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Prefacio

A area de Marketing adquire cada vez mais relevancia no mercado como forma de manter
as empresas e pessoas competitivas no mercado. Busca uma forma de compreender as
necessidades dos clientes com o objetivo de entregar valor aos mesmos. Cada vez mais o
Marketing e suas estratégias vém adquirindo espago como um diferencial imprescindivel
para ultrapassar os concorrentes.

Além disso, as organizagdes preocupavam-se antigamente somente com produgdo e
reducdo de custos, e ndo direcionavam a devida atenc¢do para a conquista e fidelizacdo dos
clientes. Com a acirrada competitividade e oferta de produtos e servicos similares e/ou
substitutos, torna-se necessario a adog¢do de estratégias cada vez mais focadas nos clientes
de modo que influencie a preferéncia de comprar novamente o produto ou servico
ofertado pela empresa.

Entdo, o desenvolvimento das estratégias de Marketing permitem que as organizagdes
possam ser valorizadas pelos clientes. Uma vez que possa compreender as necessidades
de seu publico alvo, direcionando seus esfor¢os e evitando gastos desnecessarios. No qual,
tais estratégias podem ser desenvolvidas também por pequenos empreendimentos como
forma de gerar vantagem competitiva.

Para isso, através do Marketing € essencial ter conhecimento das fragilidades, forcas,
oportunidades e ameacas do negbcio, ou seja, analisar a situacdo atual do negdcio como
forma de detectar os problemas e assim propor as agdes necessarias para intervir e
contribuir no crescimento do negdcio.

Desta forma, as turmas de Marketing do Centro Universitario Fametro - SEDE
apresentaram trabalhos académicos que demonstram a aplicagdo dos conhecimentos e
habilidades desenvolvidas no decorrer se sua trajetéoria académica e que puderam
resultar em artigos com grande contribuicao na area de Marketing.

Ressalta-se ainda a contribui¢do do corpo docente para a formacgao dos alunos em relagdo
aos conteudos especificos para realizacdo dos trabalhos, assim como apoio da
Coordenacao de curso em todo suporte necessario para atingir com éxito o objetivo
proposto.

Prof. Esp. Maisa Soares
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Capitulo 1

Marketing de conteudo como estratégia de alcance na
plataforma Instagram, como meio de comunicag¢do no
nicho de cosmético: Andlise da empresa To.que.to
Manaus

Anne da Silva Cardoso

Hellen Roberta D’Almeida do Monte
Samara Lucia Barro Imbelloni
Maisa Caxias Soares

Resumo: Nos dias atuais, todo negdécio, toda empresa, produto e servigo precisam estar
onde as pessoas estdo, e o futuro € o digital. Logo, esta pesquisa busca através da
plataforma Instagram, como meio de divulgacdo, meio este que tem sido utilizado para
producdo de capital, visto que serve como uma rede, e dentro desta plataforma existem
os chamados digitais influencers. A pesquisa tem como problematica: De que forma a
criacdo de conteudo através da plataforma social Instagram pode contribuir na divulgagao
de uma marca? Tendo como objetivo geral: Investigar como a criacdo de conteido no
Instagram contribui na divulgacdo da marca t6.que.td. Esta pesquisa é um estudo de caso
na empresa to.que.td Manaus, através de um levantamento bibliografico sobre os temas
de marketing digital, e marketing de contetido para o nicho de cosméticos na plataforma
Instagram, tendo carater exploratdrio e analise de dados qualitativos. Portanto, observa-
se que devido a empresa ser nova no mercado, € necessario que tenha um planejamento
digital para um maior alcance e divulgacdo da marca, utilizando as midias do Instagram,

assim como a criagao de contetudo para o publico que busca produtos cosméticos.

Palavras-chave: Marketing Digital. Influenciadores Digitais. Marketing de Contetdo.
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1. INTRODUCAO

O interesse pelas redes sociais e sua acessibilidade, se tornou favoravel em escala
global, desde que tenha acesso a internet, basta estar conectado dentre as inimeras redes
sociais, como exemplo: Instagram, que surgiu com o propoésito de compartilhamento de
fotos e que atualmente proporciona anuncios, vendas e demais fins lucrativos, além do
alcance de diferentes publicos através do chamado engajamento, criando assim a
possibilidade de relacionamento entre cliente e empresa.

As redes sociais ja fazem parte do dia a dia, da rotina da populagdo mundial,
gerando informacao, interagdo, entretenimento, principalmente por meio dos criadores
de contetudos/influenciadores digitais. Sendo assim, o marketing precisa estar além de
promover venda, e dentre as diversas estratégias de marketing, a criagdo de contelido
voltado para o nicho da empresa, sendo utilizado no meio digital.

Neste sentido, a problematica desta pesquisa consiste em: De que forma a criacdo
de contetido através da plataforma social Instagram pode contribuir na divulgacdo de uma
marca? O objetivo geral pressupde-se em investigar como a criacdo de conteddo no
Instagram contribui na divulgacao da marca Té.que.T6 Manaus.

Assim, os objetivos especificos sdo baseados em: Compreender as estratégias de
marketing digital voltado para criacdo de contetdo de produtos cosméticos, Analisar
estratégias voltadas para o marketing digital para o Instagram da loja t6.que.to e Planejar
acoes de melhorias para a criacdo do contetdo e divulgacao da marca.

Entdo, este estudo busca ressaltar a utilizacao de contetido especifico para a area
de cosméticos, por intermédio dos criadores de conteddo, na plataforma do Instagram,
colhendo informagbes para atribuir da melhor forma os posts e interacdes com os
seguidores que tendem a ser futuros consumidores. Esta pesquisa consiste em um estudo
de caso da empresa td.que.td através de um levantamento bibliografico sobre os temas de
marketing digital, e marketing de conteuido para o nicho de cosméticos na plataforma
instagram, tendo carater exploratério e andlise de resultados qualitativos.

Portanto, espera-se um crescimento organico e harmoénico do perfil, crescimento
de seguidores que serdo futuros consumidores, assim como, mais entrega de contetdo. O
presente trabalho estd dividido em duas abordagens principais: Marketing Digital -
Marketing de Contetdo no Instagram e Criacdo de conteido para produtos cosméticos no
Instagram, apresentando métodos da pesquisa realizada, procedimentos e instrumentos
de coleta para o tratamento de dados visando os resultados, com as informagdes que
embasaram a formulacdo dessa proposta, abordando o grau de alcance dos objetivos
através de andlise feita a partir de ferramentas gerenciais como: Analise SWOT, Matriz
GUT, Por qués e 5W2H que foi utilizada para analise e planejamento das melhorias.

2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A td.que.td Cosméticos é uma loja multimarcas oficial do Grupo Boticario, que
reune as melhores marcas de cosméticos do grupo, oferecendo uma ampla gama de
op¢oes de produtos para o dia a dia, com ofertas variadas para cabelos, corpo, maquiagem
e perfumaria.

Atualmente a marca to.que.to cosméticos conta com 11 lojas em todo o
Brasil. T6.que.td Manaus, teve sua primeira loja na regiao norte, inaugurada em Manaus
no dia 29/07/2021 através de um Multifranqueado do Grupo Boticario.



Estratégias e Marketing - Volume 1

Atualmente a loja conta com 4 colaboradores,conta com um espaco de
experimentacdo profissional, que busca com isso conexdao com seus clientes que ja sdo
usuarios de O Boticario, Eudora, Quem disse Berenice?, Vult, vem trazendo um mix de
marcas para melhor atender seus clientes e assim fideliza-los.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING DIGITAL E MARKETING DE CONTEUDO NO INSTAGRAM

Torres (2018) afirma que o marketing digital é o uso efetivo das tecnologias
digitais como meio de geracdo de capital, envolvendo todo o repertério de estratégias e
conceitos conhecidos na teoria da comunicag¢do, propaganda, propaganda e marketing.
Enfatiza que o marketing digital coloca a empresa no mesmo canal dos potenciais clientes,
permitindo que eles conhegam mais sobre sua marca, conhegam mais seus produtos,
compre e recebam servicos, ou seja, completem a jornada completa do cliente.

Além disso, o mercado é composto por fixos e fluxos que fazem parte de uma rede
geografica, onde ocorre o processo de comercializagdo, portanto, no processo de
construcdo de uma imagem de marca/loja, nas midias sociais, ela precisa ser estruturada
de acordo com o perfil da empresa, visdo, missao, valores, que precisam comunicar sua
esséncia para orientar suas agdes, para os negocios digitais, vao construir e definir a
estética da marca.

Posto isso, Adolpho (2017) introduziu a metodologia dos 8Ps do marketing digital.

Quadro 1.8 P’s.

Pesquisa O objetivo é coletar todos os rastros que um consumidor deixa atraves de
um determinado site e interpreta-los, ou seja, coletar uma enorme
quantidade de dados e informagdes coletadas do publico-alvo.

Planejamento deve conter as diretrizes dos outros Ps, utilizando o que foi pesquisado no
primeiro P

Producio é a execucdo propriamente dita, concentra-se na estruturacdo de um site
para a empresa e em suas funcionalidades

Publicacao geracgdo de conteido para 0 mercado com o intuito de fazer o consumidor
0 recomendar para outras pessoas

Promocgao estagio de patrocinar os contetdos gerados pela empresa que séo
relevantes para os consumidores.

Propagacao momento de provocacgao para que as pessoas espalhem o conteudo da

empresa pelas redes, fase em que a marca ganhara reputacao

Personalizacdo | Fornecer servicos especiais aos consumidores para gerar
relacao.

Precisao Consiste em medir os resultados das atividades.

Fonte: Adaptado de Adolpho, 2017.
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Além disso, Schiavini e Marangoni (2020) comentam que o ponto de partida para
definir uma estratégia de marketing digital é determinar se o trafego (as visitas de
potenciais compradores aos canais digitais de uma empresa) é organico, pago ou ambos.
O trafego é uma métrica muito importante para campanhas de marketing digital, pois
permite direcionar o trabalho com base, entre outras coisas, no nimero de usuarios que
acessam os canais digitais da empresa. Enfatizam conectar uma marca ou produto com
um influenciador digital para trazer mais relevancia e vendas. Geralmente funciona
porque os influenciadores desenvolvem um alto nivel de confian¢a com seus seguidores,
e seus depoimentos podem servir como uma forma de prova social para os clientes em
potencial da sua marca.

Sendo assim, é importante que as empresas foquem na criacao de conteido para
diferentes canais de forma convergente, visando criar valor para a marca e seu publico,
uma empresa oferece contetido que possa ajuda-lo nessa jornada, a marca ficara mais facil
e naturalmente ancorada ao seu em mente. No entanto, nas decisdes de compra feitas em
ambiente virtual, percebe-se que os fatores que afetam o comportamento de consumo dos
consumidores virtuais e garantem sua fidelizacdo incluem confiabilidade, facilidade de
uso, conveniéncia, qualidade do produto, preco e condi¢des de pagamento, atendimento
ao cliente , prazo de entrega, devolucgoes e pds vendas (BANOV, 2017).

3.2. INFLUENCIADORES DIGITAIS NO INSTAGRAM

Autenticidade e interagoes diferenciadas sdao o que impulsionam o forte
engajamento por meio de curtidas, comentarios, pela web e muito mais, todos os recursos
que o Instagram tem a oferecer. O termo influenciador digital refere-se especificamente a
qualquer individuo que se conecta online e leva outras pessoas a agir ou seja, comprar um
produto. (JEZLER, 2017).

Os influenciadores sdo divididos em varios tipos de campanhas porque a categoria
tem uma nomenclatura diferente. Quando uma empresa busca fazer parceria com
influenciadores para divulgar sua marca, é preciso analisar as categorias ideais. No
Instagram, os usuarios podem interagir como em outras redes sociais, curtindo e
comentando publicacdes de seu interesse, conversando por meio de mensagens nos
comentarios ou por meio de mensagens privadas. A rede estende-se a pessoas comuns,
celebridades, marcas, empresas, organiza¢des, sendo também uma fonte de potenciais
parceiros e clientes (MARTINS, ALBUQUERQUE e NEVES, 2018).

O Instagram permite que influenciadores digitais sejam chamados e também
conhecidos como criadores de conteudo, visto que a propagac¢do de informagdes para os
consumidores tem tudo a ver com métricas de engajamento. Os influenciadores estdo
gerando capital na forma como atuam, o marketing é criado para gerar conscientizacao e,
portanto, rentabilidade, mas o engajamento diferenciado dos criadores de contetido torna
o trabalho da empresa rapido e facil. O quadro 2, abaixo apresenta algumas ferramentas
do Instagram:
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Quadro 2. Ferramentas do Instagram

Feed

E a composigdo das publicagdes postadas, é um dos primeiros contatos,
nele pode deixar para visualizacao fotos, videos, reels e até lives.

Directs

Trata-se de mensagens, conversas com pessoas que fazem perguntas
ou respondem histérias, trata-se de contato com o publico por meio de
textos, imagens, videos e sons.

Filtros

Populares nos stories, quando se cria um filtro, ele fica disponivel em
uma aba do perfil, sendo assim, quem usar o filtro, mostra o nome e o
perfil do criador. Eles oferecem possibilidades dentro dos stories:
transformacdes na aparéncia da imagem, funciona como quiz, e podem
se tornar uma trend.

Reels

Sao videos de menos de um minuto que podem atingir um novo
publico, feitos de formas diferentes e divertidas, e usados
principalmente para desenvolvimento de nichos.

IGTV

Ha muito tempo existia um recurso de IGTV para videos longos, hoje
em dia um video com mais de um minuto é considerado um post de
video.

Lives

Sao os Ao-Vivo, que também podem ser salvos no perfil, com duragao
de uma hora, nesta fung¢ao pode realizar parceria com outro perfil.

GIFs

E um formato de imagem, ndo possui som, as proprias imagens
transmitem a mensagem desejada, é a compactacao de varias cenas,
exibindo movimento.

Boomerang

Estes sdo videos circulares de 1 segundo que sao reproduzidos
normalmente e no sentido inverso enquanto criam efeitos divertidos
de avanco-reverso no video.

Instagram
Shopping

E o conjunto de recursos que permite as pessoas comprarem com
facilidade a partir das fotos e videos das marcas no Instagram, é uma
vitrine virtual dentro da rede social, os seguidores podem explorar e
comprar sem sair do Instagram, as empresas podem marcar os
produtos nas postagens publicadas no feed.

Comentarios

Consiste tanto por parte de quem gerencia o perfil como por parte do
publico que acompanha, recentemente surgiu a possibilidade de fixar
comentarios: o dono do perfil pode escolher até 3 como destaque,
podendo ser contetido complementar ou um cliente dando depoimento
sobre a marca.

Stories

No Stories é possivel compartilhar fotos, videos, adicionar musicas e
usar demais fung¢des como gif, enquetes, caixas de perguntas etc. Essa
funcao desaparece apds 24 horas e ndo aparece no feed da plataforma.

Métricas

Esta funcdo é utilizada para analisar os resultados do perfil da sua
empresa. Esta informacao esta disponivel para aqueles que tém uma
conta profissional.

Guias

Permitem organizar o contetido do perfil por assunto, facilitando para
quem esta conhecendo o perfil, as guias abrigam posts de terceiros
sobre um tema que diz respeito ao perfil.

Fonte: Adaptado de Martin, Albuquerque e Neves, 2018.
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O Instagram oferece uma variedade de recursos para usudrios comuns e
profissionais, portanto, se uma empresa deseja conquistar novos publicos, atrair e reter
clientes, é fundamental entender a funcdo de cada recurso, ou seja, o marketing de
conteudo pode usar as seguintes ferramentas feitas, conforme mostrado no quadro 2.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. ANALISE SWOT

De acordo com Bertoldo e Silva (2019) conceitua a Analise SWOT como sendo
basicamente duas listas que devem ser criadas pelo gestor. Essa analise é dividida em duas
etapas: Interna mostrando as Forc¢as e Fraquezas, e a externa mostrando as Ameagas e
Oportunidades.

Assim os elementos se dividem em forga: onde se encontra vantagens do contexto
interno da empresa, fraquezas: sdo as desvantagens do contexto interno da empresa,
oportunidades: compreende os aspectos favoraveis no ambiente externo onde a empresa
esta localizada, e as ameacas: é onde concentra-se o que é desfavoravel externamente a
empresa.

3.3.2. G.U.T

Segundo Costa et al. (2017), através matriz G.U.T o gestor pode agir com base em
um escalonamento, identificando quais problemas devem ser solucionados primeiro, com
o diferencial da simplicidade de aplicacao, atribuindo valores para cada situacao de
maneira objetiva. Os problemas serdo avaliados com notas de 1 a 5, e assim a Matriz G.U.T.
ird mostrar nos resultados das notas os problemas de maior e de menor prioridade. Dessa
forma é possivel destacar a gravidade, a urgéncia e a tendéncia de cada problema em
questao.

3.3.3. 5 PORQUES

De acordo com Costa e Mendes (2018) para analise dos 5 por qués, embora seja
denominada assim, pode-se utilizar menos por qués (3 por exemplo), ou mais por qués,
de acordo com a necessidade para que se encontre a causa raiz. Ele usa um conjunto
especifico de etapas, com instrumentos associados, para encontrar a causa primaria do
problema, de modo que pode determinar o que aconteceu, determinar por que isso
aconteceu, descobrir o que fazer para reduzir a probabilidade em que pode acontecer
novamente.

3.3.4.5W2H

A ferramenta da qualidade 5W2H é utilizada com o objetivo de compreender um
problema ou propor um plano de agao para implementa¢dao de uma melhoria ou corre¢ao
de um problema e é estruturada de forma que, quando a a¢do é gerada, as seguintes
perguntas sao respondidas (COSTA e MENDES, 2018).

1. What (O que?): qual acao deve ser feita

2. Where (Onde?): em qual local a acdo deve ser feita
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3. When (Quando?): quando (ou até quando) a acdo deve ser feita

4. Why (Por qué?): por que é importante que a acdo seja feita em termos qualitativos
ou quantitativos

5. Who (Quem?): quem ou quais sdo os responsaveis pela realizacdo da acao

6. How (Como?): como a agdo deve ser realizada

7. How much (Quanto?): Qual é o custo gerado pelo problema, quanto vai custar a agdo ou
quanto sera economizado financeiramente por conta da implementagao da ac¢ao.

4. METODOLOGIA

Esta pesquisa é de natureza exploratoria e, segundo Malhotra (2012), o objetivo da
pesquisa exploratoria é fornecer insights e entendimento sobre determinado tema. Logo,
essa técnica é recomendada em situacées em que vocé precisa definir o problema com
mais precisao e obter dados adicionais antes de desenvolver uma abordagem mais ampla.

Para atingir os objetivos da pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa
assumindo o formato de estudo de caso na empres t0.que.td6 Manaus. As informacdes aqui
apresentadas tiveram as seguintes fontes de coleta de dados: pesquisa bibliografica,
observacao da empresa no uso do Instagram e em material ja elaborado, encontrado no
google académico relacionado ao tema marketing digital, aparéncia nas redes sociais, as
melhores referéncias sobre o tema em consideracao, capaz de fundamentar o estudo para
embasar as categorias de analise para a construc¢ado do instrumento de coleta de dados.

A partir dos dados coletados por meio da analise SWOT, sera identificar e medir
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacgas, proporcionando um melhor
entendimento de toda a organizacdo. Posteriormente sera utilizada a ferramenta G.U.T
que ira auxiliar na priorizacdo das necessidades da empresa e tornar a tomada de decisdo
mais decisiva. Para encontrar a causa raiz do problema de descoberta da empresa, a
ferramenta 5 porqués auxiliard e a partir isso, através da ferramenta 5W2H sera
estruturado um plano de agdo com as propostas sugeridas.

5. PROPOSTA DE MELHORIA

Neste primeiro passo, é preciso analisar as proprias fraquezas para compreender
onde esta o nosso lado mais fraco no mercado, principalmente no mercado digital, vai
conseguir tomar o melhor caminho e a maior possibilidade Usado para entender como a
empresa é percebida interna e externamente, com isto o artigo tera o desenvolvimento de
ferramentas gerenciais, expostas da seguinte maneira: Primeiramente sera realizada uma
analise na plataforma digital pesquisada (Instagram), através da analise SWOT.

A pesquisa sera mais concentrada em analisar as fraquezas, assim reduzindo as
possiveis fragilidades que possam vir a prejudicar o negécio. Depois de descobrir as
fraquezas é necessario destacar a potencial propriedade, e para isso sera aplicada a
ferramenta Matriz G.U.T, onde os itens serdo analisados utilizando os critérios: Gravidade,

Urgéncia e Tendéncia. Os resultados da analise SWOT sdo apresentados no Quadro 03.
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Quadro 03. analise SWOT

Forcas Fraquezas

Variedades de produtos; Feed sem padronizacao

Profissionais de alto rendimento Falta de interacdo com o cliente

Entrega em toda Manaus Falta de constancia didria nas publicacdes
Produtos ja conhecido no mercado Baixo indice de seguidores

Qualidade e precos acessiveis Marca pouco conhecida
Clientes fidelizados moram préximo
da loja.
Investimento em marketing Baixo engajamento
Custo operacional, uma pessoa exclusiva para
rede social
E-commerce Custo operacional para entrega

Grande alcance virtual Baixo reconhecimento de clientes
Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Perda de seguidores diarios

Rede social para loja virtual

Com os resultados obtidos através da ferramenta SWOT, a empresa apresenta
muitos pontos positivos, no entanto, apresenta algumas fraqueza, tais como: O feed nao
possui padronizacdo com identidade prépria da marca, assim como o baixo indice de
seguidores, pois ndo fazem postagens frequentes e isso gera a falta interacao com o cliente
devido falta de constancia diaria nas publica¢des, onde levam com que a marca nao seja
tdo conhecida.

A partir disso, utilizando a ferramenta Matriz G.U.T é possivel listar e analisar todas
as fragilidades para as quais a empresa deve saber o nivel de cada problema e a prioridade
a ser tratada a curto, médio e longo prazo, para um melhor planejamento administrativo
da acdo a serem tomadas em cada questdo e priorizar aquelas com pontuagdes altas.

Quadro 4: Matriz G.U.T

Lista de problemas G U T Pontuacao Prioridade
Baixo indice de seguidores 5|5 5 125 1¢
Feed sem padronizacao 5|5 3 75 29
Falta de interacdo com o cliente 4 | 4 4 64 3¢
Marca pouca conhecida 4 | 3 4 48 49
Falta. de Sonsténaa diaria nas 3| 3 4 36 450
publicacées

Fonte:elaborado pelos autores, 2022.

Com base no quadro 4 acima, os resultados obtidos com a ferramenta Matriz G.U.T
permitiram priorizar os problemas, no qual o de maior impacto consiste no baixo indice
de seguidores. A ferramenta 5 Porqués foi utilizada para identificar a causa raiz e gerar
ideias para solucionar o problema. Com algumas perguntas pode-se verificar a causa do
problema, de modo a corrigi-lo, conforme o quadro 05:
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Quadro 5. 5 porqués

12 por .
0 que? Ee 2%porque 4°porque 5%2porque Contramedida
Porque as
pulzllca(;oe P.or que as Por que nio Por que nao
s ndo diversas apresenta .
Feed sem ~ apresentam . Organizacgao e
.. | apresenta | marcas estdo planejamento T
padronizacido estrutura para o . Padronizac¢do do Feed
m ordem de modo . digital
- canal digital .
para aleatério exclusivo
publicacido
Porque ~
- Por que nado
nao Porque falta .
Falta de ~ existe
. ~ consegue uma relacao Porque falta Cronograma de
interacdo : . .~ Lo cronograma
. engajar o mais proxima | priorizacio postagens da marca.
com o cliente 2 . para
publico- com o cliente
postagens
alvo
Porque
Falta de ndo tem Nao ha
constancia conteddo Porque ndo planejamento Planejamento de
diaria nas pronto tem conteldo. | para criacdo de contetudo
publica¢des para conteudo.
postar.
Porque
ndo ha R o TL
o Al 40 ? . Pois nao Nao ha
Baixo indice | frequéncia . . .
de na existe planejamento Planejamento de
. conteudo para | para criagdo de conteudo
seguidores postagem "
de postagem conteudo.
contetido
Porque nao
Poque tem | tem alcance
. Porque falta . ~ .
Marca pouco | pouca de clientes Porque falta ; ~ Divulgacdo através de
i o ~ . de divulgacdo | .
conhecida visibilidad | que nao engajamento influencers.
da marca
e damarca | conhecem a
marca

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

Através da ferramenta 5W2H foi possivel definir quem sera o responsavel pela
execucdo, quanto tempo levara para obter resultados, onde e como serao realizadas
determinadas atividades e qual o custo de investimento de sua execu¢do. Conforme
quadro 06 abaixo:
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Quadro 6. 5W2H

1 0)2{010)2)
,’Q QUEM? | QUANDO? ONDE? COMO? QUANTO?
Devera ser criado
Para -
adroniza Inicio: uma ordem para
Organizacao P ¢ | Social 05/12/2022 | Pagina as publicagdes a
doda . ; R$ 2.000
do Feed 40ina do Media Fim: Instagram | serem postadas e
bag 15/12/2022 organizacgdo do
Instagram
Feed
Realizar um
Para que Inicio: cronograma de
Cronograma possagerar | o .. 05/12/2022 | Pagina postag-ens didrias e
de postagens | interacdo . : mensais, R$2.000
Media Fim: Instagram .
da marca. com o considerando as
. 15/12/2022
cliente demandas e o
publico da loja
Planejamento para
A falta de a criagdo de
Planejamento conteudos Social Semanal e Pagina contetido a ser
Jam impossibili . 8 postado nas midias | R$ 2.000
de conteddo Media mensal Instagram
ta o alcance do Instagram para
do cliente utiliza¢do do
trafego organico.
O influencer
devera ser
escolhido de
Para acordo com o
Divulgacdo criagdo de PAcina publico alvo da
através de contetido e | Influencers | Mensal & empresa e R$ 1.000
; : ~ Instagram oz
influencers. divulgacdo produzira
da marca conteudo para
postagens nas
midias do
Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

O planejamento das agdes propostas acima no quadro 6 estao relacionados com a
contratacdo de um social media para a organiza¢do do feed no Instagram, assim como o
planejamento para criacao de conteudo exclusivo da area de cosméticos, para que dessa
forma possa ter engajamento da pagina através da utilizacdo do trafego organico e as
midas do Instgaram. Assim como, a utilizacdo de influencers para uma maior interagdo e e
alcance com o publico, gerando conexao e proximidade com os clientes.



Estratégias e Marketing - Volume 1

6. RESULTADOS ESPERADOS

Com a implementac¢do da proposta de solucdo, a empresa podera realizar uma
gestao simples, eficaz e podera investir de forma consciente em marketing digital nas
redes sociais, pois as novidades chegam a baixo custo por meio de plataformas de
comunicacao digital gratuitas. As acoes descritas sao expostas como uma proposta de acao
futura, esperando-se que a partir do momento em que as propostas sejam colocadas em
pratica, haja uma participacdo mais consistente dos clientes com a empresa com foco
principal no pré-resultados estabelecidos pelo projeto.

7. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do estudo em questao possibilitou uma analise detalhada sobre
a criacdo de conteddo na plataforma Instagram, voltada para o nicho de cosméticos,
utilizando estratégias do marketing digital, gerando informac¢do, interacdo e
entretenimento, por meio dos criadores de conteddo. O objetivo geral baseou-se em
investigar como a criagdo de conteddo no Instagram contribui na divulgacdo da marca
Té.que.T6 Manaus, buscando ter inclinagdo com o intermédio dos criadores de conteido
para facilitar a visibilidade e comunicacdo da marca com seu publico, gerando
engajamento.

A partir de tal estudo, concluiu-se que para obter resultados esperados, é
necessario aumentar o potencial de melhoria no quesito engajamento das redes sociais,
sempre observando os fatores que podem estar ligados em gerar influéncia para a marca.

Portanto, conclui-se que o estudo atingiu seus objetivos, que foi identificar se a
criacdo de conteudo no Instagram contribui na divulgacdo da marca Té.que.Té6 Manaus.
Através dos pressupostos tedricos confirmou-se que as ferramentas sdao poderosas para
identificacdo dos problemas sob os produtos/servicos para gerenciar e obter o maximo
de resultado positivo através das midias do Instagram.
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Capitulo 2

Proposta de utilizacgdo do  marketing de
relacionamento e midias sociais para a contribuicdo de
estratégias de interacdo e fidelizacdo de clientes: Um
estudo de caso na empresa Sinta-se Bem

Bruno Souza dos Santos
Daniela Affonso Monteiro
Maisa Caxias Soares

Resumo: Com as constantes mudancas tecnoldgicas ocorridas atualmente, o mercado vem passando
também por constantes transformagdes, o que antes era foco para as empresas, como os produtos, tornou-
se algo secundario, quando as empresas perceberam a caréncia de mais interacdo com os seus clientes,
nasceu dai a necessidade do uso de estratégias de marketing de relacionamento, como método de se
alcangar melhores resultados de venda. Este artigo trata do marketing de relacionamento como diferencial
competitivo para empreendedores e pequenas empresas que buscam novas estratégias para interagdo e
fidelizagdo de seus atuais e potenciais clientes. Diante disto, foi verificado no empreendimento Sinta-se Bem,
anecessidade de uma interacdo maior com os clientes, na utilizacdo das ferramentas que o préprio negocio
ja utiliza, as midias sociais. E através delas que mais da metade dos clientes podem ser inteirados sobre o
empreendimento. Logo, o problema que norteou esta pesquisa foi: Como o marketing de relacionamento
pode contribuir para uma melhor interagao e fidelizacao de seus clientes? O objetivo geral deste trabalho é
analisar estratégias que melhor contribuem para a interagao e fidelizacdo de clientes através do marketing
de relacionamento e das midias sociais. Os métodos de pesquisa aplicados foram bibliograficas, onde utiliza-
se materiais descritos por varios autores, sobre marketing de relacionamento, assumindo o formato de
estudo de caso, onde se observou o empreendimento Sinta-se Bem ndo conseguia manter seus clientes
fidelizados em épocas sazonais de venda, como meses que ndo ocorriam datas comemorativas, e
exploratéria para tratar de como a empresa Sinta-se Bem desenvolve os seus relacionamentos com seus
clientes, para isso realizou-se um entrevista com a proprietaria do empreendimento. E na conclusdo deste
artigo verifica-se a importancia da utilizacdo dos recursos no Instagram para a manutencdo do
relacionamento com os cliente, permitindo maior interagao e contato, com isso incentivando o retorno para

uma préxima compra.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, midias sociais, fidelizacao, clientes.



Estratégias e Marketing - Volume 1

1. INTRODUCAO

Na atual conjuntura as variagdes constantes da tecnologia e do mercado, tem
influenciado de maneira direta no comportamento e na tomada de decisao dos
consumidores. Com a influéncia dessas mudancas os consumidores passaram a ter um
acesso mais rapido e facil as informacgdes, o que consequentemente levou os
consumidores a terem mais poder de decisdo na hora das compras, impondo que os
empreendimentos, desde as pequenas empresas e empreendedores até as empresas de
grande porte a modificarem suas relagdes com seus stakeholders , atengdo que antes era
destinada apenas aos produtos, tornou-se um dos motivos fundamentais para o realizagdo
do alcance das metas e objetivos delas, a interacao e fidelizacao de clientes.

Diante disto, foi verificado no empreendimento Sinta-se Bem, a necessidade de
uma interacdo maior com os clientes, na utilizacao das ferramentas que o préprio negécio
ja utiliza, as midias sociais. E através delas que mais da metade dos clientes podem ser
inteirados sobre o empreendimento. Logo, o problema que norteou esta pesquisa foi:
Como o marketing de relacionamento poderia contribuir para uma melhor interacao e
fidelizacao de seus clientes?

O objetivo geral deste trabalho é: Analisar estratégias que melhor contribuem para
a interacdo e fidelizacdo de clientes através do marketing de relacionamento. Pontua-se
alguns objetivos especificos como: Conhecer as estratégias do marketing de
relacionamento; Identificar como as redes sociais contribuem para interacao e fidelizacdo
de clientes; e Analisar estratégias por meio das redes sociais para melhorias entre o
empreendedor e o relacionamento com o cliente.

Este artigo tem como justificativa mostrar o quao relevante é para os dias de hoje
a interacao e a fidelizacdo dos clientes para o éxito de uma empresa e também para a
sociedade como um todo, o marketing de relacionamento é a resposta para as empresas
enfrentarem os desafio que a sociedade como um todo enfrentam com as mudangas no
mercado. A interacdo e fidelizacdo dos clientes é uma forte estratégia para manter altas e
equilibradas as vendas de uma empresa, isso colabora para um bom desenvolvimento
econdmico e social para a sociedade em que o empreendimento esta inserido.

As técnicas de pesquisa utilizadas foram, pesquisa bibliografica, estudo de caso e
exploratdria, que apresentaram a fundamentacdo tedrica deste artigo, como também
alguns pontos importantes coletados nas entrevistas realizadas nesta pesquisa que
pretendem nortear os melhores métodos de desenvolver este conhecimento sobre o
marketing de relacionamento e saber de que maneira o empreendimento Sinta-se Bem
trabalha com seus clientes e como ela pode realizar melhorias com as propostas aqui
oferecidas. No decorrer da pesquisa sera apresentado a caracterizacdo da empresa, onde
descreve-se sua segmentacao e como o empreendimento atua, em seguida o conceito de
marketing de relacionamento, interacao e fidelizacdo de clientes, assim como os
procedimentos metodolégicos, e analise do problema e levantamento das possiveis
solugdes para a empresa.

2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

0 empreendimento estudado, chama-se Sinta-se Bem e atua na drea de cosméticos
e estética desde 2020 e esta localizada na cidade de Manaus. Seu ramo de atuacdo é
composto pelas atividades de venda, fazendo parte de seu portfélio: cosméticos e

perfumaria.
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O negobcio vem se expandindo a cada ano, e as vendas tiveram bons feedbacks
positivos de seus consumidores, a mesma iniciou suas atividades com a venda de
cosméticos, que resultou positivamente para o negdcio, entdo com isto decidiu ampliar as
vendas com produtos de perfumaria. No momento, por ser um empreendimento em fase
inicial, conta apenas com a colaboragao da proprietaria, a sr.2 Daniela Affoson que em seu
proprio estabelecimento armazena alguns de seus produtos. Em questdo do atendimento
ao publico, a mesma realiza vendas diretas através das midias sociais, como o Instragram
e Whatsapp como meio mais rapido de se conectar com seu publico-alvo, a
empreendedora atende um nicho bem amplo de homens e mulheres, porém na sua
maioria mulheres jovens na faixa etaria de 18 a 70 anos de idade.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Leite, Junior e Figueiredo (2022) uma das solugdes para essa
vantagem € o foco no relacionamento com o cliente, onde se desenvolve uma base de
contato e atendimento personalizado baseado nos desejos e necessidades do dele,
ajustando cada vez mais essa relagdio empresa e consumidor. O Marketing de
relacionamento é o responsavel pelo desenvolvimento de relagdes, sélidas, permanentes,
equilibradas e seguras para as organizacdes e seus consumidores, com a premissa na
confiabilidade e nos incentivos reciprocos ao longo do tempo.

O Marketing de relacionamento atualmente vem sendo usado como uma cultura
nas relacdes dos empreendimentos e seus clientes e no mercado tornou-se também um
método imprescindivel para que os negocios obtenham progresso e vantagem
competitiva.

De acordo com Altaf et al. (2019) esta perspectiva, o marketing de relacionamento
consiste em um método de marketing que tem como finalidade criar e manter um
bom relacionamento com os clientes, tanto no ato da venda, quanto no pds-venda. Nao
havera permanéncia para um empreendimento no mercado houver clientes, se nao
houver transagdes, compra e venda, trocas mutuas entre eles.

Os clientes sao a Unica motivo para construir fabricas, contratar funcionarios,
realizar planejamentos ou reunides ou emprenhar-se em qualquer tarefa empresarial.
Sem clientes ndo ha mercado, ndo ha negdcio. O cliente é a alma do negocio, sem ele a
empresa ndo sobrevive. Ter um bom relacionamento é essencial para a manuteng¢ado das
vendas. Um cliente satisfeito faz novas compras, faz indicacdo do seu produto, servico
e/ou marca, além disto, manter um cliente é muito mais barato que conquistar novos.

Reis (2018) frisa que é a partir do marketing de relacionamento que da inicio a
fidelidade e inteiracdo do cliente. Empreendimentos fazem uso de uma conjuncao do mix
de marketing e servicos para atingir este objetivo. A fidelizacdo de clientes é um
procedimento que consiste em aprimorar um relacionamento positivo, de modo que eles
voltem a comprar os seus produtos ou servigos.

3.2. FIDELIZAGAO DE CLIENTES E AS REDES SOCIAIS

Kotler e Keller (2018) comentam que escutar os consumidores é essencial para a
gestao do relacionamento com eles. Algumas organizacoes desenvolvem um mecanismo
continuo, que mantém seus profissionais de marketing permanentemente conectados
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com o feedback que os consumidores dao aos colaboradores que sdo linha de frente na
empresa.

Ouvir, estar perto, defender e entender o cliente e seu ponto de vista é fundamental
para a gestdo do relacionamento, e isto estd ligado diretamente as atividades dos
vendedores e para que eles interajam com o cliente, deve-se haver um pleno
convencimento da parte de todos para que isso seja praticado.

Segundo Pereira (2018) a fidelizagdo torna mais proveitosa e rentavel do que a
obtencao por novos consumidores, isso devido a empresa utilizar um alto custo em
marketing na busca por novos clientes, entretanto a conserva¢do de um publico alvo se
torna mais eficiente e nao requer mais gastos elevados da empresa.

A construcao da fidelidade de seu cliente ao produto, marca ou servico oferecido
por uma empresa é diferente da satisfacao que pode ser obtida através de uma transacgao,
0 que nao impede o cliente de buscar um concorrente. O cliente quando quer encontrar
uma loja que vendam o produto que o agrada e, encontra-lo novamente na mesma, a sua
leadade é reforcada, aumentando as chances dele tornar a realizar compras na mesma
loja. Diante de todas essas formas de interagdo da empresa com seu consumidor, na busca
em fideliza-lo, as organiza¢des de hoje utilizam métodos, ou digamos ferramentas, que
facilitam e otimizam essa interatividade, como por exemplo, o uso midias sociais na
internet, pesquisas de satisfacao e outros.

Barcelos (2018) ressalta a necessidade dos empreendimentos em geral,
participarem assiduamente das atividades de marketing nas redes sociais, para melhor
entender os habitos e modos online do sujeito no lugar de consumidor. Com o advento
das novas tecnologias e o boom das midias sociais, o marketing de relacionamento se
tornou um método mais forte e otimizado. Os exemplos na atual conjuntura sdo as midias
sociais como facebook, instagram e whatsapp que se tornaram ndo s6 uma ferramenta
para interacao das pessoas, mas também se tornaram instrumentos de trabalho para
empreendedores, pequenos negdcios e a até mesmo de multinacionais no Brasil e no
mundo todo.

Azzari (2018) salienta que a visibilidade, reputacao, popularidade e autoridade sdo
os quatro beneficios que os empreendimentos passam a ter ao utilizar a midias sociais. O
grande valor em utilizar as midias socias é na quantidade de dados e informagdes que elas
trazem sobre os consumidores e o mercado e a forma como elas impulsionam a imagem
da marca para seus clientes de maneira mais barata para os empreendedores.

O processo e rapidez com que as mensagens se propagam, os aspectos de
interatividade e a crescente interatividade em midias sociais, facilitam aos
empreendimentos a buscarem mais sobre seus clientes e obter mais informagdes para
melhores estratégias de fidelizacao.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. ANALISE SWOT

Segundo Ferreira (2019) a analise SWOT é uma ferramenta que auxilia as empresas
a identificarem no seu ambiente interno os seus pontos fortes e pontos fracos, como
também o seu ambiente externo apontando as suas oportunidades e ameacgas afim de
elaborar um planejamento estratégico para o alcance dos objetivos tracados pela

organizacao.
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3.3.2. MATRIZ GUT

Em todas as organizagdes tanto nas grandes quanto nas pequenas e até mesmo ao
microempreendedor faz necessario que realizem em seus negb6cios uma analise dos
problemas onde a gestdo é responsavel de descrever quais serdao prioridades a serem
resolvidos. Diante disto, uma técnica chamada Matriz GUT (Gravidade, Urgéncia e
Tendéncia) auxilia os gestores diante nesta tarefa. A matriz GUT é uma técnica ou método
onde a gestdo realiza uma anadlise e elege/prioriza problemas e acdes corretivas a serem
aplicadas. (NOVASK]I, 2020).

3.3.3.5 POR QUE

Milaré (2019) diz que identificar o problema e o por qué ele ocorreu é o primeiro
passo e a primeira questao para se usar a ferramenta 5 por qués. Posteriormente sera
repetido o mesmo processo cinco vezes ou até mais para que se encontre a causa raiz que
originou o problema. O método simples e tradicional é primeiramente identifica-lo,
analisa-lo e buscar a solugdo, porém o que muitas empresas ndo percebem, em sua
maioria, que todo problema tem uma raiz que o originou, e diversas vezes 0 mesmo
problema se repete na organizagao, devido ndo examinarem de modo mais detalhado ao
ocorrido.

3.3.4.5W2H

Segundo Silva (2019) a definicdo do método 5W2H é uma programa de acdo que
lista respostas a sete perguntas que cogitam alcancar resultados precisos. E através delas
que serdo elaborados os planejamentos para melhor direcionar para as tomadas de
decisoes e agOes para serem realizadas.

Essa ferramenta é um checklist administrativo das atividades, prazos e
responsabilidade que devem ser desenvolvidos com clareza e eficiéncia por todos os
envolvidos no projeto. 0 5W2H é formado de sete perguntas essenciais que sdo: o que?,
por qué?, onde?, quando?, por quem? que descrevem o 5W, e 2H que sdo: como sera feito
e quanto vai custar?

4. MATERIAIS E METODOS

A estrutura metodoldgica desta pesquisa caracteriza-se como bibliografica, no qual
Lakatos e Marconi (2017) defendem que a pesquisa bibliografica subsidia a produgao de
conhecimentos considerados insuficientes para o tratamento do objeto de estudo e que,
dentre os materiais utilizados estdo livros, revistas, portais de periddicos disponibilizados
na internet, trabalhos de congressos, jornais e revistas especializados, publica¢des
técnicas avulsas, dissertacgoes e teses. Desta forma para o embasamento teérico do estudo
foi realizada a investigacao sobre os respectivos assuntos: Marketing de Relacionamento
e fidelizacdo com o cliente e as redes sociais. Desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas e redes eletronicas.

Essa pesquisa tem carater exploratéria, pois segundo Gil (2017) tém como
finalidade conceder maior proximidade com o problema com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses. Seu objetivo principal é o aprimoramento de ideias ou
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a descoberta de intui¢des. O intuito desta pesquisa foi descobrir mais sobre como o
empreendimento Sinta-se Bem, trabalha no desenvolvimento das relacbes com seus
clientes e como o marketing de relacionamento atrelado a utilizacdo das midias sociais
poderiam contribuir para a fidelizacdo de seus clientes.

Realizou-se também a pesquisa em formato de estudo de caso, onde Menezes
(2019) conceitua como tipo de pesquisa cujo procedimento volta-se para um caso
especifico com a finalidade de compreender suas causas ou motivos de modo abrangente
e completo.

Para coleta de dados foi realizado uma entrevista com a proprietaria do
empreendimento para analisar o porqué de nao haver constancia por parte dos clientes,
no qual as informagdes serdo analisadas através das ferramentas: Andlise de SWOT,
Matriz GUT, 5 Por qués, para posteriormente ser montado um plano de a¢do com
melhorias através do 5W2H.

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

Com o intuito de identificar as causas influentes no processo do empreendimento
Sinta-se bem utilizou-se uma entrevista com a proprietaria para apontar quais seriam os
fatores internos e externos descritos na ferramenta SWOT conforme quadro 01 abaixo:

Quadro 1. Analise SWOT Sinta-se Bem.
ANALISE | FORCAS FRAQUEZAS |

Exposicao dos produtos nas redes

. O cliente demora a retornar para compra
sociais

Brindes Tempo para Gestdo do negdcio
FATORES
INTERNOS < 1z ' .
Produtos de primeira linha Na(? ha um perfil profissional nas redes
sociais
Precos acessiveis Falta de interac¢do com o cliente
OPORTUNIDADES AMEACAS
Datas comemorativas Pandemia
FATORES
EXTERNOS Novas redes sociais como canal de

vendas Inflagdo no Brasil

Acesso a incentivo de capital para

Preco dos produtos para revendas maior
empreendedores

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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O empreendimento apresenta pontos fortes que fortalece o relacionamento com
cliente, como a disponibilizacdo de brindes e amostras para os clientes. No entanto,
algumas fraquezas acabam impossibilitando o crescimento do nego6cio, como: Nao ha
programas de fidelidade, que faca com que o cliente busque novamente; O tempo para
gestdo do negocio é insuficiente; A loja virtual no Instagram nao possui uma identidade
profissional e acaba envolvendo também publica¢des pessoais da proprietaria; Falta de
interacdo do cliente, para que possa manter aquele contato constante com os clientes e
fortalecer o relacionamento.

Com o objetivo de discorrer as informagdes obtidas, aplicando-as em ferramentas
da qualidade, possibilitou uma melhor visao de quais prioridades a serem solucionadas.
Para este fim, usou-se também a matriz GUT. Sendo assim organizado a seguir as
prioridades conforme os resultados dos fatores internos, as fraquezas, pontos da analise
SWOT, como mostra no quadro 02 a seguir:

Quadro 2. Matriz GUT Sinta-se Bem.

G U T | TOTAL \ PRIORIDADE

PROBLEMA
Falta de interagdo com o cliente 5 5 5 125 1°
Nao ha um perfil profissional nas redes sociais 4 5 4 80 2°
O cliente demora a retornar para compra 3 4 5 60 3°
Tempo para Gestdo do negdcio 3 4 4 48 4°

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Diante do exposto a ferramenta matriz GUT evidencia dentro das prioridades a
serem corrigidas a que mais implica nos objetivos da empresa, aqui destaca-se: como a
falta de interagdo com o cliente, o que acaba prejudicando o relacionamento e fidelizagdo
do mesmo, assim como, por se tratar de uma loja virtual, é importante que o perfil esteja
organizado para apresentar o portfélio de produtos disponiveis para o cliente, de modo a
separar a pagina profissional da pagina pessoal da proprietaria.

Apoés priorizar e organizar as fraquezas que foram analisadas, buscou-se identificar
a causa raiz de cada uma delas, com o objetivo de verificar qual a causa que mais implica
no desenvolvimento do empreendimento Sinta-se Bem, para isto usou-se a ferramenta
dos 5 Por Qués para encontrar este resultado, conforme quadro 3 abaixo:



Estratégias e Marketing - Volume 1

Quadro 3: 5 Por Qués Sinta-se Bem.

PROBLEMAS POR QUE POR QUE POR QUE 1002900 POR QUE | CONTRAMEDIDA
Porque nao
Porque os . .
- ~ Porque a tem material Material e
Falta de clientes ndo - Porque .
: ~ pagina faz . para ser conteudo para
interacdo com o | recorrem ao ndo sio .
. ; poucas divulgado postagem nos
cliente direct do frequentes : .
postagens com os stories da Loja
Instagram .
clientes
Porque
Porque era ode Por que sua
Porque a q P . >r
.., . | mais aproveitar | pagina
T .. | proprietaria . 5 . : o
Ndo ha um perfil resolveu conveniente onumero | pessoal tinha Criar uma pagina
profissional nas usar seu realizar as de um profissional no
redes sociais orfil postagens da | seguidores | quantitativo Instagram
p pagina de seu consideravel
pessoal ) .
pessoal perfil de seguidores
pessoal
Porque o Realizar
O cliente cliente sé Porque nessa postagens sobre
. . Porque Porque nessa ,
demora a procuraem | épocaha ; . : os beneficios dos
atrai o época existe
retornar para datas descontos e . . produtos
. cliente beneficios )
compra comemorati | combos revendidos e
vas ofertas
Porque a
v Porque ~ Porque
proprietaria ~ Porque nao o 2
Porque o ~ ndo sobra ndo hd um
nao consegue .
Tempo para tempo ) tempo . planejame
~ ; movimenta realizar todas Cronograma para
Gestdo do dedicado ao para . nto e ~ 2
2 At A com L« as atividades gestdo da pagina
negadcio negdcio é A realizacio . cronogra
frequéncia as da loja em um
curto dessas L. . ma
postagens da - Unico dia o
atividades especifico

loja

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Com a aplicacao da ferramenta dos 5 Por qués, a falta de interagao com os clientes,
através de conteudos, tais como enquetes, perguntas, conteidos nos stories da loja
prejudica a relacdo com o cliente, pois ndo ha material separado e pronto para as
postagens. Assim como, a mistura da pagina profissional com a pessoal prejudica a
identidade do negocio. A demora do cliente em retornar para outras compras ocorre, pois
o cliente procura somente em datas comemorativas, devido as condi¢des de pagamento e
combos de produtos. Assim como, nessa época ha uma divulgagdo massiva em diversos
canais de comunicacao. Por fim, o tempo dedicado ao negdcio é pouco e necessita de um
planejamento adequado para melhor gestdo do negdcio.
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6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

Diante disso, aplicou-se a ferramenta 5W2H como método de elaborar um plano
de acdo que pudesse nortear a empresa em como fazer, quem, onde, como, quando, porqué
e quanto custa a ela, de acordo com as propostas sugeridas, conforme quadro 4 abaixo:

Quadro 4. 5W2H Sinta-se Bem.

QUANTO?

(0X0]0) 34 QUEM? QUANDO? POR QUE?
. Montar um
Material e ontaru Para ter
, banco de dados | De ,
conteudo , conteudo a ser
. . com conteudos | dezembro
para Pagina da . postado, e com
Empreendedora : exclusivos para | /2022 a ]
postagem Loja P isso manter a
. postagens janeiro/ . ~
nos stories interagdo com
. frequentes nos | 2023 .
da Loja . os clientes
stories
Criar uma Criar uma Para melhorar a
pagina pagina A partir de | identidade
profissional | Empreendedora Instagram | exclusiva para Janeiro/ visual da loja,
no a loja, pagina 2023 tornando-a
Instagram profissional mais atrativa
Através do
trafego
Realizar organico, criar e s .
, Permitira maior
postagens conteudos .
alcance até o
sobre os sobre . )
. - . A partirde | clientee a
beneficios Paginada | cosméticos, . A
Empreendedora : . Janeiro/ frequéncia
dos Loja assim como ,
2023 fortalecera a
produtos manter a ~
) . ~ relacdo de
revendidos divulgacdo .
empresa-cliente
e ofertas frequente da
oferta de
produtos
Montar um
cronograma de Possibilitara
Cronogram ostagens dos . atendimento
& postag A partir de
a para Local de stories e feed, . das
~ Empreendedora . Janeiro/ .
gestdo da trabalho tais como 2023 necessidades
pagina conteudos ou do negécio e
divulgacdo de demandas

ofertas.

R$1.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

As agdes propostas conforme quadro 04, demonstram que ha necessidade de
criacdo de conteudo, assim como a postagem frequente na pagina da loja para gerar maior
engajamento e consequentemente manter o contato e fortalecer a relagdo com os clientes.
Assim como, é de vital importancia a separagdo da pagina profissional, tornando-a mais

atrativa para os clientes.

7. RESULTADOS ESPERADOS
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A partir das a¢des de melhoria sugeridas espera-se que a empresa possa melhorar
o relacionamento com os clientes, e que dessa forma possam retornar para a compra dos
produtos. Isso permitira a fidelizacdo do publico, promovendo até maior alcance para
futuros clientes. Logo, é essencial a gestdo adequada da pagina, pois é o meio de interacao
para a manuteng¢do do relacionamento com os clientes. No qual o Instagram apresenta
diversas ferramentas interativas para o contato com e alcance do publico.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como meta utilizar o marketing de relacionamento e redes
sociais como contribuicdo nas estratégias de fidelizagdo e interacdo dos clientes no
empreendimento Sinta-se Bem. Desenvolveu-se algumas etapas para propor uma
intervencdo, em primeiro lugar o uso da ferramenta analise SWOT na empresa Sinta-se
Bem, onde identificou-se todos os fatores internos como pontos forte e fracos, quantos os
fatores externos, as oportunidades e ameacas do empreendimento além dela as
ferramentas Matriz GUT e os 5 Por qués foi possivel diagnosticar os problemas que mais
influenciam e impedem a empresa de realizar um bom atendimento ao seu publico. Por
meio da aplicacao da ferramenta de qualidade 5W2H foi possivel propor solucdes de
forma simples e de baixo custo para melhor entendimento para a proprietaria do negocio.

Constou-se que o empreendimento Sinta-se bem esta inserido em um mercado de
alta concorréncia, além de muito competitivo em vendas, € um mercado de continuas
mudangas. O negécio deve se inserir de maneira profissional nas plataformas digitais,
principalmente em midias sociais onde pode-se ter mais interacao e atividades que
evidencie mais a empresa e seus clientes, criando mais credibilidade e confian¢a na
marca.

Dessa forma, os planos de acao propdem melhorias para um desenvolvimento do
empreendimento de maneira mais sadia e com menos riscos, aumentando a participacao
da empresa em seus canais digitais, envolvendo e captando mais clientes e elevando o seu
faturamento. Portanto, o uso das midias digitais gratuitas oferecem o entendimento
necessario para tragar estratégias de interacao e fidelizacdo de clientes, o que aperfeigoa
o empreendimento a se envolver e se relacionar melhor, além de divulgar e ganhar mais
visibilidade com um custo e beneficio eficiente.
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Capitulo 3

Como utilizar o estudo de endomarketing para
fortalecimento da comunicacdo interna

Camila da Silva Trindade
Maxwell Andreo Franco da Silva
Jamine de Brito Lisboa

Maisa Caxias Soares

Resumo: Nos dias atuais, fazer uso do endomarketing dentro de um plano de gestao é
muito importante para contribuir com o sucesso de uma empresa ou organizacdo. Deste
modo, o presente artigo apresenta a seguinte problematica: Como o endomarketing pode
contribuir na comunicac¢do e engajamento do publico interno no Supermercado Nova Era.
Teve como objetivo geral: Investigar os beneficios e estratégias do endomarketing, entao
a pesquisa utilizou dados coletados através de questionario aplicado com funcionarios do
Nova Era, assumindo o formato de estudo de caso, a pesquisa caracteriza-se como
exploratéria onde ha familiarizacdo do objeto investigado durante o trabalho. Fez-se
ainda uso de ferramentas Analise SWOT, Matriz GUT, 05 Porqués e a 5WSH para melhor
entendimento do caso. A partir desse estudo foi possivel identificar acdes que possam
promover maior interacao entre os colaboradores, promovendo maior engajamento e
motivacdo dos mesmos. Assim como, fortalecer os treinamentos para que todos tenham

acesso as informagoes da empresa.

Palavras-chave: Endomarketing, Comunicac¢ao interna, Feedback
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1. INTRODUCAO

Para uma empresa continuar desenvolvendo e crescendo é necessario que todos
as partes que compdem o todo estejam alinhadas, umas dessas partes sdao os seus
funciondrios que precisam estar motivados e engajados com a visdo da mesma, no
entanto, essa ndo é uma tarefa muito simples, visto que ha varios tipos de funcionarios
com caracteristicas e objetivos diferentes dentro de cada setor. Para uma empresa
manter-se em alto nivel no mercado precisa-se primeiramente investir em seus
funcionarios, procurar tratar seus colaboradores como seus primeiros clientes, pois sao
esses que trarao novos clientes.

A forma como o colaborador é tratado refletird em seus gestos e acdes no
desempenho da sua funcdo e também contribuird diretamente na forma como a
organizacdo serd reconhecida. A empresa para alcancar suas metas precisa ndo apenas de
uma boa estrutura fisica e recursos financeiros, precisa de pessoas motivadas e engajadas,
afinal um colaborador satisfeito trata as pessoas com educacgao e estad sempre disposto a
procurar ser util em algo que possa ajudar.

Desta forma, sera tratado neste artigo a seguinte problematica: Como o
endomarketing pode contribuir na comunica¢do e engajamento do publico interno na
empresa Supermercado Nova Era? Tem como objetivo geral: Investigar os beneficios e
estratégias do endomarketing. E para alcangar os objetivos especificos sera necessario:
Compreender os beneficios e estratégias do endomarketing; Identificar as lacunas que
dificultam a comunicagdo interna e o engajamento dos funcionarios na empresa; Sugerir
melhorias para fortalecimento da comunicacdo interna através de acgdes do
endomarketing.

A metodologia deste estudo consiste em pesquisa bibliografica a partir de artigos
atuais sobre endomarketing, comunicacado e engajamento interno, assumindo um formato
de estudo de caso aplicado na empresa Nova Era, tendo como instrumento de coleta de
dados para a analise um questionario realizado com funcionarios de diferentes setores.

Esta pesquisa justifica-se devido a importancia de compreender o que é
endomarketing e quais os beneficios e melhorias podem ser agregados a partir do seu uso
e como ele pode auxiliar no processo de comunica¢do que podem trazer vantagens e
visibilidades tanto para a empresa quanto para seus colaboradores, uma vez que pessoas
motivadas produzem mais, a empresa ganhara ndo apenas economicamente, mas também
por gerar valor institucional e social. De modo a identificar quais os ruidos que interferem
no sucesso da comunicacao interna, foram utilizadas as seguintes ferramentas: Analise
SWOT, Matriz GUT, 5 POR QUES e 5SW2H.

Os resultados esperados deste trabalho é a identificacdo dos ruidos que podem
estar dificultando a comunicagdo interna e comprometendo o engajamento do funcionario
na organizacao e as agdoes e métodos de que podem estar sendo aplicadas para a resolucao
e agregacao de beneficios, visando o bem-estar do funcionario e o sucesso da organizagao.

Este artigo serd organizado por partes. Na primeira sera apresentada a
caracterizacdo da empresa junto, a fundamentacdo tedrica com os conceitos de
endomarketing e comunicacdo interna. Em seguida serd apresentado de maneira
detalhada os métodos usados para esta pesquisa seguida da proposta de solucdo e
planejamento. Por tltimo sdo abordados os resultados esperados e as consideragoes finais
arespeito desta desta pesquisa.
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2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Nova Era é um dos maiores varejistas do norte. Possui 17 unidades de negodcios
presentes em 3 estados. Sdo 10 lojas no Amazonas, 3 em Roraima e 4 em Rondonia. Ha 11
anos no mercado, o Nova Era faz parte do Grupo Nova Era fundado por Luiz Gastaldi Junior
que teve inicio com uma loja no segmento de atacado, inaugurada no dia 11 de agosto de
1981 em Rond6nia, com o nome de Mercantil Nova Era. O Nova era é pioneiro na
experiéncia de multiplataforma na regido em sua praca de atuacdo, além de possuir uma
grande experiéncia em exceléncia no atendimento que é confirmado pelas premiac¢des que
tem recebido ao longo de sua trajetoria que totalizam 55 prémios.

Além de se preocupar com o bem estar do cliente final, o Nova Era também se
preocupa e zela pelo conforto de seus clientes internos: os colaboradores. Para atender as
necessidades e sempre estd em contato, a empresa procura usa de meios que facilitem a
sua comunicacdo com cada um de seus colaboradores através de multiplas formas, como
o portal exclusivo para os funciondarios, onde é possivel ter acessos a dados como
informativos diarios, cartdo de ponto, cardapios, ajustes entre outros; um canal de ética
onde os colaboradores podem relatar qualquer situacdo que considerem invasiva,
ofensiva ou simplesmente apropriada ao ambiente de trabalho, bem como sugestdes de
melhorias. A empresa preza fortemente por valores, onde criar e manter as relagoes
sempre com ética e respeito sdo parte do sucesso.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. ENDOMARKETING

O marketing tem uma diversidade de pontos a serem trabalhados dentro de uma
organiza¢do, mas uma vez que atualmente empresas vem adotando o marketing interno,
e uma necessidade grande de uma visao estratégica trazendo assim um alerta da
comunicacao interna entre os setores e colaboradores, houve um despertar das
organiza¢des para a valorizacdo do capital humano dentro da empresa trazendo
motivacao e bem-estar aos funcionarios. (OLIVEIRA et al., 2021)

Entdo, entende-se por endomarketing o aprofundamento dos relacionamentos
internos, um conjunto de acdes com o objetivo de desenvolver um melhor ambiente de
trabalho para colaboradores. Uma empresa deve tratar seus funcionarios, ndo s6 como
cliente externo, mas como seus primeiros clientes, os internos. Como os colaboradores se
sentem dentro do seu ambiente de trabalho, como a empresa os faz trabalhar mais
motivados e engajando-os, fazendo-os ter pensamento de que a empresa € o local perfeito
para crescer.

Beneficios como melhorar a relacao interna é um dos pontos mais importantes
dentro do endomarketing, mas também essencial tornando o funcionario mais informado
e com a proatividade ativa, mostrando o quanto é necessario a comunicagao, e que esse
funcionario pode se expressar como forma de aproximag¢ao e também o motivar a crescer
no ambiente onde ele esta (BRUM, 2017).

Pensar no crescimento de uma empresa vai além de uma linha de producdo em
contextos atuais, ndo é tdo conhecido e nem mesmo é citado por questdes de hierarquia
nas proprias empresas, quem estd a baixo ndo tem a voz e nem a oportunidade de
demonstrar suas ideias ou até mesmo suas necessidades dentro de uma organizac¢ao, o
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ambiente de trabalho traz uma rivalidade dentro dos seus setores, menosprezando a
capacidade de seus colaboradores.

Dessa forma, comenta que as atividades do marketing voltadas para o ambiente
interno vém como forte fortalecimento, mudando a visdo da gestao, das metas, forma de
execucao dos servigos dentro da empresa. Trazendo melhoria nos servicos e melhorando
a comunicagdo com seus colaboradores (FIGUEIREDO, 2020).

Nos ambientes de trabalhos atuais o crescimento e algo observado de perto, assim
como qualquer situacdo que pode ser evitada existem auditorias mensais para um
acompanhamento, mas normalmente nos ambientes de trabalho ndo ha essa pesquisa
interna com os proprios colaboradores, uma empresa e uma construgdo completa, mais e
além resultados e producao, deve haver de perto uma revisdo de como observar o
comportamento das pessoas no interior do local no qual estou internamente.

A qualidade dos servigos prestados esta ligada diretamente a satisfagdo, atitude e
comportamento dos funciondrios, os gestores precisam criar consciéncia da gravidade e
do quao importante é criar ferramentas para aperfeicoar a satisfacdo de seu cliente
interno. Deve haver através do sistema de um estudo interno indicando as diferengas na
visdo de quem esta dentro (DUARTE, 2017).

Um dos pontos a ser trabalhado é como esta a motivacao, o quao produtivo e com
qual energia estao as pessoas ao meu redor. E o que naquele momento é uma necessidade
extrema para a criacdo de beneficios e produtividade mais enérgica visando o bem-estar
e o nivel de produgao, entregando aos colaboradores mecanismos de incentivo, didlogo e
uma harmonizacdo desse ambiente no qual estard diariamente cooperando para o
crescimento da empresa e de outros setores, porque em uma visdo geral todos estao
trabalhando para o crescimento de um todo.

3.2. COMUNICACAO INTERNA

De acordo com Curvello (2012), comunicar resulta em troca de mensagens, onde
ha a emissdo e o recebimento de informagdes. A comunicagdo é como um conjunto de
acOes por onde a organizagdo consegue coordenar com o objetivo ndo apenas de informar,
mas também ouvir, mobilizar, educar e manter a harmonia interna em torno dos valores
que necessitam ser reconhecidos e compartilhados por todos e podem também contribuir
na construcdo de imagem publica.

Dessa forma, comunicar significa tornar comum, compartilhar e trocar opinides. O
ato de comunicar internamente é muito importante para as organizagoes, através deste
método é possivel progredir a qualidade de vida e trabalho dentro da empresa como
também ser referencial e ganhar destaque no mercado em sua praga de atuagdo, uma vez
que o interior sempre tende a refletir no exterior.

Santana e Chagas (2014) dizem que comunicar é muito mais que informar, é uma
maneira de conduzir todas as acdes do homem, e ainda ressalta que toda vez que houver
necessidade de comunicar algo é preciso definir antes um tema da reunido ou conversa e
o resultado esperado que deseja obter da mesma.

A comunicagdo interna é responsavel pela maneira como todos os setores
interagem entre si, tanto para as decisdes relacionadas ao trabalho desenvolvido quanto
para o bom convivio entre todos que compdem a organizacao. Por isso se faz necessario
que dados transformados em informagdes sejam corretamente transmitidos aos seus



Estratégias e Marketing - Volume 1

emissores, de modo que entendam e compreendam o que esta sendo informado. Uma
noticia mal dada ou incompleta pode resultar em consequéncias negativas.

Informag¢do e comunicacdo andam juntas, no entanto, ndo sdo a mesma coisa
segundo Wolton (2010), para informar, diz respeito a mensagens orais, imagens e textos,
enquanto comunicar é pressupondo uma relacdo entre individuos. Informar é apenas
notificar, fazer saber, tomar ciéncia de determinado tema sem saber se o receptor
realmente entendeu o que foi informado, comunicar é a troca de ideias sobre a informacgao
dada, é o dialogo que se estabelece para que o ouvinte realmente entenda o que foi
desejado ser transmitido.

Dubrin, (2013) relata que os canais de comunicacao sao os meios oficiais para o
envio de mensagens/informac¢des dentro e fora da organizac¢do, Brin, ainda acrescenta
que as mensagens podem seguir as seguintes dire¢des: para baixo, para cima, horizontal
e diagonalmente.

Os modos tradicionalmente mais usados que predominam até hoje sdo cartazes,
murais, panfletos, reunides e palestras. E cada um deles pode ser usado de acordo com a
urgéncia de cada assunto/tema. H4 empresas que possuem a mecanica de radio e jornal
interno que sdo lancados periodicamente e costumam ser utilitarios. Nao substituindo os
demais meios tradicionais, a internet € um meio de comunicac¢ao revolucionario e de faco
acesso hoje em dia, por meio dela ha infinitas formas de informar como através de e-mail,
portais, reunido online e mensagens por meio de aplicativos de entregas instantaneas.

3.3. FERRAMENTAS DE GESTAO
3.3.1. ANALISE SWOT

Conforme Marinho et al. (2019), a analise SWOT, objetiva fazer uma avaliacdo do
ambiente interno e externo de uma empresa. Dessa forma, a funcao da ferramenta busca
identificar e encontrar o caminho que leva ao crescimento do mercado através de taticas
para otimizar o desempenho com base nos resultados encontrados pela analise,
identificando as forgas e fraquezas internas que podem ser refor¢adas ou reduzidos, as
oportunidades e ameacas que podem oferecer melhorias.

3.3.2. MATRIZ GUT

A matriz G.U.T sdo informac¢des coletadas de forma subjetiva para aplicacdo de
questdes em que é preciso de uma orientacao para tomar decisdes precisas ou complexas
de forma crescente que mostraram a grandeza de impactos para uma possivel acdo de
melhorias. (COSTA et al,, 2017). E composta por trés elementos que iriam definir a
prioridade de uma demanda: G - Gravidade é usada para medir o impacto de uma
demanda. U - Urgéncia, é usado sempre que um problema puder esperar. T - Tendéncia, é
usado sempre que um problema tenha chance de se agravar caso nao seja resolvido.
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3.3.3. 05 PORQUES

Os 5 porqués é uma técnica ligada diretamente ao processo de evidenciar e
identificar as principais causas de problemas ou que podem gerar um para as
organizacoes na obtencdo de resultados de qualidade (COSTA e MENDES, 2018). Essa
técnica consiste em, apés definido o problema, questionar o porqué cinco vezes até
encontrar sua verdadeira causa ou raiz.

3.3.4.5W2H

O objetivo dessa ferramenta é a melhoria dos pontos que no processo de producdo
possam apresentar mais eficiéncia, Alves (2021), aborda que a ferramenta 5W2H é um
instrumento eficaz ao utilizar um plano de acdo onde pode-se dar solugdes as descobertas
que caracterizam procedimentos. A sigla usada para este nome 5W2H vem do inglés:
what, why, who, where, when, how e how much, que na tradugdo para o portugués: o que,
por que, quem, onde, quando, como, e quanto custa. Assim fazendo uma analise de forma
visivel dar clareza no planejamento, a¢des e tarefas, e na comunicacao.

4. METODOLOGIA

Neste artigo foi utilizada a pesquisa bibliografica com base em materiais ja
publicados, como livros, artigos, periddicos da internet, entre outros. Categoricamente
essa pesquisa é como uma revisdo e levantamento bibliografico, para a coleta de
informacdes e criacdo deste material foi realizado pesquisas no Google Académico com
enfoque em assuntos como utilizar o endomarketing na organizag¢do, além das palavras
chaves como comunicagdo interna, engajamento e informacdes internas.

Quanto aos objetivos, essa pesquisa caracteriza-se como exploratoria para se obter
mais conhecimento sobre o caso estudado, e assim entender as necessidades e de quais
melhorias necessita a empresa. Conforme Martelli et al. (2020), a pesquisa exploratoria
deve ser utilizada como tipo de estruturador e organizador de um trabalho na fase
preliminar, facilitando a obtengdo de informacdes, delimitando dados, orientando objetos
do texto, elencando hipoéteses, fixando objetivos e focando exatamente no tema da
pesquisa.

Para obter informacgdes internas foi realizada uma entrevista com o responsavel
pelo setor de comunicacdo e endomarketing, para Gil (2015), a entrevista é uma técnica
usada com o objetivo de obter informagdes por meio da interacao social, onde ha um
dialogo assimétrico praticado por duas pessoas, enquanto uma busca informacgdes a outra
se apresenta como a fonte dessa informac¢do. E com os funcionarios foi aplicado um
questionario que segundo Vieira (2009), o questionario é meio de instrumento também
de pesquisa composto por uma ordem de perguntas para traduzir a informacao desejada
em um conjunto de perguntas especificas e deve ser elaborado de maneira a minimizar os
erros nas respostas, ampliando a rapidez e o acerto dos registros obtidos, além de
melhorar o processamento dos dados.

No questionario foram feitas perguntas de como o colaborador se sente em relacdo
a empresa, se concorda ou ndo os meios usados para a realizagdo da comunicagdo interna.
Ao total o questionario contou com 10 perguntas sobre como é seu ambiente de trabalho
atual, se a comunicacao entre os colaboradores funciona de forma ativa, entre outras
questdes que serdo anexadas a seguir.
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Primeiro sera aplicado o questionario com os funcionarios de diferentes setores
para chegar ao entendimento das causas de possiveis problemas. Com base no
questionario sera feita a analise SWOT, seguida da ferramenta GUT que formara as
prioridades conforme a classificacdo. Logo ap6s ainda sera realizada identificacdo da
causa dos problemas com o uso dos 05 porqués, para posterior planejamento das
propostas de solugdo.

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

A partir da coleta de dados por meio da entrevista com o responsavel pelo setor de
comunicacdo e com aplicacdo de questionario com os funcionarios do setor, foi possivel
elaborar a analise de SWOT, conforme quadro 01 abaixo:

Quadro 01. Analise de SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Colaborador ndo acessa o canal de comunicagdo
Interagdo entre setores e colaboradores
Eventos corporativos para os colaboradores

Marca forte e reconhecido no varejo e atacado
Portais préprios de comunicagio
Atuagdo em multiplataformas

Feedback
OPORTUNIDADES AMEACAS \
Novas tecnologias Clientes
Ampliacao de processos Concorrentes
Investimentos internos Perda de funcionarios

Fonte: Elaborados pelos autores, 2022.

Conforme o quadro acima, na SWOT foram analisadas algumas problematicas, nas
quais, mesmo havendo muitos pontos fortes, ainda assim se nota que é preciso melhorar
pontos como a falta de interagdo entre os setores, o canal de comunicacao utiliado pelos
colaboradores e eventos voltados a interacdo entre setores/colaboradores. Ainda na
andlise foram sinalizados como oportunidades novas tecnologias e investimentos
internos, além de possiveis ameacas externas como os clientes e concorrentes.

Através da matriz G.U.T foi montado um pddio de prioridades de acordo com as
fraquezas encontradas na analise SWOT, onde cada item na seguinte recebera notas de 0
a 5 de acordo com a gravidade, urgéncia e tendéncia. Deste modo sera possivel ter mais
clareza do que precisa ser feito por feito primeiro e o que pode ficar para resolucao na
sequéncia de acordo com sua prioridade.
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Quadro 02. Matriz G.U.T

Pontuacao Prioridade
Colaborador ndo acessa o canal de comunicagdo 4 4 4 64 1
Interacdo entre setores e colaboradores 4 4 3 48 2
Eventos corporativos para os colaboradores 4 3 3 36 3
Feedback 3 3 4 36 4

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Como mostra o quadro G.U.T, no topo do ranking o item mais pontuado foi a falta
de acesso do colaborador aos canais de comunicacdo utilizados pela empresa, seguido
dele a falta de interacdo entre os setores, no terceiro lugar que é a falta de momentos e
eventos interativos entre colaboradores. No quarto lugar a falta de Feedback acaba
prejudicando o desenvolvimento das atividades.

A técnica dos 5 Porqués consiste em perguntar cinco vezes com os diferentes 5
porqués sobre os problemas encontrados na falha da comunicagdo e interagdao da
empresa. Serdao respondidos todos os porqués até se chegar na causa raiz do problema,

conforme quadro 03 abaixo:

Quadro 3. Os 5 porqués

‘ Por qué ‘

Problema Por qué Por qué Por qué Contra Medida
Nao Pouco Treinamento e
Colaborador ~ 1z
~ possuem o | Nao ha acompan acompanhame
ndo acessa o Falta de acesso
. costume refor¢o para hamento nto de acesso
canal de aos portais .
. de acessar | acesso dos aos canais de
comunicagio . o
os portais acessos comunicagio
Nio Nao foi Criar meios e
Interacdo entre | Ndo conhecem | Ndo trabalha | Falta de eventos mais
. . conversam e ~ . :
setores e os integrantes | interagem . do agdes | eventos interativos e
. compartilham . . o A
colaboradores | de cada setor entre si A para interativos | didaticos entre
experiéncias : .
interacdo os setores
~ 14 ~ Nao foi Criar meios e
Eventos Nao ha eventos ~ Nao .
. . Nao trabalha | Faltade eventos mais
corporativos corporativos . conversam e - . :
interagem . do agdes | eventos interativos e
para os para os . compartilham . . e
entre si a para interativos | didaticos entre
colaboradores | colaboradores experiéncias : ~
interacdo os setores

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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Problema

Quadro 3. Os 5 porqués (continuacao)

Por qué ‘

Por qué

Por qué

Por qué

Por qué

Contra Medida

Feedback

Pouco
feedback
sobre o
desempenho

Nao é uma
acdo feita
com
frequéncia

Nao ha
momento
destinados
somente a
essa a acao

Criar uma
agenda para
feedback sobre
trabalho

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Inicia-se os 5 porqués, encontrando a causa raiz dos métodos de comunicagdo, que
se deu pela falta de uso dos portais disponibilizados para os colaboradores, que teve como
contrapartida a intensificacdo e acompanhamentos desse processo. Logo apds, vem a
interagdo entre os setores e colaboradores pela falta de momentos e eventos destinados
a esse tipo de acdo. Por dltimo as observacdes sobre feedback onde ndo ha um calendario
para a realizagao deste retorno aos colaboradores sobre seu desempenho.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

No quadro 4 abaixo é apresentado a estruturacao das propostas de melhoria
através da estrutura do 5W2H como forma de sanar as problematicas encontradas na

empresa:

Quadro 4. 5W2H

POR QUE QUANTO
. Melhorar os
Treinamento e
acessos aos . )
acompanhame ortais e que o Acada3 | Setorde Videos, slides,
nto de acesso | P 4 Auditorio N avisos, disparos | R$ 100,00
. colaborador meses comunica¢ao L
aos canais de automaticos
L receba a
comunica¢do | . .
informacgio
Criar meios e Auditério,
eventos mais Melhorar a sala de
interativos e interacgdo e reuniao ou Gestores de Slide, Palestras, | R$ 800
ey L Mensal A
didaticos comunicagao um cada setor dindmicas. mensal
entre os entre os setores | ambiente
setores externo
Reunido
Criar uma Retorno para os individual e
agenda para colaboradores e | Salade Acada3 | Gestor coletiva com os R$ 500,00
feedback que figuem bem | reunido meses responsavel colaboradores ’
sobre trabalho | informados sobre o
desempenho

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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Desse modo, para uma boa comunica¢do interna é necessario a interacao dos
colaboradores, utilizando as estratégias do endomarketing juntamente com os recursos
humanos. Organizando reunides e treinamentos para todos os lideres e suas equipes para
que assim todos os setores se conectem.

Tendo em vista os aspectos observados e apresentados o endomarketing traz
beneficios ndo somente para empresa, mas também a melhora todos os departamentos
que empresa contém, trazendo mais engajamento interno e promovendo ambienteis
integrados e motivados, evitando erros por falta de comunicacdo interna, cumprindo os
seus objetivos com foco e empenho para que a empresa tenha sucesso.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Dessa forma, buscou-se contribuir de forma positiva para o fortalecimento da
comunicacdo interna, através de estratégias de melhorias com a utilizagio do
endomarketing, tornando-a de forma mais assertiva aos colaboradores e garantindo assim
o engajamento de todos que compde a organizagdo internamente. A adog¢ao de praticas de
endomarketing para engajar e melhorar o comportamento dos membros da organizagao,
diminuindo a quantidade de erros feitos pela falta de comunicacao, e introducao de
treinamentos e feedback mais frequente.

Essa pesquisa também contribuiu de forma enriquecedora para o aprendizado dos
autores deste artigo onde puderam entender mais sobre o assunto e sua importancia.
Realizar esta pesquisa foi valoroso ao tratar diretamente como um colaborador e como
ele sente-se em relacdo a sua gestao.

8. CONSIDERACOES FINAIS

Durante o periodo de desenvolvimento deste trabalho, notou-se a importancia da
utilizacdo do endomarketing dentro de uma organizac¢do para que haja nao somente uma
boa comunicacao interna, mas também a interagdo entre os setores e os colaboradores
que de maneira igualitaria ira contribuir para o sucesso do negocio, uma vez que as
pessoas tem sido visto como importante e parte fundamental do processo. Tendo em vista
ainda que segundo os aspectos observados na pesquisa o endomarketing traz beneficios
ndo somente para os funcionarios, mas também para a empresa mediante o mercado onde
sua imagem estara sendo transmitida positivamente e consequentemente atribuido valor
a marca.

Sobre o caso estudado entende-se que ter uma boa comunicacdo é fundamental
para que possa existir um processo positivo e continuo. Para tal, se faz necessario a
existéncia de interacdo, informacdes objetivas e diretas, além de treinamentos, reunioes,
avaliacdes e feedback onde o funcionario possa sentir valorizado e parte do time, e tais
fatores podem ser realizados através do uso do endomarketing que se mostra
positivamente quanto as suas aplicacoes.

0 endomarketing ainda pode ser considerado novo para alguns, mas o esta claro a
sua importancia e espa¢o dentro de uma empresa. O colaborador é o primeiro e mais
importante cliente e seguindo essa linha de valorizagdo a contribuicao de um para com
outro sera cada vez maior.
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Capitulo 4

A contribuicdo do marketing de servico para a
consumacdo de vendas em uma empresa: Estudo de
caso na Real Bebidas

Darlan Pereira Melo
Kalyandra de Souza Furtado
Lauro Sousa Lima Neto
Maisa Caxias Soares

Resumo: Marketing de servico é uma maneira para apoiar a venda de experiéncias, de
atividades econdmicas que ndo envolvem a posse de um bem, sdo naturalmente
intangiveis e ndo podem ser dimensionadas. Trata-se de uma area do marketing que se
ocupa em alcancar clientes em potencial, estabelecer uma comunicag¢ao eficiente com ele,
garantir a contratagcdo do servico e boas impressdes a respeito dele. Entdo o presente
artigo tem como problematica: Como o marketing de servicos pode promover a reten¢ao
e ativacao de clientes? Desta forma, o objetivo geral do seguinte trabalho é: Analisar como
o marketing de servicos pode promover a retencdo e recuperacao de clientes. Utilizou-se
a metodologia revisdo de literatura, quanto aos objetivos caracteriza-se como
exploratoria e utilizou através da analise SWOT e as ferramentas da qualidade como
5W2H, 5 Porqués e Matriz GUT para a identificacdo dos problemas e como contornar os
mesmos. Pode-se concluir que a utilizacdo do marketing de servicos tem demonstrado
inimeros beneficios como aumentar a facilidade para atingir um publico-alvo e

aproximacdo com os consumidores e destaque competitivo.

Palavras-chave: Marketing, Clientes, Marketing de Servicos.
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1. INTRODUCAO

O marketing de servigos é uma ferramenta ideal para encontrar novos clientes e
fideliza-los para que uma empresa possa construir melhores relagdes com o publico. Apos
a inscricao, as empresas podem obter uma boa taxa de marketing que aumenta as vendas
e o faturamento. Melhorar o relacionamento com o cliente e prestar um servigco de
exceléncia. O principal objetivo dessa ferramenta é auxiliar as vendas por meio de a¢des
que encantem o cliente e diferenciem a empresa da concorréncia.

Diante disso, surge um problema: como o marketing de servicos pode promover a
retencdo e ativacao de clientes? Desta forma, o objetivo geral do seguinte trabalho é:
Analisar como o marketing de servigos pode promover a retencdo e recuperagao de
clientes. E os objetivos especificos sdo: apresentar os conceitos e definigdes basicos sob a
compreensao do marketing de servicos em geral; descobrir os fatores que afetam a
diminuicdo das vendas da gama de produtos, fazer propostas para a recuperacdao dos
clientes da empresa Real Bebidas.

O artigo consiste em um estudo de caso que apresenta dados qualitativos. A
natureza deste artigo é considerada exploratoria devido ao entendimento das
necessidades do negdcio. Além disso, a implementacdo de ferramentas de gestdo se
destaca pela melhor andlise, mapeamento, visualiza¢do e planejamento de a¢des.

Nesse contexto, verifica-se a importancia do tema para a economia e a sociedade,
o que justifica a escolha do tema, sua importancia pode ser confirmada pela empresa
pesquisada, pois sem pesquisa e elaboragdo de um plano de agdo, a empresa estara.
continuar operando em condi¢des consideradas de erro, o que coloca a empresa em risco
no longo prazo. Além da utilidade deste trabalho na elaboracao de outras propostas
semelhantes.

Portanto, o artigo possui trés topicos, a saber: servicos de primeiro mercado e
satisfacdo do cliente. Outra é a retencdo e recuperacao de clientes. E por fim o terceiro
topico, onde utilizamos ferramentas de gestao da qualidade através da andlise SWOT,
5W2H, 5 porqués e matriz GUT para identificar problemas e atingir o objetivo de retencdo
e recuperacao de clientes.

2. CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

Fundada na década de 60 a Real Bebidas é uma distribuidora de bebidas pioneira
no engarrafamento de agua mineral em Manaus, Amazonas. Desde sua fundagdo até hoje,
a Real Bebidas preza pela qualidade de seus produtos e busca levar o verdadeiro sabor da
Amazonia aos seus clientes. A Real Bebidas possui um parque industrial no coragdo de
Manaus, que prioriza a logistica na entrega de nossos produtos. Tem uma area de cerca de
30 mil m? e pode produzir 10,8 milhdes de litros de refrigerantes por més e mais de 6
milhdes de litros de 4gua mineral pura. tem uma ampla gama de produtos, incluindo agua
mineral, refrigerante de guarana e sucos. Além disso, foi a primeira empresa certificada
em Manaus, Amazonas. ISO 9001 e auditado regularmente. Além de sermos distribuidora
de agua, refrigerantes e sucos da Amazonia, também compartilhamos felicidade. Por meio
do relacionamento com os clientes, a Real Bebidas inova e traz cada vez mais qualidade
aos seus produtos.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICO
3.1. MARKETING DE SERVICOS E SATISFACAO DO CLIENTE

No mercado de bens de consumo pode-se estocar uma grande quantidade de
produtos para vendas futuras, em se tratando de um servico, a realidade é que ele s6
podera ser prestado a partir da presenca ou solicitagdo por parte do consumidor por meio
da estratégia de marketing de servigos, é possivel garantir o maximo da satisfacao dos
consumidores e usuarios (NOBREGA, 2013).

O Marketing de servicos é visto nas organizagdes como uma ferramenta capaz de
proporcionar a interagdo com todas as areas de uma empresa, de forma que os resultados
sejam medidos de forma financeira ou através do fortalecimento da organizacdo. Entdo o
marketing de servicos consiste em um conjunto de taticas que explicam o valor do produto
ou servico e engajam o cliente a aderir a sua empresa e a ndo recorrer aos concorrentes.
Satisfazer o cliente como um todo, com venda de um produto de qualidade, mas com
servicos complementares que o atenda e corresponde as suas expectativas e
necessidades.

Logo, marketing de servicos é a modalidade que as empresas utilizam para agregar
novos clientes a sua carteira e reter os antigos. Ele é uma das principais maneiras que as
empresas tém para mostrar seu diferencial de satisfacdo das demais concorrentes.

Com base nisso, Kotler e Keller (2011) definem a satisfacao do cliente como algo
temerario, até pela particularidade da percep¢ao do publico, a satisfacdo vem em torno de
algo que adquirimos que seja tdo bom quanto nos foi passado através da venda do
produto.

De certo o marketing de servico exige pleno conhecimento do publico alvo, uma
vez que levamos em consideracao o tipo de servico oferecido. Para isso, precisa destacar,
e levada agregar valores as pessoas, diferenciando um produto ou uma empresa de seus
concorrentes, além de distingui-los frente a um desejo, ou demanda da pessoa. Esta é a
Unica maneira de implementar estratégias mais abrangentes.

A competitividade é bastante comum na literatura de manufatura em geral.
Bezerra et al. (2014), afirma que a competitividade pode ser definida como um conjunto
de instituicdes, politicas e fatores que determinam o nivel de bem-estar que a economia
de um pais pode alcangar, de modo que a competitividade depende também de fatores
sociais, econdmicos e financeiros., que impulsiona o crescimento da produc¢do para
atender aos desejos e necessidades dos clientes.

3.2. RETENCAO E RECUPERACAO DE CLIENTES

Na busca por esse diferencial cada vez mais competitivo, as empresas apostam em
estratégias que impulsionem seu crescimento e dinamismo de forma sustentavel. Porque
adquirir novos clientes custa em média 5 a 7 vezes mais do que manter os clientes
existentes. Portanto, a retencao de clientes € antes de tudo um investimento.

Conquistar novos clientes e aumentar as vendas sao objetivos comuns a todos os
negocios. Ndao importa o tamanho, a maioria das pessoas sempre quer aumentar sua lista
de fidelidade, mas a concorréncia aumenta a cada dia independente do nicho e obriga as
empresas a fazerem mais do que anunciar (LAURINDO et al., 2022).
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Segundo Feltes et al. (2022), funcionarios bem treinados prestam um atendimento
competente e diferenciado, o que é uma consequéncia positiva da captacdo e recuperagao
de clientes. O processo de devolucdo pode ser iniciado pelo préprio prestador de servicos
ou pelo cliente. Quando os contatos com os clientes sdao extensos, como no setor de
logistica, onde um problema como o atraso de uma determinada remessa é 6bvio para
ambas as partes, a recuperacdo geralmente € iniciada pelo prestador de servicos. Em
outros setores, é provavel que um provedor de servicos tome conhecimento de um defeito
somente depois que o cliente solicitar uma agdo corretiva, como uma reclamagdo de
reparo em casa.

Considerando que o relacionamento com o cliente nas empresas de software é um
fator decisivo para seu crescimento e permanéncia no mercado, é importante entender
quais fatores influenciam sua escolha em permanecer na empresa. analise. como o
marketing de relacionamento pode promover a retenciao e fidelizacdo de clientes
(BARROS e MAGALHAES, 2017).

Retencdo e recuperacao de clientes é uma questdo muito importante no sistema
organizacional, o atendimento ao publico e a satisfacdo tornou-se a regra hoje. Ou
simplesmente, a comunicacdo é uma ferramenta importante para construir um
relacionamento entre um cliente e uma empresa, considerando que devemos perguntar e
entender as necessidades e desejos de cada cliente para apresentar uma proposta
personalizada que

Gongalves, Machado e Marques (2020) sugerem que a lealdade esta relacionada a
um contexto mais amplo, onde a empresa é orientada para o cliente. E introduzida uma
politica, cujo objetivo é a empresa focar no cliente, aumentar a sua fidelizacdo, tornar-se
um agente de mudanga e mudanca nas empresas. Uma politica de fidelizacdo pode mudar
as relacdes internas de uma empresa, tornando-a mais transparente, moderna e
competitiva.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS

Segundo Kuazaqui (2016), a analise SWOT (Strenght, Weakness, Opportunity and
Threat) é uma ferramenta baseada na analise do ambiente interno e externo da empresa,
permite o diagnostico. e analise de cenarios que é referéncia para o planejamento
estratégico da empresa e sua gestao.

Bezerra etal. (2014) afirma que a Matriz GUT é uma ferramenta que visa responder
questdes de forma sensata para isolar e priorizar problemas, para resolvé-los. As
atividades devem ser priorizadas no nivel organizacional de acordo com a Gravidade,
Urgéncia e Tendéncia (GUT) dos eventos de negdcios. Assim, o elemento gravidade refere-
se a prejuizos aos resultados que podem ocorrer a médio e longo prazo, o principal fator
de urgéncia é a pressao do tempo para solucionar os problemas, e a tendéncia refere-se
ao potencial de crescimento da situagdo. pode desenvolver ao longo do tempo.

A ferramenta dos 5 por qué consiste em encontrar a causa raiz do problema
analisado perguntando cinco vezes o por qué, e partir dessa resposta realizar novamente
uma nova pergunta. E um ferramenta de simples e facil utilizagio que permite explorar as
possibilidades que determinaram a ocorréncia de determinado efeito. (COSTA e MENDES,
2018).
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4. METODOLOGIA

Gil (2002) define essa técnica como a pesquisa bibliografica é desenvolvida com
base em material ja elaborado, que consiste principalmente em livros e artigos cientificos.
Embora quase todos os estudos exijam esse tipo de trabalho, existem estudos que sao
desenvolvidos exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Logo, foram realizadas
pesquisas sobre marketing de servicos no google académico para subsidiar a pesquisa
realizada.

A presente pesquisa quanto aos objetivos caracteriza-se como exploratoria,
assumindo o formato de estudo de caso para investigar uma situacao especifica em uma
empresa. O procedimento de coleta de dados se deu através de entrevista com um
funcionario do setor comercial, apds a obtencao de dados foram aplicados a ferramenta
andlise de SWOT com base na entrevista com o funcionario, foi realizado uma priorizacao
das problematicas utilizando a Matriz GUT e por fim para descobrir a causa raizes dos
problemas os 5 porqués e para planejamento da proposta de agado 5SW2H.

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

Apés a entrevista com funcionario do setor comercial que forneceu dados que
puderam contribuir para identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas. Como
mostra o quadro 1 abaixo:

Quadro 1: Analise de SWOT

CONTRIBUI PARA A ESTRATEGIA DIFICULTA A ESTRATEGIA
DA EMPRESA DA EMPRESA
FORCAS FRAQUEZAS
wn
g Faltad dut Opri
° .
[~ e Vendedores qualificados de ? ,a. © Procutos proprios; .
& : . e Dificil acesso a prazo ou aumento de limite
= acordo com o canal do cliente; .
Z de credito;
= e Entrega em 24 horas; s
%) e Processo de promogdo interna /Falta de
(=) e Recompensas para os destaques : :
= do més: oportunidade de crescimento;
=2 ’ . ¢ Falhas nas liderangas, comunicagdo e
A e Produtos bem avaliados pelos : : .
) . conflitos (Sinergia);
< clientes; . . -
e Fornecimento de equipamentos ¢ Processos internos com dificil solugdo,
. quip falha no CRM de clientes estratégia de
para seus clientes. .
atendimento.
OPORTUNIDADES AMEACAS
wn
=) Expansaq c!e-seus p.m‘.i“tos em e Politica de comissionamento baixa do
Z, todo territério brasileiro )
I~ ) mercado de Bebidas
= Desenvolvimento melhor de .. .
= i e Aumento no prego da matéria prima do
< produtos saudaveis .
& C guarana
%) Melhor participagdo em eventos .
o . e Surgimento de novas empresas de agua
= culturais i
) . mineral
= Fortalecimento da marca nas i
Y . e Mudanga para consumo saudaveis
7 redes sociais . .
< ~ e Novas empresas de refrigerante surgindo
Produtos para atracdo da nova
~ no estado
geracdo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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As principais for¢as da empresa destacam-se que os vendedores sao qualificados
de acordo com o canal do cliente, atendendo melhor a demando do cliente, outro ponto de
destaque é a entrega rapida evidenciando o compromisso com os clientes, a empresa
ainda realiza recompensa para os colaboradores que se destacam durante o més. A
empresa ainda possui produtos bem avaliados e fornece equipamentos para seus clientes
contribuindo para fidelizacao do cliente.

Como oportunidade a empresa possui, a possibilidade de expansdao de seus
produtos em todo territério brasileiro, a empresa pode ainda investir em produtos
saudaveis gerando assim mais lucros e atendendo uma quantidade maior de clientes. Uma
participacdo em eventos culturais permitiria a divulgacao de produtos e adquirir novos
clientes. A empresa pode melhorar seu marketing digital fortalecendo a marca em
diversas redes sociais. E ainda a criagdo de novos produtos que atendam o gosto de
consumidores mais jovens.

A empresa possui como principal fraqueza a falta de produtos préprios o que deixa
a empresa suscetivel a concorrentes, outro ponto que requer aten¢do consiste na
dificuldade e acesso ou aumento prazo e limite de crédito o que poderia dificultar a
fidelizacao de clientes. A falta de oportunidade de crescimento e promogdo de carreira
acarreta diversos problemas como, por exemplo, uma baixa produtividade e alta
rotativaidade na empresa. Como setores internos sao mais afastados dificulta a
comunicacdo entre os setores, outro ponto de destaque é a falha na lideranca o que
impacta diretamente na Sinergia entre os setores. E por fim a empresa a empresa possui
uma grande dificuldade em solucionar processos internos o que pode gerar atrasos e
prejuizos onerosos para emrpesa e falha no CRM de clientes estratégia de atendimento.

Logo ap0s a aplicagao da Andlise de Swot foi aplicado a Matriz GUT conforme os
dados obtidos, com intuito de sequenciar prioridades na solug¢ao dos problemas e facilitar
posteriomente um planejamento de proposta de acao. Conforme quadro 2 abaixo:

Quadro 2. Matriz GUT

A - SEQUENCIA
CASOS GRAVIDADE URGENCIA TENDENCIA CRITICO PRIORIDADES
1. Falta de produtos
préprios.

2 Processo de
promogao interna
/Falta de 3 2 2
oportunidade de
crescimento
3.Setores internos
afastados e falha nas 5 3 5
liderancas (Sinergia
4. Processos
internos com dificil
solucao, falha no
CRM de clientes
estratégia de
atendimento.

5. Dificil acesso a
prazo ou aumento 2 2 2
de limite de credito

CASO 2

CASO 3

CASO 4

CASO 5

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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A falta de produtos préprios foi escolhida como principal prioridade pois dificulta
uma consolidacao da marca deixando a empresa suscetivel aos demais concorrentes, uma
vez que a criacdo de produtos Unicos facilitaria obtencdo de novos clientes e sua
fidelizacdo. Em sequéncia de prioridade a dificuldade na extensdo de prazo e aumento de
crédito dificulta o que dificulta os clientes em adquirirem uma maior quantidade de
produtos. A falta de um plano de carreira e oportunidade impacta diretamente na
produtividade visto que colaboradores estariam mais empenhados no seu desempenho e
como consequéncia aumentaria a produtividade.

Para um melhor entendimento das causas raizes foi aplicado os 5 porqués e dar
suporte ao plano de acdo, conforme quadro 03 abaixo:

Problema Por qué

Quadro 3. Os 5 Porqués

Por qué Por qué

Por qué

Por qué

Contra
Medida

Nio acredita

ue havera Diretoria

Falta de que h possui Criagdo de um
crescimento oA Falta de

produtos resisténcia . setor de novos

S com chegada infraestrutura

proprios neste produtos

da marca . .
s investimento
propria
- Falta . Precisa . .

Dificil acesso a L Precisa de ) L Criar uma linha
Atualizagdo ~ Precisa de Falta de definir 2

prazo ou gestdo dos L . py de crédito e
dos cadastros : autenticacdo Investimento | politicas de

aumento de ) . clientes por o s aumento no

o e financeira ) prevengio a em um motor | cobrangas e

limite de categoria de e . Z prazo de

L 1 para pessoa . fraude de crédito liberagao

crédito AR limite L pagamento

juridica de limites

Processo de
promogao

Precisa criar

Criar plano de

: . Falta de Falta melhorar | Falta carreira
interna /Falta uma trilha de .
. treinamentos e | modelo de melhorar os promover
de curso online - s - :
. : palestras comissao beneficios oportunidades
oportunidade Trainee .
. de crescimento
de crescimento
Realizar
. treinamento
Precisa Turnover, ,
Falhas nas . Falta contratar .. com lideres de
. contratar uma | Precisa rotatividade .
liderangas, . um Gerente de setores afim de
R consultoria reestruturar o ~ de pessoas,
comunicagdo e operagdo para . melhorar as
. com foco Recurso ) desligamento .
conflitos . monitorar a liderancgas e
. . gerenciament | humano ~ de
(Sinergia . gestdo o promover a
o de conflitos profissionais ; ~
interagdo aos
setores

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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Problema

Por qué

‘ Por qué

Por qué

Quadro 3. Os 5 Porqués (continuagdo)

Por qué

Por qué

‘ Contra Medida

Processos
internos com

dificil solucao, sistema com Falta de apoio | Precisa de Precisa de mercado
falha no CRM mais na area de feedback um foco no g

. . . . promovendo
de clientes ferramentas supervisdo treinador Pés- venda

estratégia de
atendimento.

Falta
contratar um

para gestao
dos clientes

Realizar um plano
de Marketing para
aumentar a
representatividade
de sua marca no

melhorar nos
servicos. E a criacao
de novas

estratégias de
atendimento.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Pode identificar como causas raizes dos problemas falta de um setor de
desenvolvimento de novos produtos o que dificulta a criacdo de novos produtos, outro
ponto é a falta de uma linha de crédito prazos de pagamentos flexiveis prazos mais
flexiveis possibilitariam uma melhor prestagdo de servigos da empresa, outro ponto que
requer atencdo é falha em estratégia de atendimento o que gera um servico de baixa
qualidade gerando problemas com clientes.

Para sanar os problemas encontrados propde-se a criacdo de um setor de novos
produtos o que ira facilitar a criacdo de novos produtos, criacdo de uma linha de crédito e
aumento no prazo de pagamento é benéfico para os clientes e a empresa uma vez que com
mais facilidades no pagamento o cliente ira realizar compras maiores aumentando assim
o lucro. A criagdo de um plano de carreira ird promover oportunidades de crescimento
aumentando o desempenho dos colaboradores e uma melhora na prestagdo de servigos.
Um treinamento com lideres de setores da empresa ird melhorar as liderancas e
promocdo de integracdo aos setores ira melhorar a comunicagdo entre os setores. A
Realizacdo de um plano de Marketing para aumentar a representatividade de sua marca
no mercado, promovendo melhora seus servicos. E a criagdo de novas estratégias de
atendimento sdo vitais para uma melhora nos servigos da empresa.

6. PLANEJAMENTO DA SOLUCAO

Apés a aplicagdo dos 5 porqués foi aplicado o plano de acao 5W2H que possibilitou
a criacao de prazos para aplicagdo das solu¢des propostas. Conforme o quadro 4 abaixo:
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Quadro 4. 5W2H

Quanto
Quem? ? Como? Quando Onde ?
(WHO) (HOW (HOW) (WHEN) (WHERE)
MUCH)
Novos Concorrentes Implantagao
com marca Geréncia | 500 mil | de um novo Janeiro/2023 Amazonas
produtos et
propria setor
Criar uma
Linha de Mercado com linha de
cre(?It_o_e ~ melh.o r~es Setor de 10 mil crédito e Fevereiro/2023 | Amazonas
flexibilizacdo | condigdes de compras aumento no
de prazos crédito prazo de
pagamento
Concorrentes
proporcionam
Pla.n o de ajuda de custo Geréncia | 25 mil Criar pla-no Marg¢o/2023 Empresa
treinamento | para de carreira
desenvolvimento
profissional
o treinamento
F:alha de Competi¢do Geréncia | 8 mil com lideres Abril/2023 Rea?
lideranga entre setores bebidas
de setores
criagdo de
LrLloen e Falta de Setor de hovas Real
estratégia de . 5 mil estratégias Maio/2023 .
. treinamento compras bebidas
atendimento de
atendimento

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

A aplicacdo do plano de agao 5SW2H permitiu identificar com maior precisao os
setores responsaveis pelos problemas apresentados nos 5 porqués bem como sugerir o
prazo para agdo das solugdes propostas conforme a urgéncia descrita na Matriz GUT e
ainda os status da aplicagdo das a¢des para um melhor acompanhamento do plano.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Presumisse que com as ferramentas sera possivel identificar as causas raizes do
problema, bem como a proposta de um plano de agdo, pode constatar que os setores de
gerenciamento e atendimento requerem uma atencao especifica. Uma vez que sdo
responsaveis pelos problemas apontados e dentre eles, destacam-se a falta de produtos
proprios e falta de uma linha de crédito com prazos de pagamentos flexiveis. A solucao
dos problemas apontados ird promover um melhor atendimento aos clientes e com a
chegada da marca prépria terd um crescimento no portifélio de produtos, gerando assim
o aumento no ticket médio de venda e com a flexibilizacdo de crédito espera-se fomentar
vendas, no intuito de atuar na retencao e satisfacao dos clientes.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho concluiu que a utilizacdo do marketing de servigos pode
promover a retencdo e ativagdo de clientes. A aplicacdo das ferramentas pode identificar
as causas raizes do problema, foi demonstrado indmeros beneficios, como promover um
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melhor relacionamento de satisfacdo com o cliente, obter um relacionamento mais
estreito com os consumidores em destaque competitivo.

Espera-se que a empresa possa obter os objetivos esperados dentro do
planejamento estratégico, tais como: desenvolvimento continuo, antecipagdo de cenarios,
gestdo organizada, agilidade das agdes, criagdo de novos produtos, flexibilizacdo de
crédito, uma lideranca mais engajada e uma comunica¢do da equipe de atendimento mais
eficaz com os clientes, tornando-os fiéis e assim, aumentando a sua participacdo de
mercado gerando mais lucro.
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Capitulo 5

Marketing politico nas midias sociais e o efeito na
corrida eleitoral presidencial de 2022
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Resumo: Com o avango da tecnologia é notoria a transformacdo e imersao em novas
plataformas digitais, através desta nova abordagem o posicionamento passa a gerar
mudangas na comunica¢ao. As midias sociais sao indicadores do aumento da visibilidade
na campanha eleitoral dos presidenciaveis de 2022. Logo, a problematica que norteia esta
pesquisa é: Como as midias sociais podem contribuir no engajamento das campanhas
politicas dos presidenciaveis do Brasil de 20227 Entdo, como objetivo geral este trabalho
possui: [dentificar como as midias sociais contribuem no engajamento das campanhas dos
presidenciaveis de 2022. A analise através da metodologia de pesquisa exploratoria,
bibliografica e qualitativa nas redes sociais dos candidatos presidenciaveis de 2022.
Espera-se que as redes sociais sejam um fator fundamental para definir o futuro
presidente do Brasil de 2022. Assim como, o uso correto das midias sociais possibilitam
maior engajamento e consequentemente aumenta a visibilidade dos politicos e maior

aceitacdo por parte dos eleitores.

Palavras-chave: Marketing politico, Redes sociais, Elei¢cdes.
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1. INTRODUCAO

A acessibilidade proporcionada pela tecnologia oferece um mundo de mudanca,
velocidade e alteragdo que exige estado de prontidao, tendo disponibilidade para
reinventar o que esta sendo feito e reafirmar aquilo que diferencia o fato de contar com
as pessoas engajadas ndo esta presencial ou virtual. Logo, é importante que seja analisada
a estrutura interativa das informagdes no cendrio politico e suas diferentes formas de
alcancar novos elementos para as suas campanhas na corrida eleitoral. Dessa
complexidade crescente foi gerado um novo ramo especifico do marketing.

Com a chegada das elei¢cdes de 2022, sempre se observa a utilizacdo de diversas
estratégias de marketing no ambito politico para alavancar os candidatos. No entanto,
deve-se analisar como as midias sociais influenciam diretamente nas elei¢oes e responder
a pergunta: Como as midias sociais podem contribuir no engajamento das campanhas
politicas dos presidenciaveis do Brasil de 20227

Tendo como seu principal objetivo: Investigar como as midias sociais contribuem
no engajamento das campanhas presidenciaveis de 2022. E possui como objetivos
especificos: Conhecer o conceito do marketing politico e as midias sociais, Identificar a
influéncia das midias sociais para engajamento das campanhas politicas, Apontar
estratégias nas campanhas dos candidatos presidencidveis em 2022.

Com o direcionamento das campanhas para as redes sociais, nota-se, um elevado
numero de eleitores mais ativos, onde, se encontram sempre fazendo postagens sobre seu
candidato, e divulgando para o maior nimero de pessoas possiveis quem o eleitor esta
apoiando, também tentando se viabilizar nas redes sociais. A justificativa desta pesquisa
reflete que através da andlise das métricas dos presidenciaveis de 2022, o campo
profissional do marketing tera uma nova abordagem nas futuras campanhas eleitorais.

Tendo em vista, que essa presente pesquisa foi realizada através de citacoes por
meio de pesquisa bibliografica em autores referéncias para o marketing politico nas
midias sociais. O objetivo do presente estudo foi investigar sobre como o marketing
politico nas midias sociais e o efeito na corrida da campanha presidencial de 2022 com
base nos artigos e as teorias sobre marketing, visto que as ferramentas de marketing estao
para agregar os avangos tecnolégicos e através desta que serd analisado os dados das
métricas do nosso trabalho.

2. CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Neste atual cenario politico para os futuros presidenciaveis de 2022, a campanha
estd voltada para abordagem das redes sociais e seus impactos perante o seu publico e
seguidores. Apresentar de forma simples e direta um estudo detalhado sobre as midias
sociais bem como Facebook, Instagram, Twitter e suas grandes participagdes no processo
eleitoral presidencial de 2022. Os candidatos mais bem colocados um breve resumo sobre
eles: Jair Messias Bolsonaro, Luiz Inacio Lula da Silva, Simone Nassar e Ciro Ferreira
Gomes.
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Atual presidente e na campanha para reeleicao: Jair Messias Bolsonaro, militar
reformado e entrou para a politica em 1990.

O ex-presidente na campanha para retornar a presidéncia: Luiz Inacio Lula da Silva,
ex-sindicalista.

Em sua primeira candidatura para o cargo majoritario do pais, Simone Nassar
Tebet, advogada, professora, escritora, exerce cargo de senadora.

Também nesta corrida eleitoral Ciro Ferreira Gomes, é advogado e professor
universitario.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING POLITICO DIGITAL

7

E um conjunto de a¢ao na abordagem do processo para desconstruir costumes
antigos e ultrapassados, com nova roupagem na comunicag¢do, este conhecimento gera
efeito de realinhar as conexdes do marketing politico digital com a utilizacdo das a¢des
digitais com maior alcance Layon (2018).

A estratégia utilizada em marketing politico digital € uma linha de agdo com clara
objetividade de agregar informagdo e comunica¢do para ampliar o alcance de publico na
corrida eleitoral, pontua a formag¢ao mercadolégica.

Segundo Vitorino (2018), mesmo com o elevado numero de candidatos, no Brasil
ndo possui um grande volume de profissionais de comunicacgao digital qualificados, com
experiéncia e com o entendimento necessario para atender todas as demandas crescentes
da profissdo. A falta desses profissionais acaba empurrando o uso da internet para o
abismo da ineficiéncia das ferramentas digitais. E notério que, com a evolu¢io dos
smartphones e também com a ampliagdo das redes de internet através das operadoras de
telefonia, a democratizacdo dessas redes pela populagdo brasileira mais carente vem se
expandindo tanto nas cidades de maior densidade demografica, quanto nos menores
vilarejos, e esse é o papel do programa do governo federal para a implantacao ao acesso a
internet em todas as regides do Pais, sendo que falta muito a se percorrer para a
totalizacdo desse servico para toda a populacgdo brasileira.

De acordo com Lebre (2018), com os avan¢os de novas tecnologias, bem como
aparelhos ainda mais modernos, houve um crescimento consideravel nas midias sociais.
No decorrer dos dltimos anos no Brasil, e no que tange essa evolugdo tecnolégica houve
também um direcionamento de campanhas politicas nas midias sociais, bem como:
Facebook, Instagram, WhatsApp e Twitter, ou seja, houve uma descentralizacao das
midias tradicionais como Radio e Televisdo, para esses canais de comunicagdo digital.

Com passar dos ultimos anos, o marketing politico digital tem se intensificado cada
vez mais nas plataformas digitais e tem sido uma grande oportunidade para que os
politicos possam alcangar o publico jovem, no qual essa grande parte da populacdo
brasileira tem se concentrado nas redes sociais, é evidente que esse sera um caminho
longo para a grande massa estarem totalmente conectada na internet, mas, e por que nao
massificar numa geracdo totalmente antenada nas midias sociais.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Sindicato
https://pt.wikipedia.org/wiki/Escritor
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3.2. AIMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL E MIDIAS SOCIAIS NAS ELEICOES

Sobre este tema Gomes (2021) explica que o marketing digital trouxe grandes
vantagens para os politicos, visto que muitos deles ndo tinham grande visibilidade nas
campanhas através de radios e tv 's. Com o avan¢o da tecnologia e internet, os mesmos
puderam fazer suas campanhas nas novas midias, fazendo com que seu nome chegasse a
um maior numero de pessoas. Uma das vantagens, é que a grande maioria dos usuarios
sdo jovens que estdo dando inicio a seus ciclos eleitorais.

Criar estratégias, conhecendo seu publico, faz com que o alcance a essas pessoas
seja eficiente e eficaz, tendo um bom retorno através de ganhos de votos. Esse meio
permite que as pessoas conhegam suas propostas e possam tirar suas ddvidas sobre as
mesmas, estabelecendo uma comunicacao eficaz entre ambas as partes. Visto que, faz com
que o candidato possa se tornar cada vez mais préximo do seu eleitor.

Para Pozobon, Ribeiro e Freixo (2016), a utilizacdo da ambiéncia digital em
campanhas eleitorais tem adquirido uma relevancia crescente, especialmente no que se
refere ao potencial que os sistemas de comunicacao distribuida oferecem a publicacdo
eleitoral.

A evolugdo da comunicacdo que antes era macicamente através de jornais escritos
e radios, hoje a apresenta¢do das noticias vém de forma rapida e agil e esta disponivel
digitalmente na palma da mao, independentemente do local de origem.

Na era dos softwares de redes sociais, é facil entender esse conceito. Como no
Facebook, todos os integrantes da rede tém o mesmo poder e o mesmo grau de autonomia.
O Twitter e o Instagram sao instrumentos facilitadores de criagao. Conforme quadro 01
abaixo das midias sociais, como cada midia define a sua atuagao virtual.

Quadro 1. Midias Sociais

Midia ‘ Descricao

Facebook Usudrios postam e comentam em sua rede de relacionamento.
Twitter 0 usuario escolhe quem deseja seguir e ser seguido.
Instagram Rede de maior compartilhamento de usuérios ativos.

Fonte: Adaptado de Pozobon, Ribeiro e Freixo, 2016.

De fato, 0 aumento do engajamento nas redes sociais, a analise sobre o efeito das
métricas no posicionamento da visibilidade de cada candidato e como esta sendo a corrida
presidencial, o quantitativo dos quatros principais candidatos. Isso mostra também que
além das vantagens nas radios e televisdes apresentando seus projetos e campanhas,
envereda-se para outras redes alternativas, pois as midias sociais elevam a informacgao ou
conteudo com muito mais dinamismo que as redes tradicionais. Veja o quadro 2 das
métricas.
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Quadro: 2 Métricas de Midias

Meétrica de Indicador chave de .~
Descricao

midia social performance

Quantitativo atual do niimero de seguidores

Visibilidade n° atual de seguidores . .
que a pagina possui.
N n° crescimento médio de Crescimento médio do nimero de seguidores
Influéncia . , .
seguidores no periodo analisado.
. i1 . Valor calculado pela quantidade média de
Engajamento % indice de engajamento pelaq

reacdes e comentarios por dia.

Combinagdo do valor de indice de
Reputagdo % indice de desempenho engajamento e do crescimento do niimero de
seguidores da pagina.

Fonte: Adaptado de Aratjo, 2015.

A topologia das redes sociais gera cooperacao, enquanto hierarquias concentram
informacao e poder. As pessoas interagem porque tém um objetivo comum, 0s mesmos
principios, ideias e propdsitos. As redes sociais indicam um raio de influéncia, capacidade
de atratividade.

Conforme o assunto proposto por, Scanone (2019), o papel macigo das midias
sociais esta diretamente relacionado ao exercicio da cidadania, conformes as analises
apuradas nesse contexto, foi que os resultados apresentados dentre os entrevistados, os
politicos, foi que 66% envolve um grande movimento, sendo que 21% desses informou
observar um raro envolvimento do publico alvo, contra 13 % do que alegaram observar
uma movimentacdo dessas interagdes sociais.

De modo, € valido analisar mediante a essas apurag¢des, é que ndo da mais para se
descartar a relevancia das redes sociais como um todo, pois com o crescimento da
interacdo da grande massa com essa nova tecnologia, porque nao dizer, como esse
fendmeno socia. Pois o papel do marketing politico como ferramenta de aproximacdo para
esse publico, que muitas das vezes a desinformag¢do predomina durante todo o processo
eleitoral, e as redes como um canal de informacao mais agil, é de suma importancia, pois
ela alcanca o lugar de menor expressao do povo eleitorado.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAMENTO
3.3.1. ANALISE SWOT

A analise SWOT é a combinacdo da analise do ambiente (externa) e da analise
interna. No entendimento dos diferentes componentes da SWOT e seus respectivos
conceitos é enfatizado dois niveis de impacto e consequente avaliagdo: a dimensdo
competitiva e as questdes de natureza interna, como objetivos e rentabilidade. Assim, ha:
oportunidade é uma situagdo externa que dd a empresa a possibilidade de facilitar o
alcance dos objetivos ou de melhorar sua posi¢do competitiva e/ou sua rentabilidade;
ameaca é uma situacdo externa que coloca a empresa diante de dificuldades para o alcance
dos objetivos ou de perda de mercado e/ou reducdo de rentabilidade; ponto forte é uma
caracteristica interna ou um ativo que da a empresa uma vantagem competitiva sobre
seus concorrentes ou uma facilidade para o alcance dos objetivos (que podem incluir
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rentabilidade); ponto fraco uma caracteristica interna ou uma limitagdo em um ativo que
coloca a empresa em situacdo de desvantagem em relacio com seus concorrentes.
(VENTURA e SUQUISAQUI, 2019).

3.3.2. MATRIZ GUT

A matriz GUT é utilizada para todas essas questdes, GUT € a sigla para resumir as
palavras Gravidade, Urgéncia e Tendéncia. A grande vantagem em se utilizar a Matriz GUT
€ que a mesma auxilia o gestor a avaliar de forma quantitativa os problemas da empresa,
tornando possivel priorizar as a¢des corretivas e preventivas. A matriz GUT atua de
maneira com que os problemas ocasionais da empresa, sejam resolvidos de maneira mais
rapida e urgente, auxiliando o gestor na diminuicao de riscos e desenvolvimento de
projetos e estratégias. (NOVASKI, FREITAS e BILLIG, 2020)

3.3.3.5 POR QUE

De acordo com Carvalho et al. (2018), define cada um dos porqués como: (i) o
primeiro “porqué” tem como objetivo descrever o funcionamento, permitindo resolver os
problemas do ponto de vista operacional; (ii) este “porqué” refere-se, de um ponto de vista
mais logico, onde as partes deste algo permitem resolver problemas sem que haja o
desajuste funcional entre essas partes; (iii) o terceiro “porqué” explica o problema visto
como um sistema, o que permite analisar além das fronteiras do problema e analisar os
limites do mesmo; (iv) o quarto “porqué” analisa o problema a partir da sua natureza, das
suas esséncias e do contexto no qual esta inserido; (v) o ultimo “porqué” explica a
realidade com base nas leis naturais, possibilitando assim, encontrar solugdes para os

problemas de nivel universal, cujas consequéncias também sdo universais.

3.3.4.5W2H

Este método consiste em fazer sete perguntas acerca de uma ac¢do a ser exercida,
no sentido de obter as informacgdes que servirao de apoio ao planejamento de forma geral.
0 nome do método, 5W2H, deve-se aos termos da lingua inglesa “What”, “Who”, “Why”,
“Where”, “When”, “How”, “How Much. Utilizando do método 5W2H a empresa garante que
com as perguntas feitas antes da tomada de decisdo, para que consiga sempre se sair de
maneira inteligente e precavida, ndo exercendo assim ac¢des de maneira precipitada.
(VENTURA e SUQUISAQUI, 2019).

4. METODOLOGIA

Tendo em vista, que essa presente pesquisa foi realizada através de citacoes por
meio de pesquisa bibliografica em autores referéncias para o marketing politico nas
midias sociais. Neste trabalho sera feito uma andlise de aspectos tedricos e conceituais
sobre o nosso tema. O objetivo do presente estudo foi investigar sobre como o marketing
politico nas midias sociais e o efeito na corrida da campanha presidencial de 2022, com
base nos artigos e as teorias sobre marketing, visto que as ferramentas de marketing estao
para agregar os avangos tecnoldgicos e através desta que serd analisado.

A metodologia aplicada neste trabalho foi a pesquisa exploratéria, através das
midias sociais dos candidatos. Conforme Padilha, Persch (2017) a evolucao da
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comunicacao, neste cenario o marketing politico digital nao é diferente. Esta vivenciando
as suas transformacgdes, principalmente na comunicagao agil e dinamica. Neste artigo
utilizara as ferramentas gerenciais: Analise SWOT, Matriz GUT, 5 Porqués, 5SW2H.

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

A partir da andlise de SWOT sera feito o diagnostico a respeito do uso das redes
sociais e estratégias dos politicos eleitos para presidente 2023. Apresentando as forgas,
oportunidades, ameacas e fraquezas da utilizacdo das redes socaiais, conforme quadro 03
abaixo:

Quadro 3. Analise SWOT

Forcas Fraquezas

Responder de forma curta e rispida os

Grupo de apoiadores capacitados s
comentarios

Baixa frequéncia de postagem de contetdo nas

Experiéncias em campanhas politicas L
redes sociai

Usar as informagdes para desenvolver um

. Baixa interacdo nas redes sociais
planejamento de longo prazo

Com as midias sociais maior visibilidade das

Falta de padronizagdo nas redes sociais.
propostas para serem trabalhadas P ¢

Oportunidades ‘ Ameacas ‘
Aumento das midias digitais por conta do cenario ) ‘o
N Candidatos adversarios
pandémico
Grande grupo de apoiadores Cenario pandémico
Linguagem descomplicada nas postagens N3o interagir com os seguidores

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

De acordo com a analise do Quadro 3 € possivel observar que no fator ambiente
externo Oportunidade possui o aumento das midias digitais por conta do cenario
pandémico, sendo que este cendrio também se torna uma Ameaca dentro do processo
politico. No quadrante da fraqueza a baixa frequéncia de postagem de conteddo nas redes
sociais, afeta a visibilidade e procura sobre o candidato.

A partir da matriz GUT foi possivel priorizar as fraquezas encontradas na matriz
SWOT, conforme quadro 04 abaixo:

Quadro 4. Matriz G.U.T.

Problemas G U T Pontuagio Prioridade
Respon(,ie'r de forma curta e rispida os 5| a4ls 14 T
comentarios
Baixa ,frequenc1a de pos.ta.gem de 4151 10 30
contetdo nas redes sociais
Baixa interacao nas redes sociais 5143 12 2°
Falta de padronizac¢do nas redes sociais. | 4 | 3 | 2 09 4°

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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Nota-se que no quadro 4, a lista de Problemas: O posicionamento no contetido das
redes sociais, é determinante no atual cenario, com o aumento da vivéncia nas redes
sociais. Presenca e agilidade nas redes sociais, essa abordagem do candidato aos
seguidores cria algo de novo e se diferencie.

Através da ferramenta dos 05 Porqués da qual tem o objetivo de perguntar 5 vezes
o porqué de um determinado problema existir, com o intuito de buscar a verdade raiz,
conforme quadro 05 abaixo:

Quadro 5. 5 PORQUES

mundo inteiro

a A & A 42 Por N Contramedid
0 qué 12Por Qué 22 Por Qué 32 Por Qué Que 52 Por Qué a
Utilizando tal
oportunidade
Por que o Por que o Por que o
Por que o B f (s de forma
Responderde | . L politico é politico politico deve P
isso diminui Por que o . estratégica e
forma curta e o qs s b .. uma figura deve contratar ..
(o ird diminuir seguidor ira se . . eficiente
rispida os . ~ . . que o ignorar os alguém para
e a interagdo sentir ofendido - . . pode-se obter
comentarios ; seguidor comentdrio | gerir asredes
do seguidor . .. um alcance
gosta s ofensivos | sociais e
significativo
de eleitores
. Por que o
Baixa Por que ele 4 Por que o
et = candidato : ~ Contratar
frequénciade | Por queo Por que que ele | ndo tem ~ candidato nao a
P ~ et 2 ndo tem alguém para
postagem de politico ndo tem varios alguém para . tem .
z . > habilidade N gerir as redes
conteido nas | tem tempo compromissos | cuidar das experiéncia em L
- - nas redes - sociais
redes sociais redes sociais - redes sociais
sociais
Por que a As agéncias
Por que os < ~
Por que as Por que o B geracao estdo
. seguidores ) -
. postagens candidato mais nova Por que os realinhando
Baixa ~ querem = . =
. ~ ndo apenas . sdo as que jovens sdo as suas
interacdo nas conhece mais . . -
. apresentam responde aos estdo maiores forcas | estratégias
redes sociais 1 e das - ok
as ideias do comentarios liderandoa | neste mercado | nas midias
. . propostas do o
candidato dos seguidores ) transforma sociais com a
candidato e ~
cdo digital geracdoYeZ
Por que este
Por que a rocesso
Por que o d processo.
Por que se o . transforma | digitalizagdo
Falta de Por que as ! candidato ~ Todo parecem
o« L candidato . ¢do das vem
padronizacdo | redes sociais . precisa de . adotar este
. precisa ficar tecnologias | acontecendo . .
nas redes necessitam uma . estilo de vida
o ~ conectado nas o« digitaisem | de forma -
sociais. de padrio organizagao digital
redes A algo bastante
digitalizada 2=
corrente rapida no

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Com as ferramentas gerenciais o candidato precisa conhecer as redes sociais, um
mecanismo que estd mudando a abordagem ao eleitor. O grau de preparo para a
digitalizacao, por isso que o diagndstico das ferramentas gerenciais para os candidatos é
essencial para aumentar os engajamentos nas redes sociais, e nao apenas gerar contetdo,
de nivel superficial.

O candidato precisa alinhar com as novas taticas, como a personalizacdo e o
marketing. Mas o fundamento dessas taticas € uma compressao veloz e dinamica para os
seguidores. Através desses mecanismos, o politico consegue gerenciar e atingir um
publico maior e mais diversificado, conseguindo assim a sua tao esperada candidatura. O
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objetivo esperado do artigo é que com esses novos mecanismos, consiga se atingir o
objetivo final do Marketing Politico, que é a candidatura.

8. CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir da apresentacdo do artigo e com a finalizagdo do mesmo, que as
redes sociais e as midias sociais estdo presente em todas as instancias da sociedade, e que
a mesma tem que estar presente em todos os dmbitos politicos, com ela os candidatos
conseguem atingir um publico mais e mais diversificado, que antes os mesmos nao
conseguiam, com isso garantir mais votos e visibilidade como um todo.
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Capitulo 6

O processo do posicionamento de marketing: Um
estudo na empresa Radio Rio Mar FM

Ivan Gerassimov
Jose Marcus Souza Arenare
Maisa Caxias Soares

Resumo: Atualmente a tecnologia tem uma ampla importancia, pois ela disponibiliza
ferramentas modernas, proporciona facilidade ao acesso de informacgdes, ou seja, permite
meios inovadores. Nessa era, é fundamental ter dominio das tecnologias digitais, ndo é
somente ter acesso a internet, mas também esta vinculado as formag¢des do poder
contemporaneo. Diante disto, buscou-se responder ao seguinte questionamento: Como a
Radio Rio Mar pode utilizar o posicionamento de marketing na divulgacao para seu
publico-alvo? O objetivo geral da pesquisa consiste em demonstrar como a Radio Rio Mar
utiliza o posicionamento de marketing na divulgacdo para seu publico-alvo. Os métodos
utilizados trataram-se de uma pesquisa bibliografica e um estudo de caso, exploratoria de
abordagem qualitativa e que possui entrevista com funcionario. Como resultados,
entende-se que a empresa ja utiliza outros meios de comunicagao a seu favor, como é o
caso do facebook, intagram e outras redes sociais, torna-se necessario que a mesma
aborde seus temas e conheca seus clientes profundamente através da mesma, visto que
possuem muitos jovens nas redes sociais que contribuem para o aumento e consumo de
servicos e produtos. Conclui-se que um bom marketing é resultado de boas estratégias e
para qualquer marca a com excelentes profissionais na gestao trabalhando de forma eficaz
e direcionada faz com que a mesma tenha resultados positivos em sua construcgao.
Compreende-se que o presente artigo atingiu o objetivo proposto, visto que a mesma
afirma ser uma emissora na qual preza pela cidadania, justica e sustentabilidade, buscam
dar voz a comunidade para que os ouvintes e clientes possam conhecer a emissora, se

sentir acolhidos.

Palavras-chave: Marketing. Comunicacao. Radio Rio Mar.
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1. INTRODUCAO

O posicionamento tem a ver com o que vocé faz na mente dos consumidores em
potencial, ndo com o que vocé faz com o produto em si. Dessa forma, é fundamental
posicionar o produto na mente do cliente, porém, é preciso criar algo diferente que seja o
diferencial entre os concorrentes. E preciso manipular o que ja existe no imaginario das
pessoas, para recriar as conexoes existentes.

Atualmente a internet e as midias digitais abriram portas de interacdo em
comunidade até entdo desconhecidos, o que possibilitou o aumento das relagdes entre
seres humanos. A propagacdo de informacdao que ocorre rapidamente favorece a
comunicacao e a interacdo entre a sociedade de locais diferentes, proporcionando trocas
de ideias, e, compartilhamento de arquivos e de amizades nas redes sociais.

O radio ja foi um meio de comunicagao bastante requisitado, relevante para muitas
pessoas, principalmente para aqueles que necessitam desse meio para divulgar seus
trabalhos. Porém, com a evolu¢do das midias digitais, os meios de comunica¢do se
tornaram maiores, rapida e de facil acesso. Hoje em dia, por exemplo, na musica o artista
pode lancar pelas plataformas digitais como o spotify e youtube. Neste caso, a seguinte
problematica foi apontada: Como a Radio Rio Mar pode utilizar o posicionamento de
marketing na divulgacdo para seu publico-alvo?

Desta forma, o artigo possui como objetivo geral demonstrar como a Radio Rio Mar
utiliza o posicionamento de marketing na divulgagcdo para seu publico-alvo. Como
objetivos especificos: compreender sobre o que se trata o posicionamento de marca;
identificar os diferentes meios de comunicagdo; propor estratégias de posicionamento
para a empresa Radio Rio Mar.

Através deste meio de competitividade, movido pelas novas tecnologias, faz com
que as empresas passem a utilizar estratégias voltadas para o cliente. Este tema se torna
relevante, visto que a produc¢do da informag¢ao aumentou em uma taxa enorme. Além
disso, o sucesso de uma empresa esta diretamente ligado em como ela se relaciona com
seus clientes e cada detalhe que remete a organizacdo pode ser um diferencial contra ou
a favor. Deste modo, este trabalho aborda a importancia do posicionamento, pois vai
melhorar o desenvolvimento da empresa, contribui para a melhoria e atrair mais clientes,
visto que sdo utilizados diversos meios de comunicagao.

O método de pesquisa utilizado neste trabalho foi um estudo de caso bibliografico,
exploratério, de natureza qualitativa e que inclui uma entrevista a um funcionario. Além
disso, foram utilizados livros e artigos publicados, nas bases de dados: Portal de
Periodicos, da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes),
Scientific Electronic Library Online (SCIELO), Science direct.

Espera-se que a empresa possa ter um posicionamento e melhorar sua divulgagao.
Deste modo, o trabalho ficou estruturado na seguinte forma: no topico 2 abordando sobre
a caracterizacdo da empresa; no 3 topico conceituando sobre o posicionamento de marca,
o branding, sobre a comunicacao e finalizando a fundamentacdo tedrica com os diferentes
meios de comunica¢ao e materiais e métodos utilizados nesta pesquisa.
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2. CARACTERIZACAO DA RADIO RIO MAR FM

A primeira estacdo de ondas médias do Amazonas, a Radio Rio Mar, foi inaugurada
em 15 de novembro de 1954 por seus proprietarios, o comerciante Charles Hamu e os
irmaos Aguinaldo e Aluysio Archer Pinto. A radio operava na frequéncia de 990 kHz com
poténcia de 1,0 kW e pouco tempo depois a frequéncia foi alterada para 1440 kHz.

A Radio Rio Mar tem uma histéria rica que marcou a vida dos amazonenses,
principalmente em um periodo em que havia poucos e poucos meios de comunicagao. A
emissora se chamava Escola do Radio, porque alguns profissionais da comunica¢do
iniciaram suas atividades na Radio Rio Mar. O programa comecou a ser exibido no dia 4
de junho de 2017. Sdo entretenimentos, informacgdes e atividades de todos os tipos,
sempre respeitando a valorizacdo das pessoas, a defesa da vida e a construcado do cidadao,
0 que o torna Unico no mercado

A Rio Mar preza pela cidadania, e quer estar onde o povo esta. Desta forma, eles
trabalham visitando as comunidades, para dar espaco, vez e voz para que possam falar de
tudo que os afligem, pois a emissora carrega consigo o espirito de Justica e
sustentabilidade, faz parte do seu dia a dia. Neste sentido, realizam esta mobiliza¢do para
que as comunidades possam transmitir as informagdes do que passam e o que necessitam,
é através da Radio que eles possuem essa forca e podem ser vistos (RADIO RIO MAR,
2022).

Desde 2019, presidido e abencoado sob a supervisdo de Dom Sérgio Eduardo
Castriani e Pe. Charles Cunha da Silva, continuam a sua missdo de entreter, informar e
educar. Reafirma seu compromisso com a vida com esta forma unica de comunicagao. A
empresa preza pela exceléncia no atendimento que presta, e suas equipes trabalham com
comprometimento e profissionalismo, buscando manter sua credibilidade junto aos seus
ouvintes e clientes.

“Melhorar a qualidade das informacdes e dos servigos prestados é apenas um dos
nossos objetivos. Queremos muito mais. Tragamos metas que nos aproximam ainda mais
da sociedade, rogamos a Deus atingi-las, em nossa missdo de ser a Radio que toca a vida
da gente!” (RADIO RIO MAR, 2022).

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1. POSICIONAMENTO DE MARCA, BRAND E COMUNICACAOQ: INTERVENCAO COM O
CLIENTE

O posicionamento é determinada atitude ao projetar determinada oferta e a
imagem da empresa para que consiga almejar o devido lugar se destacando entre seus
clientes. Deste modo, pode-se conceituar o posicionamento com uma atitude
fundamentada em um planejamento concreto. Para desenvolver produtos na mente dos
consumidores, gerar certas comparagdes com a concorréncia, ir além dos fatores tangiveis
e incluir o reino subjetivo do consumo. Portanto, para se destacar na mente de seus
clientes, vocé precisa ser diferente (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2017).

O posicionamento se trata do desenvolvimento de uma proposi¢do de valor e o
local de como a empresa se propde a entrega-la aos consumidores de forma diferente da
concorréncia. O cliente forma a classificagdo de marcas associadas com base na hierarquia.
No pico desta classificacao fica ocupado pela marca que possui o elo mais forte diante
desta classificacao. Deste modo, o posicionamento designa os valores fundamentais em
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relacdo aos aspectos da oferta ou os beneficios para o consumidor. Para que aconteca este
elo, é essencial estipular um mercado-alvo.

A gestao de marcas, ou branding, funciona desde a criacao e desenvolvimento até
a gestdo do comportamento da marca no mercado, como afirma. A gestdo da marca,
também conhecida como branding, é uma forma disciplinada de criar consciéncia e
fidelizar o consumidor que requer uma determinag¢do avassaladora e uma vontade de
investir no futuro. Branding significa aproveitar todas as oportunidades e articular a
resposta de como as pessoas devem escolher uma marca em detrimento de outra. Esse
desejo de liderar, superar a concorréncia e fornecer aos clientes as melhores ferramentas
para interagir com os consumidores é o motivo pelo qual as empresas usam o
gerenciamento de marca. (WHEELER, 2017).

O branding deve equilibrar os dois lados da marca: o lado emocional, que trata das
necessidades e expectativas do consumidor, e o lado racional, que trata dos objetivos do
negocio, evidenciando um equilibrio entre os interesses dos clientes internos e externos
da empresa. Branding significa o poder de uma marca para produtos e servigos. Tudo isso
focado no método de mudanca. Porque ao investir em uma marca para um determinado
produto, é importante ensinar ao cliente o que é o produto, para que serve e porque esse
cliente deve se interessar e se tornar um consumidor.

3.2. DIFERENTES MEIOS DE COMUNICACAO

Através dos diversos métodos de comunicagdo e principalmente desta forma de
disponibilizar certo produto na internet, possibilitou, além da reducdo de custos, a
propagacao de forma eficaz, podendo ser direcionada para publicos especificos, por
segmentacao, fundamentada em histéricos de buscas e acessos realizados pelos usuarios
de aplicativos, o que forma o perfil do “consumidor de contetido”. Entretanto, a
disseminacdo de contetido sem a autorizacdo e o conhecimento do autor da obra se tornou
cada vez mais presente, gera em reducdo de participacao e valores de ganhos em relagdo
a determinada obra (WILHELM, 2017).

Com relacdo a disponibilizacdo das obras em plataformas de streaming, a geragdo
de receita oscila de acordo com o niimero de vezes que o produto é visto, executado pelos
consumidores, os que utilizam a plataforma em meio exclusivo, pagam por isso. Quem
possui maior publico, conseguem rentabilizar com sua musica, ja os que possuem menor
audiéncia possuem menos ganhos e tem buscado novas alternativas (BERTAO, 2021).

A comunicacao principalmente neste meio digital vem sendo muito utilizada pelas
empresas no intuito de informar, e assim conseguir conquistar seus consumidores, e fazer
com que os mesmos adquiram seus produtos e servicos. Nota-se a importancia das
empresas agregarem a esses meios de comunicagdo disponiveis, visto ser uma maneira de
inserir o consumidor como ponto principal para a elevacao e desenvolvimento do seu
negocio e posicionamento de mercado, adquirindo a sua confianca e fidelidade a marca.
Entretanto, com a tecnologia em alta, com uso de aplicativos nos celulares, as propagandas
e comerciais de TV continuam em alta como uma forte estratégia de atracdo do
consumidor.
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3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. ANALISE SWOT

A analise SWOT ou em portugués conhecida como analise FOFA consiste em ser
uma estratégia muito abrangente na gestdo e em qualquer corporac¢do definida por uma
estrutura grafica tanto por uma matriz quanto por uma grade de analise (HOFRICHTER,
2017). As forgas estdo no ambiente interno, ou seja, tem total controle e sdo pontos
positivos que uma corporagdo tem sobre os concorrentes, as fraquezas sao os opostos,
mesmo estando sob controle elas prejudicam a empresa no alcance dos objetivos. Nos
ambientes externos estdo as oportunidades que nao possiveis de serem controladas mas
sdo fatores positivos que podem ser aproveitados e existem as ameacas que estdo fora do
controle das organizacdes e que refletem de maneira negativa para o andamento de
planejamentos.

3.3.2. MATRIZ GUT

A Matriz GUT (Gravidade, Urgéncia e Tendéncias) é definida por esses critérios
atribuindo uma avaliagdo de notas gerando uma pontuacdo a fim de classificar projetos,
problemas ou processos de maneira decrescente, buscando uma visdo de prioridades e
correcdes a serem implementadas (ALVES et al., 2018). Cada critério tem seu significado:
A gravidade é o impacto de um projeto ao longo do tempo, a urgéncia é um critério de
urgéncia e trabalho com prazos e a tendéncia serve para analisar o crescimento de um
problema a fim de evitar riscos maiores na execucdo do projeto.

3.3.3. 5 POR QUE

As ferramentas dos 5 porqués e o 5S visam melhorar as organizacdes nas
dificuldades de adaptacgao e nos processos de qualidade, o atributo dessa ferramenta esta
na mudan¢a comportamental dos colaboradores para que tenha um sistema
organizacional mais efetivo com um bom ambiente de trabalho (COSTA e MENDES, 2018).
Consiste em fazer 5 questionamentos para encontrar a causa raiz dos problemas de uma
organizacdo de maneira simples e eficiente.

3.3.4.5W2H

Consiste em uma técnica simples e vantajosa visando alcangar resultados rapidos
e efetivos de curto, médio e longo prazo. Ela funciona com uma coleta de informacoes que
sdo compostas pelas palavras: What? (Qual?); Why? (Por que?); Who? (Quem?); Where?
(Onde?); When? (Quando?); How? (Como?); e How much? (Quanto?). (LISBOA e GODOY,
2012).. Dessa maneira, é possivel enxergar a necessidade ou ndo de um planejamento e
determinar seus objetivos desenvolvendo uma tabela preenchida de palavras chaves
sequenciais até chegar em uma amostragem final.
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4. MATERIAIS E METODOS

Este artigo foi um estudo bibliografico, exploratdrio, estudo de caso qualitativo e
inclui uma entrevista com um funcionario. Um estudo de caso é um estudo amplo e
abrangente, por isso o autor permite que vocé aprenda sobre ele de forma ampla e
detalhada. (LAKATOS, 2017). Tratou-se de uma pesquisa bibliografica, pois utilizou-se
artigos e livros relacionados ao tema proposto para que conseguisse formular a
problematica e analisar a empresa em questao.

O estudo exploratoério permite uma familiaridade entre o pesquisador e o tema
pesquisado, visto que este tema ainda é pouco conhecido, também, os estudos dessa
natureza objetivam descrever as caracteristicas de uma populacao, de um fenémeno ou
de uma experiéncia. Segundo Gil (2017), entrevistas em profundidade, geralmente
conduzidas individualmente, podem ndo ser obrigatorias. A entrevista é conduzida por
uma fonte de cada vez para obter o maior nimero possivel de respostas espontaneas.

Para a coleta de dados foi realizado uma entrevista com um funcionario para fazer
um levantamento a respeito da empresa Radio Rio Mar, essa entrevista foi realizada com
uma pergunta informal, o propdsito desta entrevista foi entender como a radio rio mar
utiliza o posicionamento de marketing para atingir seu publico e conquistar seus
ouvintes/clientes

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

Foram observadas fraquezas internamente na empresa a partir dessa entrevista e
da coleta de dados, fraquezas essas que atrapalham no desenvolvimento crescente da
empresa, como a falta de abrangéncia do publico por conta do pouco engajamento nas
midias, conforme quadro 01 abaixo:

Quadro 1. Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS \
e Profissionais requisitados; e Falta de abrangéncia do publico;
e Estrutura para estudio e eventos; e Falta de engajamento;
e Qualidade de contetdo; e Conteddo limitado a um publico;
e RAdio on-line; e Falta de estratégia em uso das
e Requisitado no mercado. plataformas;
e Baixa proposta comercial para clientes
nas redes sociais.

OPORTUNIDADES AMEACAS \
e Novas plataformas de midia; ¢ Competitividade com outras emissoras;
e Divulgacdo rapida; e Substituicdo do radio;
e Credibilidade do radio; e Surgimento da internet;
e Transformacdo tecnoldgica; e Streamings de musica;
e Mercado digital. e Mudanca etdria dos ouvintes.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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A empresa contém uma boa estrutura e profissionais requisitados para suportar a
demanda do contelddo de midia, porém o publico é limitado a um sé nicho devido ao foco
do conteudo e ao pouco investimento de novas plataformas ja disponiveis e bastante
utilizadas no mercado de radio, acontecendo assim o baixo engajamento e a falta de
abrangéncia do publico.

Foram analisadas e separadas as cinco fraquezas observadas na analise SWOT e
aplicadas na matriz GUT (gravidade, urgéncia e tendéncias) com o viés de pontuar os
niveis de fraquezas e buscar os riscos e prioridades observados nos resultados de cada
problema, conforme quadro 02 abaixo:

Quadro 2. Matriz GUT

Problema Gravidade ‘ Urgéncia Tendéncia Total Prioridade

Falta de 5 5 4 100 10
engajamento

Baixa proposta
comercial para
clientes nas redes
sociais

Pouco uso de o
novas plataformas

Falta de
abrangéncia do 4 2 5 40 4°
publico

Conteudo limitado 50
a um publico

Fonte: elaborado pelos autores, 2022

As pontuagdes da GUT foram aplicadas e multiplicadas em cada item baseando-se
nos riscos e prioridades de acordo com a evolucao do mercado e ao o que é proposto pela
organizacdo e sua visao, aplicando assim um planejamento mais estratégico. Nota-se que
as prioridades sao a falta de engajamento do publico e a baixa proposta comercial para
clientes nas redes sociais devido a pontuacao.

A ferramenta foi aplicada para buscar pela qualidade de cada processo, baseando-
se em 6 questionamentos buscando encontrar a causa raiz do problema e lidar com ela.
Foram utilizadas as 5 fraquezas da empresa e por que elas existem, conforme quadro 03
abaixo:
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Problema

Quadro 3.5 Por qués

As ideias de

engajamento

O conteudo é A modernizagao
Falta de A empresa A gestao ndo ~ s
Falta de . . voltado a um . nao foram
A investimento . . mantémuma | teve um .
abrangéncia publico de nicho | . . citadas ou
ey em outros e visao trabalho de
do publico 11 especifico - . pensadas em
publicos . tradicional modernizagao o
(religioso) reunioes da
organizacido
Existe uma alta Existe bouco
Falta melhorar | demanda de ~ . P A empresa
Falta de , A mao de obra | investimento 2
: as propostas conteudos que z . a mantém o
engajamento . ~ é reduzida na area - .
de conteddo ndo geram criativa tradicionalismo

A empresa é

Conteudo O conteudo é fundada e O marketing A gestdo ndo
limitado aum | voltado ao E o publico-alvo | gerida pela nao fez esse priorizou esse
publico religioso arquidiocese trabalho trabalho
de Manaus
os contetidos
Os contetidos | ndo sdo Devido a alta
Uso pouco nio pensados demanda O setor de A gestdo ndo
eficiente de proporcionam | individualmente | proposta para | marketing é tinha essa
novas devido para se contetidos de | uma novidade | visdo por ser
plataformas engajamento comunicar com | poucamaode | naempresa tradicionalista
esperado cada usuario de | obra
cada plataforma
Baixa Por existir Ha uma Nao existe
proposta uma As redes sociais | Existe baixo dificuldade em | tempo habil e
comercial dificuldade em | possuem baixo engajamento proporcionar mao de obra
para clientes vender o numero de nas redes um contetudo suficiente para
nas redes espago nas seguidores sociais com essa atender as
sociais. redes sociais proposta demandas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Primeiramente foi identificada a problematica buscando encontrar a causa raiz,
encontrando assim o problema real que é o estilo de gestdo tradicional da empresa, a falta
de uma visdo moderna sobre o mercado e tempo habil para atender todas as demandas.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

Neste topico foram novamente observadas as 5 fraquezas na analise SWOT e
aplicada na ferramenta 5W2H com o viés de montar um plano de acao que crie estratégias
de correcao desses problemas tdépico a topico e auxiliando na tomada de decisao,
conforme quadro 4 abaixo:
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Quadro 4. 5W2H

Viabilizando
Ampliar a Melhora o Apés uma recursos
p tempo e ) POs RH e gestorde | : R$ 1.500,00
equipe de . Marketing | analise de . financeiros
. qualidade de . marketing por contrato
marketing , consultoria para
conteudo
contratar
Em Contratando
Contratar Analisar quais e . Apo6s uma Gestor de consultores
4q especial p, . 1 . R$ 1.300,00
uma onde estdo os 2 analise de midia/ especialistas a
: nas areas . . . por més
consultoria | erros o consultoria | marketing em marketing
digitais -
digital
Se faz
Melhorar a -
necessario Facebook, .
forma de : . Através das
. aproveitar as Youtube, Apoés a Gestor de . .
comunicag s : - s melhorias de | Projeto de
~ midias para Twitter, analise de midia/market .
do nos . . . planejamento | 12 meses
. buscar uma Spotify, consultoria | ing .
canais . de contetdo
o possivel Instagram.
digitais o
capitalizagdo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Observou-se que a maior parte dos problemas estd na cultura tradicionalista da
empresa e a maior solu¢do seria a contratacdo de uma consultoria de marketing
organizando reunides mensais de brainstorming com todas as equipes incluindo os
gestores para que assim eles sugiram uma mudanca dessas ideias tradicionais tanto da
gestao quanto do publico-alvo buscando uma visao mais moderna da empresa, sendo
assim imposta uma mudanca brusca na cultura da empresa

7. RESULTADOS ESPERADOS

Neste topico buscou-se responder a pergunta em questdo: como a Radio Rio Mar
pode fazer uma modernizacao de gestdo e utilizar o posicionamento de marketing na
divulgacao para seu publico-alvo? Espera-se que a gestao da empresa execute as solucoes
que a consultoria sugeriu buscando uma abordagem moderna, buscando e mudando o
publico-alvo para que também tenha essa percepcao diferente

Entende-se que a empresa deva buscar a melhora do planejamento de
comunicacao nas plataformas de midia a seu favor, como é o caso do facebook, torna-se
necessario que a mesma aborde seus temas e conheca seus clientes profundamente
através da mesma, visto que possuem muitos jovens nas redes sociais que contribuem
para o aumento e consumo de servigos e produtos.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Verificou-se a partir do que foi estudado que o posicionamento de marca esta
relacionado com o que se faz com a mente do potencial consumidor e ndo com o que se
faz com um produto em si. Desta forma, é fundamental posicionar o produto na mente do
cliente, entretanto, torna-se necessario criar algo diferente para que se torne o diferencial
entre os concorrentes. E necessario manipular o que ja estd na imaginacdo das pessoas e
reatar as conexdes existentes.

Compreende-se que o presente artigo atingiu o objetivo proposto, visto que o
intuito foi demonstrar como a Radio Rio Mar utiliza o posicionamento de marketing na
divulgacdo para seu publico-alvo. Visto que a mesma afirma ser uma emissora na qual
preza pela cidadania, justica e sustentabilidade, buscam dar voz a comunidade para que
os ouvintes e clientes possam conhecer a emissora, se sentir acolhidos e saber que tem
alguém que pode ajudar eles, transmitindo informag¢des para que possam compreender
sobre suas dores e necessidades.

Destaca-se desta forma como a Radio Rio Mar pode utilizar o posicionamento de
marketing na divulgacdo para seu publico-alvo? Através das pesquisas e pelas
informacdes colhidas, a empresa demonstra sempre ser acolhedora com seus
clientes/ouvintes, visto que desta forma os mesmos sentem-se parte da radio e
contribuem para que novos ouvintes possam sintonizar na Radio Rio Mar, pois ela colhe
informacgdes, possui entretenimento e atividades que o ouvinte possa participar.

Entende-se que um bom marketing é resultado de boas estratégias e para qualquer
marca com excelentes profissionais na gestao trabalhando de forma eficaz e direcionada
faz com que a mesma tenha resultados positivos em sua construgdo. Contribui-se com o
presente estudo para desenvolvimento de outros trabalhos com o tema proposto,
sugerimos o desenvolvimento de estudos de casos com empresas que realizam e utilizam
o trabalho de Brand Equity, posicionamento de marketing que ainda é pouco abordado
nas pesquisas académicas.
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Capitulo 7

A influencia do storytelling no posicionamento da
marca Simbioze Amazonica
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Resumo: O Storytelling é uma estratégia utilizada no Marketing com principal objetivo de
criar um vinculo afetivo e emocional com o publico de forma a transmitir uma mensagem
eficiente e assim criar uma oportunidade de venda de um produto ou servico. Isto posto,
esta pesquisa tem como problematica responder de que forma o Storytelling pode
contribui no Posicionamento da marca Simbioze Amazonica? Com base nisso, o objetivo
geral foca em analisar como o Storytelling pode influenciar no poder de persuasao do
publico alvo. Para ser relevante no mercado, ganhar confian¢a e marcar a memoria do
consumidor, é essencial a utilizacado dessa ferramenta no Marketing, porque ajuda a
conectar-se de forma mais profunda com seu cliente, agregando valor e ser facilmente
lembrado pelo publico. Assim o trabalho sera desenvolvido principalmente utilizando
ferramentas como pesquisa bibliografica e exploratoéria para aprofundamento do estudo,
também se fundamentou em uma entrevista com uma funcionaria da empresa em
questdo, como método de pesquisa qualitativa. Ao final pode-se concluir que a estratégia
aqui abordada contribui para a melhoria do relacionamento com o consumidor e
crescimento da organizagdo, atraindo a atencdo de clientes e potenciais clientes,
engajando o publico e promovendo experiéncias emocionais com a marca da forma mais

conveniente possivel.

Palavras chave: Posicionamento de marca, Storytelling, Planejamento estratégico
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1. INTRODUCAO

Desde muito tempo o ser humano desenvolve a capacidade essencial para a
sobrevivéncia, ou seja, a comunica¢do. Antigamente os primatas transmitiam suas
mensagens através de pinturas nas paredes das cavernas. O tempo passou, e evoluimos
na forma de contar histérias. Hoje em dia o Storytelling é um dos métodos mais
importantes para transmitir uma mensagem, é uma estratégia com alto poder de
influéncia na mente das pessoas. Isso acontece porque a técnica trabalha para influenciar
diretamente nas decisdes, emocdes, atitudes, além de despertar gatilhos mentais.

Atualmente, o Storytelling é usado como uma estratégia do Branding, uma das
ferramentas do Marketing, para dar forma e sentido a uma marca através de historias que
geram emog¢oes e sensacao que conquiste e conforte o coragdo, conseguindo com que o
publico tenha envolvimento com a marca, humanizando, prendendo-os até o momento em
que eles abrem a carteira e a venda é realizada. (BELO, 2021).

Muitas empresas vém utilizando com cada vez mais frequéncia o Storytelling com
o propoésito de personificar suas marcas e se consolidarem nas mentes dos seus
consumidores, estreitando assim, ainda mais sua relacdo com seu cliente. Entdo, este
estudo tem como objetivo responder a seguinte problematica: De que forma o Storytelling
pode contribui no posicionamento da marca Simbioze Amazoénica?

Posto isso, o trabalho tem como objetivo geral: Analisar como o Storytelling pode
influenciar no poder de persuasao do publico alvo. Para alcangar o objetivo geral, faz-se
necessario o alcance dos objetivos especificos: Compreender o que é Posicionamento de
Marca, avaliar como o Storytelling influencia no Posicionamento de Marca, elaborar um
plano para o Posicionamento de Marca utilizando Storytelling como método para a Marca
Simbioze Amazonica.

E de suma importancia falar do Storytelling para que outras empresas também
possam adotar, uma vez que esse método vem acarretado de diversos beneficios para uma
organizacdo. A Empresa caso aceite as propostas aqui sugeridas neste trabalho tera como
vantagem um posicionamento melhor no mercado, alta capacidade de engajamento,
produzir empatia, humanizar a comunica¢do entre marca e consumidor, criar vinculos
cada vez mais fortes, estreitando lagos e marcando a memoéria do seu publico, além de,
produzir material muito mais atraente, inico e com mais chances de conversao.

O atual trabalho foi realizado seguindo os métodos de pesquisas basicas como,
pesquisa bibliografica, com abordagem qualitativa, utilizando entrevista com uma
funcionaria para a coleta de dados sobre a empresa, pesquisa tendo carater que buscou
explorar com mais profundidade e com maior rigor cada tema abordado.

Dessa forma, espera-se que a empresa analisada possa levar em consideragao a
relevancia da proposta sugerida como uma estratégia de Marketing, entdo nesse caso sem
um posicionamento bem definido a marca pode acabar gerando desinteresse ao seu
consumidor, levando assim a perda de clientes. O trabalho esta ordenado da seguinte
forma: No topico 2 sera apresentado a Caracterizacdo da Empresa, tépico 3 é a
fundamentacao teorica a respeito dos temas Posicionamento de Marca, no tépico 4 é
apresentado a metodologia de como foi estruturada esta pesquisa.
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2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Simbioze Amazo6nica é uma marca de cosméticos da Biozer da Amazonia, uma
startup amazonense referéncia em bioeconomia. A marca foi criada em 2016 com o
objetivo de levar saude, beleza e bem-estar através de produtos 100% naturais, veganos
e de base florestal amazonica, alinhando ciéncia e tecnologia ao conhecimento tradicional,
traduzindo a alma da floresta em experiéncia.

Seu publico-alvo consiste em pessoas com mentalidade de consumo consciente que
buscam experiéncias relevantes com a natureza, que se preocupam com a integridade da
saude e bem-estar e ao mesmo tempo se preocupando em consumir um produto que nao
agride ao meio ambiente. Um dos pilares principais da marca é evidenciar a importancia
do extrativismo sustentavel local como elo principal entre industria e a floresta.

A funcao essencial da Simbioze é transformar o mais simples elemento da floresta
em valor percebido para as pessoas de forma assertiva, pragmatica e segura,
proporcionando um ecossistema de sentidos amazonicos para o cotidiano dos clientes, e
de desenvolvimento local para as pessoas que fazem parte da cadeia de valor.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. POSICIONAMENTO DE MARCA

O posicionamento da marca é um dos primeiros contatos de um consumidor com
a marca. E através dela que a relacdo entre cliente e empresa é determinado. A sua
percepcdo de valores e ideais da marca se mostram aparentes e agregam valor para assim
se destacar e ter seu diferencial bem posicionado (MORAES, 2021).

Com isso nota-se que o valor da marca se da em como ela se comunica com seu
cliente, como ela é percebida no mercado e o impacto que ela causa na memoria do seu
publico, quanto mais assertivo seu posicionamento for, com mais clareza a marca sera
lembrada para a avaliagdo do consumidor.

Segundo Corréa (2020), a marca deve tornar a lembranga do consumidor algo de
rapida assimilacao tanto em requisitos tangiveis como: Slogan, cores, logomarca, dentre
outros. Como também em atributos intangiveis, que representam valores e ideais, como
ela se apresenta, se comunica com seu publico, gerando identificacdo e assimilacao de
desejos, valores, estilo de vida, etc.

Para definir o posicionamento de marca é necessario identificar quais os pontos
em comum e o que ha de diferente com a concorréncia. Ao entregar um produto ao
mercado é preciso determinar como o mesmo vai ser visto e percebido pelo consumidor.
Esse planejamento é um dos fatores determinantes para a clareza do posicionamento da
marca na mente do consumidor, e consequentemente sua fidelizacao.

De acordo com Vargas (2018) a expressdo da identidade da marca traz consigo
manifestacdes variadas, seja pelo produto em si, mas também pela sua comunicagdo com
o consumidor, ou até mesmo como seus colaboradores se comportam, dentro e fora da
empresa, facilitando assim a compreensao do consumidor e aproximando-o da marca.

O posicionamento de marca pode reforcar e impulsionar cada vez mais a percepg¢ao
dos consumidores, causando gatilhos mentais e de experiéncia, logo o conhecimento do
mesmo com relacao ao produto ou servico aumenta. O termo Brand Equity, ou o Valor da
Marca se refere a marca e ao seu patrimdnio, e também ao valor percebido do cliente, seja
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em decorréncia da boa qualidade, atendimento prestado, grau de satisfacdo com sua
compra, ou até mesmo de auto realizacdo ao usufruir desse produto.

Para Ries e Trout (2019) posicionamento é forma como posiciona o produto, mas
também o que vocé faz na mente do lead, ou seja, do seu potencial cliente. Mas ser criativo
e entregar esse diferencial de marca se torna cada vez mais dificil quando ainda nao existe
na cabeca das pessoas. Ou podendo até mesmo manipular uma ideia enraizada, atuando
ou reatando conexdes ja existentes.

Desse modo, um dos objetivos basicos do posicionamento é manipular algo que ja
esta na mente, proporcionar boas experiéncias e relevancia perante aos consumidores, de
forma que toda ideia que o cliente tem da marca é algo que foi expresso direta ou
indiretamente para o mesmo, podendo assim ser modificada e acordo com técnicas de
posicionamento estratégico.

Segundo Gomes e Malagolli (2019) para posicionar a marca no mercado, a empresa
deve trabalhar em um processo continuo de persuasao para encorajar o cliente a pensar
de uma determinada maneira. As empresas devem se atentar na criagao de marcas, pois,
cada segmento ira exigir uma estratégia diferente, e o bom uso dessas estratégias fara com
que o sucesso da marca seja alcancgado.

Definir bem o Branding da marca vai determinar o posicionamento dela no
mercado, o foco principal é criar fortes conexdes, utilizando de ferramentas do Marketing,
as estratégias usadas para cada segmentacdo devem ser analisadas com muita cautela
para que a marca comunique exatamente o que ela pretende, e assim atrair um publico
mais compativel com o que ela oferece.

3.2. STORYTELLING E A INFLUENCIA NO POSICIONAMENTO DA MARCA

De acordo com Santos e Bichaco (2018) pessoas ao longo da vida, passam por
varios momentos que sao relatados por histérias e nao é diferente com as marcas. Elas
tém um curso na linha do tempo de sua existéncia acumulando histdrias e experiéncias. O
objetivo principal do Storytelling é cativar o publico passando significados, sentimentos,
estreitamentos na relacdo entre marca/consumidor e ativar lembrancas

Quando se conta histérias, o cérebro é estimulado a formar imagens e resgatar
memorias ao mesmo tempo em que novas sao formadas, desse modo a assimilacdo de
fatos melhoram o poder de fixacdo na mente, e é por isso que o Storytelling é uma
estratégia assertiva para marcas que querem ser lembradas por seus consumidores.

Considerado um método de marketing amplo, o Storytelling é definido como ato de
contar histérias envolventes, repleto de significado com auxilio de ferramentas
audiovisuais, sendo replicavel para qualquer marca, tendo como principal objetivo, a
entrega de um conteddo ao cliente ou potencial cliente que cause envolvimento da agdo
realizada pela empresa. (BASILIO e ABREU, 2019).

Nos dias atuais, diversos métodos e estratégias ja foram criados para alcangar todo
tipo de publico alvo, pesquisas e estudos de mercado sdo realizados para que se conheca
a fundo tanto o consumidor quanto o concorrente. Essas pesquisas facilitam a eficiéncia
da entrega de cada conteddo para cliente e/ou potencial cliente.

Segundo Schneider e Pereira (2018), atualmente é imperativo alavancar
estratégias participativas para a producao de historias que possam ser compartilhadas. A
internet mudou fundamentalmente a forma de contar histérias e esse novo ambiente



Estratégias e Marketing - Volume 1

tecnolégico exige novas abordagens para que atraiam pessoas e incentivem o
engajamento. Diferenciar a marca nesse novo mercado requer promover técnicas de
Storytelling para persuadir o publico-alvo e engaja-lo por meio da interagao.

Em meio a variedades de estratégias de Marketing que hoje existem, o Storytelling
é e sempre foi um dos mais importantes, desde muito tempo, grandes marcas usam essa
estratégia para alcancar seu publico alvo e criar um vinculo de memoria afetiva entre
marca e cliente construindo assim, um lago entre as partes, fortalecendo cada vez mais o
Branding.

A ideia de contar historias, preserva culturas, agrega valores e fortalece a
credibilidade de um negd6cio. Homens e mulheres que se juntam para comercializar
produtos e servicos, capazes de melhorar a qualidade de vida de seus clientes. O
relacionamento entre as marcas e os clientes sdo construidos baseados na confiancga e as
historias arquitetam confianga. Elas conectam as pessoas da maneira mais profunda.
(BASILIO e ABREU, 2019).

O poder de influéncia de uma histéria é construido pela densidade da comunicagao,
é capaz de gerar mudancas de comportamentos, atitudes ou decisdao em decorréncia de
uma confianca através de relacionamentos construido a longo prazo. Além disso, é capaz
de converter um potencial cliente em cliente através da autenticidade de cada histéria
contada.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. ANALISE SWOT

A Andlise SWOT conceitua-se como uma ferramenta utilizada para o
autoconhecimento da empresa, tem como objetivo principal auxiliar no planejamento
estratégico na gestdo de projetos, identificando forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades de uma organizacdo, onde, ameacas e oportunidades dizem respeito ao
ambiente externo, enquanto forcas e fraquezas se referem ao ambiente interno. (PAIVA E
GUERRA, 2021).

3.3.2. MATRIZ GUT

A Matriz GUT é uma ferramenta qualitativa que serve para definir a ordem de
prioridade de resolucao diante de alternativas de agdo que envolvam questdes complexas
para a tomada de decisdao. Essa metodologia envolve trés elementos que permitem
analisar os problemas conforme a: Gravidade, que diz respeito ao fator de impacto
financeiro; Urgéncia, que se refere ao fator de prazo e/ou tempo; Tendéncia, que
representa o potencial de crescimento de cada problema analisado; esses fatores
precisam ser avaliados numa escala de 1 a 5 para cada problema em questdo. (FERREIRA,
2018).
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3.3.3. 5 PORQUES

Os 5 porqués é um método que foi desenvolvido por Taiichi Ono o “pai do Sistema
de Producdo da Toyota”, essa ferramenta é considerada simples, utilizado para resolugdo
de problemas, consiste em questionar 5 vezes o “Por qué”, afim de compreender a causa
raiz de um problema. Ono observou que 5 perguntas sao o suficiente para chegar até uma
conclusao sobre o problema raiz, porém, ha situacdes que com apenas 3 porqués ja é
possivel identificar a causa. Nessa etapa primaria para encontrar o problema poder ser
determinado o que aconteceu, por que tal coisa aconteceu e o que pode ser feito para
reduzir as chances de acontecer novamente. (COSTA E MENDES, 2018).

3.3.4.5W2H

Segundo Silva et al (2022), a 5W2H é uma ferramenta utilizada no
desenvolvimento do plano de acao de uma organizacao, auxilia a estabelecer tomadas de
decisOes para solucionar problemas por meio de perguntas especificas. 0s 5 W’s e os 2
H’s vem das palavras de lingua inglesa especificadas como: W: What? Why? Where? When?
Who? Respectivamente: O que sera feito? Por que sera feito? Onde sera feito? Quando sera
feito? Por quem sera feito? E H se refere a: How? How much? Respectivamente: Como sera
feito? Quanto vai custar?

4. METODOLOGIA

A metodologia aplicada neste trabalho tera uma abordagem qualitativa, e buscou
entrevistar com uma funciondria da empresa Simbioze para coleta de dados. De acordo
com Arnoldi (2017), a entrevista é uma discussdao com objetivo especifico que visa coletar
de dados para um estudo. Pode ser considerada uma forma de conversagdo mais
complexa, pois envolve um interrogatorio.

Para Martins e Thedphilo (2016), a pesquisa bibliografica se trata de uma pesquisa
necessaria para a conducao de qualquer pesquisa cientifica, busca explicar e discutir um
assunto com base em materiais publicados em livros, revistas, sites etc. Desse modo, foi
feito buscas através do Google Académico e livros com intuito de filtrar informagdes com
as tematicas de Posicionamentos de Marca, Branding, Storytelling para a construcao deste
artigo.

Quanto aos objetivos esta pesquisa é exploratoria, consiste em realizacdo de
estudos para familiarizagdo do tema proposto. Segundo Martelli et al (2020), a pesquisa
exploratéria é uma metodologia que permite ao pesquisador, encontrar a solucdo de
problemas sobre temas que ainda sao pouco conhecidos ou pouco explorados. Entao essa
pesquisa vai buscar um Posicionamento para a Marca Simbioze através da ferramenta
estratégica do Storytelling.

5. PROPOSTAS DE SOLUCAO

Foi entrevistada uma funciondria da empresa para entender e identificar pontos
fracos e fortes internamente e externamente utilizando a analise SWOT como ferramenta
para que se tenha uma visao geral da empresa e de suas necessidades conforme o quadro
01 abaixo:
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Quadro 1. Analise SWOT

FATORES INTERNOS
FORCAS

FATORES EXTERNOS ‘
OPORTUNIDADES

e Apelo socioambiental e humanitaria

e Qualidade do produto

e Branding voltado para a valorizagao da
regionalidade

e Potencial de facilidade de gerar empatia ao
publico

e Valorizacdo da cadeia produtiva

Tendéncia global de consumo

Demanda de novos produtos

Alta demanda pela solu¢do desenvolvida pela
marca

Inovacio e tecnologia

Presenca em eventos que dissemine a ideia da
marca

FRAQUEZAS

AMEACAS

e Marcajovem no mercado

e Baixa visibilidade de marca em canais
digitais

e Falta de conexdo com o cliente

e Falta de ferramentas fisicas de fAcil
entendimento e associagdo com a marca

e Sem campanhas frequentes ou em grande
massa

Novos entrantes no mercado com a mesma
linguagem de branding

Escoamento da cadeia
ingredientes de base florestal

produtiva dos

Produtos substitutos sem qualidade

Mudangas de preferéncia ou necessidades do
consumidor

Baixa valorizacdo local dos produtos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Através da analise SWOT, observou-se que as principais fraquezas da marca estao
relacionadas ao fato de ela ser nova no mercado atuante, nota-se o fraco posicionamento
em canais digitais de midias, falta de campanhas frequentes e/ou em grande massa que
impulsione a marca no mercado em que ela esta inserida, destaca-se também o déficit de
comunicacdo e engajamento com o publico podendo ser melhorado, auséncia de
ferramentas fisicas que proporcione a aproximacao do cliente e facilite o entendimento e

associacdo do mesmo com a marca.

Portanto, foi utilizado a Matriz GUT para listar e auxiliar na priorizacao da
resolucao dos problemas e demandas apontados pela analise SWOT. Em uma escala de
gravidade, urgéncia e tendéncia, sera possivel identificar quais as prioridades que a
empresa deve voltar a atenc¢do ao solucionar os problemas em curto, médio e longo prazo.

Quadro 2. Matriz G.U.T

RISCO PONTUACAO PRIORIDADE

Marca jovem no mercado 6 5°
Baixa visibilidade de marca em canais digitais 80 2°
Falta de conexdo com o cliente 125 1°
Falta de ferramentas fisicas que traduzam a 27 40
marca

Sem campanhas frequentes ou em grande 48 30
massa

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022
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Foi possivel identificar por intermédio da Matriz GUT niveis de prioridades dos
riscos apontados no quadro acima, pode-se afirmar que o principal problema da empresa
¢ a falta de conexdo com o publico, o que acaba causando distanciamento entre marca e
cliente, ndo atingindo um nivel consideravel na criacdo de lagcos afetivos com o
consumidor. Pelo fato de ainda ser uma empresa nova no mercado, ainda nao conseguiu
alcangar um posicionamento consolidado na visdao e mente do cliente, isso se da também
pela baixa visibilidade em canais de comunicag¢do tanto online como off-line.

No quadro 3 foi aplicada a ferramenta dos 5 PORQUES, uma andlise mais
aprofundada objetivando encontrar causas raiz dos problemas para possibilitar tomadas
de decisdes eficazes para eliminacdo dos mesmos, pois, a cada problema analisado, é
retratado uma contramedida.

Quadro 3. 5 PORQUES

0 que? 1 por qué? | 2 por qué? 3 por qué? 4 por qué? 5 Eg:' Contramedida

Ainda ndo se ~ Fazer
. . Nao tem ~ .
. . . inseriu no Porque ndo tem planejamento
Baixa Ainda é campanhas . .
N mercado de . orcamento para financeiro e
participacdo | nova no massivas e de .
forma a campanha comercial para
no mercado | mercado grande apelo
ganhar . desse porte lancamento de
o comercial
visibilidade campanhas
Falta de
conhecimento Elaborar
adequado pesquisas para
Falta i para definir a que se conhecga o
) , Nao utiliza g
Baixa contetidos . melhor Falta de publico-alvo e
s dos meios . . .
visibilidade | que : ferramenta investimento no definir qual
variados de . . ;
da marca traduzam o comunicacio | 94 informe | impulsionamento melhor
em canais que a marca ¢ ao seu da marca nos ferramenta para
o 2 para alcangar . . iy C o«
digitais é e seu . consumidor canais de midias comunicagao
o seu objetivo
objetivo sobre seus com 0 mesmo na
produtos ou a intengdo agregar
prépria valor
marca
Implementar
Nao utiliza | Falta ~ . Falta estratégias de
- N3ao se aplica . :
Falta de ferramentas | estratégias a técnica de planejamento Storytelling com
conexao que atraiae | que Storvtellin com foco objetivo
com o marque a envolvam e de rg,aneir f exclusivo em especifico em
cliente memoria do | engajem o oficaz impactar o gerar
consumidor | cliente consumidor engajamento
com o cliente.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022
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Quadro 3. 5 PORQUES (continuagio)

n A A A 5 por .
0 que? 1 por qué? | 2 por qué? 3 por qué? 4 por qué? qlll)é" Contramedida
Falta de Nao tem Inserir
ferramen- Ainda ndo investimento Falta de estratégias
tas fisicas foi colocado | em comerciais com
. estrutura
que como uma | materiais : foco no
o , . comercial .
traduzam a | prioridade | fisicos de desenvolvimento
marca comunicagao mercadolégico
Nao
trabalha ~ Utilizar
Nao tem Sem
Sem para X ferramentas
; planejamento | ferramentas
campanhas | impactar o . e para elaborar
. de marketing | especificas -
frequentes | maior estratégias
, para para
ou em numero ~ avangadas para
campanhas elaboragdo de
grande pos- langamento de
P dessa campanhas
massa sivel de . ~ campanhas
. dimensao em massa i
clientes em efetivas
potencial

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Conforme apresentado nos 5 porqués, visando resolug¢do das causas raiz, é possivel
perceber que a empresa precisa aplicar praticas de planejamento estratégico com foco e
objetivo em atrair atencdo do publico-alvo e ganhar notoriedade no mercado
gradativamente, utilizar ferramentas fisicas e digitais aplicando técnicas de Storytelling
para entreter, cativar e manter a percepg¢ao do cliente em relacao a marca.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

A ferramenta 5W2H sera utilizada para identificar os problemas e a seguir quem
ira realizar a acdo de melhora, onde a acao sera executada, quando ser4, por qual motivo,
como sera feita e quanto sera o seu custo de investimento, conforme quadro 4 abaixo:

Quadro 4: 5W2H

0 qué? Quem? Onde? Quando? Por qué?
Em eventos Fazer uma Montar um
Sem . CMO da culturais na 15/12/2022 analise do plano L.
pesquisa de a P estratégico | R$1.000
. empresa zona urbana seu publico- s
marketing . 25/12/2022 e pesquisa
da cidade alvo
de mercado
Desenvolver
relacdo com
Falta de seu publico- Criagdo e
conte.udo CMO da Plataformas 01/02/2023 | alvo atrayes producdo Producio
atrativo para empresa digitais a de contetidos | de R$2.500
seu p § 15/03/2023 | que conteudo ’
consumidor transmitam a | digital
esséncia da
marca

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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Quadro 4: 5W2H

0 qué? Quem? Onde? Quando? Por qué?

Ativacao da

marca em Criacdo e Criacdo,
F‘:ilta de i CMO da Stands em 30/03/2023 eventos de produgdo produgdo
divulgagdo empresa shoppings a cosméticos e de folders, N
offline p pping 30/05/202 adesivos, aplicacao
consumo
. outdoor R$7.000
sustentavel

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Utilizando ferramenta 5W2H foi possivel identificar os problemas e desenvolver
planos estratégicos para a melhoria do posicionamento de marca. Através de pesquisa
estratégica e andlise de mercado, criagdo de contetido digital e producao de midias offline
conseguimos atingir o publico-alvo da empresa.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Com base nas anadlises feita durante o desenvolvimento desse projeto, as medidas
a serem tomadas para resolucao do posicionamento da marca sao:

e Utilizacao do Storytelling bem elaborado
¢ Investimento em campanhas de marketing

e Investimento em canais digitais para disseminacao de conteudo que evidencie os
sentidos da marca

e Pesquisas de marketing para entender o melhor meio de comunica¢dao com o publico-
alvo

Espera-se que a empresa realize pesquisas de marketing para uma defini¢do mais
assertiva nas elaborac¢des de campanhas e impulsionamento da marca para que se alcance
um melhor posicionamento de marca no mercado e que gradativamente faca uso de
estratégias e ferramentas para atrair potenciais clientes, estreitar lacos com seu publico
fidelizando e convertendo cada vez pessoas.

Também é esperado que a com a defini¢ao e utilizagdo dos meios de comunicagdo
adequados tanto digitais como fisicos e a implementacdo do uso do Storytelling de
maneira eficaz, a marca se torne relevante na percepcao dos clientes sem que se sinta
ameacada por seus concorrentes, pois, seu publico sempre levara em consideragdo o valor
agregado pela marca.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo de caso proporcionou uma satisfagdo genuina em apresentar a uma
empresa conhecimentos necessarios para a melhoria de um posicionamento de marca
relevante e eficiente, a pauta em questdo foi: De que forma o Storytelling pode contribui
no posicionamento da marca? Baseando-se em referéncias relevantes que agregam valor
a todo esse estudo, elaborar estratégias e fazer utilizacdo de ferramentas gerencias da
maneira certa gera resultados satisfatérios e significativos para a empresa, dando a ela
mais do que apenas informagdes tedricas, mas também evidenciando um plano de acao
assertivo.

Este trabalho foi desenvolvido com base na utilizacdo de ferramentas gerencias
como Analise SWOT, Matriz G.U.T, os 5 PORQUES e a ferramenta 5SW2H para que se tivesse
conhecimento das forcas e fraquezas da empresa afim de encontrar a causa raiz e elaborar
uma proposta de tomada de decisao com objetivo de alcangcar a melhoria do
posicionamento de marca utilizando metodologias como o Storytelling para a
aproximacgao do cliente com a marca.

Colocando em pratica a utilizacdo das ferramentas, foi possivel obter uma visdo
amplificada da auséncia de estratégias voltadas para o impulsionamento da marca no
mercado e a baixa comunicacdo e interacdo em diferentes canais com publico, o que
possibilitou a elaboracdo de um plano de acdo completo para a marca de acordo com sua
realidade para alcangar os objetivos propostos.

Aideia aqui abordada tem uma importancia muito significativa para o crescimento
mercadolégico da empresa e é esperado que todo esse conhecimento tedrico em conjunto
com as praticas desempenhadas seja realizado de forma profissional alcancando pleno
sucesso e satisfacao da empresa e do cliente.
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Capitulo 8

Desenvolvimento de estratégias de marketing pessoal
por meio das midias sociais para um profissional de
Design grdfico

Victor Eduardo Ribeiro dos Santos
Maisa Caxias Soares

Resumo: Atualmente, é essencial todo profissional ou negdcio construir valor para ser
melhor percebido e aceito pelo mercado, principalmente em um momento de alta
competicao e grande informacao disponivel para a populagdo. Desta maneira, destaca-se
a problematica: Como tornar o profissional mais competitivo e mais bem percebido no
mercado de design grafico? Diante disso, o presente artigo tem objetivo de analisar os
fatores que influenciam na baixa percep¢do de valor do profissional que afetam
diretamente na receita do prestador de servigos e que necessitam de adequacdes. Para
tanto, foi utilizado o método de pesquisa exploratéria, qualitativa e levantamento
bibliografico de literaturas relevantes para a problematica. Apds os resultados obtidos, a
falta de frequéncia no contetdo, poucas publicacdes em outras plataformas, poucas acées
de autopromocdo, comunicag¢do pouco integrada ao valor proposto, bem como a baixa
verba de publicidade enfraqueceram o profissional competitivamente, algumas agdes
foram propostas para melhorar a percepc¢ao de valor. Conclui-se que o profissional de
design grafico nao somente necessita de um trabalho excelente, mas também frequéncia
nas redes sociais, uma rede de contatos fortalecida, um bom trabalho de imagem, bem
como um conteudo relevante para impulsionar a percepc¢ao de valor e imagem do

designer grafico.

Palavras-chave: Marketing pessoal, percepcao de valor, construcdo de imagem.
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1. INTRODUCAO

Todo negocio ou profissional necessita entender, avaliar e atender as necessidades
dos seus clientes. A partir do conhecimento do cliente é possivel gerar e entregar valor
para o consumidor, que consequentemente, troca o valor financeiro que possui por um
produto que em sua percep¢ao vale mais do que o preco que é pago para obté-lo, sem
valor agregado um prestador de servicos ou uma empresa tornam-se caras para o cliente
que busca determinado servico ou produto. Assim, é importante destacar que o
responsavel pelo empreendimento deve estar atento a sua autopromogdo frente ao
mercado.

Neste sentido, a pesquisa desenvolvida tem como objeto de analise um profissional
prestador de servicos de design grafico na cidade de Manaus, o qual ndo possui grande
relevancia no mercado local e nacional, tal prestador possui algumas dificuldades em
relacdo a autopromocao do profissional e dos seus servigos que consequentemente nao
gera uma grande percep¢do de valor e atracdo em relacdo ao seu servico. Desta maneira,
destaca-se a problematica: Como tornar o profissional mais competitivo e mais bem
percebido no mercado de design grafico?

Dessa forma o trabalho terd como objetivo geral: analisar os fatores que
influenciam na baixa percep¢do de valor do profissional que afetam diretamente na
receita do prestador de servicos e que necessitam de adequagdes. E como objetivos
especificos, pretende: Compreender como o marketing pessoal contribui na construcao
daimagem e reputacdo do designer grafico, identificar os fatores que influenciam na baixa
percepcdo de valor do profissional e por fim, criar estratégias de marketing pessoal
através das redes sociais para aumento da competitividade do profissional no mercado.

A estrutura do artigo consiste em um levantamento bibliografico a respeito das
tematicas de marketing pessoal e digital estruturado por meio de informagdes
qualitativas, para a oferta de recursos que possibilitam generalizar resultados, oferecendo
uma visdo mais ampla sobre a problematica. Nesse sentido é considerada de carater
exploratério devida a maiores percep¢des necessarias em relacdo ao ambiente
profissional. Além disso, destaca-se a utilizacao de ferramentas estratégicas e gerenciais
para melhor andlise, mensuracao e construcao do plano de ac¢ao.

A construcao da pesquisa se justifica quando se leva em consideracdo que a
construgdo de valor percebido para o profissional € um fator determinante em relacdo ao
sucesso de um prestador de servicos a longo prazo, e que pode inclusive ser um meio para
crescimento no mercado, permitindo a atuagdo cada vez mais expressiva em ambito local
ou nacional. Além de tudo, pretende-se estruturar ao fim do trabalho um modelo que
possa ser seguido por outros profissionais do ramo ou que possuam propostas parecidas.

A partir dessa pesquisa espera-se a resolucao da problematica de como construir
e aumentar a percepg¢ao de valor do profissional de design grafico frente ao mercado, bem
como apresentar acoes que podem ser tomadas pelo profissional para construir uma boa
imagem por meio de ferramentas de marketing pessoal através das midias sociais, sendo
assim espera-se que os resultados da pesquisa proporcionem ao designer grafico uma
estratégia e praticas relevantes para sua autopromocao e geragao de valor.

Como referencial tedrico, o artigo sera estruturado em trés tépicos, sendo estes:
Marketing pessoal e entrega de valor no qual sera abordado os conceitos de marca pessoal
e entrega de valor. Construgdo de imagem e reputacdo para o designer grafico que
abordara os meios e estratégias para gerar autoridade e valorizacdo da imagem do
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profissional. Ferramentas gerenciais, no qual sera abordado ferramentas de analise que
serdo pertinentes para a compreensao, identificacdo e resolucdo dos problemas.

2. CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

O Microempreendedor estd situado na regido de Manaus, Amazonas, atua desde de
2019 como designer grafico. Responsavel pela criacao de projetos de identidade visual
das empresas Farah Engenharia, Sauim Aventuras, Trastévere Cucina Italiana, Rofer
Gastronomia, entre outros. Ndo apenas atua com servi¢cos de design voltado para marcas,
mas também com design para midias sociais.

Atualmente o profissional realiza os servicos de forma auténoma, porém participa
diretamente de equipes de agéncias de publicidade. A estrutura de trabalho do
profissional é enxuta, com poucos recursos, mas o suficiente para entregar um bom nivel
qualidade para os seus clientes. Os servicos realizados pelo profissional tém foco em
midias sociais e marcas; o publico atendido é majoritariamente outros profissionais
autdbnomos e pequenas empresas. O profissional no atual momento tem como objetivo
aumentar a sua margem de lucro, obter novos clientes e anseia atender projetos com
orcamentos maiores, e por meio disso poderd obter novas oportunidades no grande
mercado de design nacional.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING PESSOAL E ENTREGA DE VALOR

De acordo com Keller e Kotler (2019), marca significa um bem ou servigo que cria
diferenciacao de produtos que satisfazem alguma necessidade humana, podendo ser de
forma racional, funcional, tangivel, ou até mesmo simbdlica, emocional e intangivel. Para
o consumidor a marca representa expectativas, identidade e reducao de riscos, e muitos
consultores de marketing aconselham que as pessoas se tornem suas proprias marcas, o
que ajuda na construcdo do seu marketing pessoal e valorizacao profissional a longo
prazo.

Sendo assim, para que se possa construir um marketing pessoal é preciso estar
atento em como outros individuos enxergam o profissional, levando em consideragao a
sua conduta e comportamento. A percep¢do que as pessoas tem a respeito do profissional
define se elas irdo querer se relacionar com ele, por isso é importante investir em um
processo de autoconhecimento e agdes praticas para construir uma boa imagem.

Para a aplicacdo do marketing pessoal existem algumas etapas a serem seguidas,
que sdo parte de um processo continuo, a primeira delas é o autoconhecimento, o qual é
um meio para conhecer seus objetivos, limitagdes, virtudes e defeitos. A segunda etapa é
ter objetivos e um planejamento, isso significa tracar metas, e saber onde se quer chegar,
elaborar uma estratégia e ter um plano de agdo. A terceira etapa é cuidar da imagem
pessoal, que por sua vez é o cartao de visitas do profissional, boa parte da percepcao alheia
vem a partir do que se pode ver a respeito dele. (BOEING, 2018)

O autoconhecimento é um ponto de partida para compreensdo do profissional a
respeito de si, e conhecendo a si préprio ele é capaz de entender suas caracteristicas boas
e ruins, e ainda saber onde deseja chegar. Além disso, é importante entender o alvo que
se deseja alcangar e se planejar para alcanga-lo, ademais, a imagem do profissional deve
estar alinhada com sua aparéncia, pois na maioria das vezes ela é o ponto de contato mais
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rapido que outra pessoa tem com um individuo, logo, vestir-se bem e apresentar-se de
forma cordial e segura é algo consideravel.

Costa, Goncalves e Borges (2017) também citam a respeito da questdo do
Networking, que é a construcdo de uma rede de contatos, os quais serdo nutridos e
cultivados de forma natural durante o tempo para criar relagdes duradouras que podem
resultar em oportunidades futuras para o profissional. Além disso, outro ponto relevante
¢ utilizar algumas a¢des de marketing pessoal com a rede de contatos e eventuais clientes
para tornar a imagem do profissional mais bem vista pelas pessoas, agdes como: Ser
proativo, entender as expectativas e entregar um valor proporcional a elas, ter uma marca,
focar em resolver problemas e ser visto sempre que possivel.

Desde aquelas pessoas mais simples do dia a dia até as pessoas consideradas
importantes é essencial manter uma boa relacdo com elas para criar uma rede de contatos
que possibilitem relacdes de ganha-ganha entre as partes, ndo somente isso, ter
intencionalidade com a rede de contatos pode nao somente gerar boas parcerias, projetos
realizados, mas também indica¢cdes que geram novas portas a serem abertas para o
profissional e sem duvida isso é muito valioso para um microempreendedor.

3.2. CONSTRUCAO DE IMAGEM E REPUTACAO PARA O DESIGNER GRAFICO

Para Torres (2018), as estratégias utilizadas em midias digitais, ou o que é
comumente chamado de Marketing digital, que engloba o marketing de conteudo,
publicidade online e web no geral, deve ser planejado para nao somente gerar uma boa
reputacao, mas gerar vendas, fazer negdcios, atrair e manter clientes. No fim do dia, ndo
se pode esperar que fazer qualquer coisa gere algum resultado expressivo, pois o que
realmente gerara resultados sera um plano bem executado e arquitetado com
ferramentas que o marketing oferece.

E necessario usar dos meios de comunicacao para obter vantagens competitivas e
também é preciso adaptar-se as constantes mudancgas do mercado. No momento atual as
midias sociais sdo um dos meios mais vidveis e acessiveis para demonstrar ao publico
capacidades de criar, habilidades e relacionamento. As redes sociais surgiram por meio
de uma cultura de internet e por intermédio delas as pessoas podem interagir por meio
de recursos das plataformas (Curtidas, comentarios, compartilhamentos, salvamentos,
hashtags, etc.) que geram um mecanismo de aprovacdo social. Nesse ambiente de midia
social é importante ficar atento em como o profissional transmite confianca ao mercado e
em como ele se posiciona. (ALBUQUERQUE; COSTA, 2020)

Absolutamente tudo que é utilizado na comunicagao tem importancia, é preciso
zelar pela imagem transmitida ao mercado, por meio das midias sociais um profissional
pode criar uma percepgdo projetada sobre a si através das fotografias utilizadas, da sua
identidade visual, (Logotipo, elementos graficos, tipografias, cores e ilustracoes) e
também por meio do marketing de conteudo, e através dele € possivel propagar de forma
simples um conhecimento que pode resolver um problema e através de uma relacdo de
reciprocidade iniciar um relacionamento com o profissional. O conteudo é capaz de gerar
a longo prazo uma reputagdo ao ponto de alguém tornar-se referéncia em alguma area.

Segundo Rez (2017), o conteddo do dia a dia publicado nas redes cria uma
percepcdo de como uma marca € vista, e sabendo como prestar um bom servico é possivel
criar um conteudo relevante e ocupar um espaco na mente do consumidor. O conteddo
pode contar uma historia e envolver as pessoas, ndo obstante, o contetido também pode
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ser uma ferramenta para inspirar e entreter; orientar decisdes, como por exemplo usar
comparativos ou fazer resenhas sobre produtos ou servicos; o conteido pode ser um meio
de gerenciar expectativas, por exemplo, mostrando ao cliente o processo de um servico
de longa duracao para administrar a ansiedade dele.

O Conteddo é um ponto de conexdo entre pessoas, e estar atento as necessidades
que o publico possui é essencial para comunicar a eles algo que seja percebido com valor,
e tornar-se um meio para resolver os problemas dos possiveis clientes de uma forma
gratuita no presente para futuramente tornar-se um meio de resolu¢do de problemas
pago. O conteddo também pode ser um meio de fortalecer a imagem do profissional,
através do compartilhamento da sua jornada pessoal, do seu estilo pessoal e de vida, do
compartilhamento de conquistas, ha diversos meios que a rede social oferece para
alcancar esses objetivos.

Tendo em vista tudo isso, é inegavel que estar nos lugares certos para realizar uma
promog¢do da imagem da marca pessoal é essencial. Para uma marca é importante
aparecer em lugares que sejam relevantes para o seu publico-alvo para que ela possa
fornecer e mostrar valor. No caso de um profissional de design grafico é necessario estar
presente em plataformas que permitam mostrar seus conteudos, qualificacdes e projetos

para o publico de uma forma visual e atrativa. Abaixo sera apresentado o quadro 1:

Quadro 1- Plataformas relevantes para o designer grafico

Classificacao Beneficios N.2 de Usuarios
Rede social de A plataforma permite criagdo, edigdo e
L S i i Cerca de
Behance profissionais criativos e distribuigao de trabalhos das mais variadas 2 milhdes
portifélio. areas criativas. ’
Uma das redes sociais mais conhecidas da
. . . o« Cerca de
Rede Social com uso atualidade, capacidade de viralizagio de o~
Instagram , . , 1,4 bilhdo de
de videos e fotografias. conteudos, um ponto de contato que pode UsuArios
gerar trafego para outras plataformas. )
. A platafi i iaca icd
. Plataforma de servigos e P a.ta orma permite criagao, ed}(;ao © Cerca de
Dribble s . distribuigao de trabalhos das mais variadas a1~
portifélio profissional. ) " 4,5 milhdes.
areas criativas.
Indefinido. Dados
. " At . . 201
Site de portif6lio com Um enderego préprio na internet é um dﬁe gs 9:5?3;2?
Website dominio registrado do meio de ser encontrado e também de d besd
rofissional aparecer por meio de midia paga O
p ’ ’ chegara5,5
Bilhdes ao dia.
. Rede social de Criar videos curtos e animados para Cerca de
Tiktok , . ~ . . a1
Videos curtos. divulgacdo de servicos e entretenimento. 1 Bilhao.
Criar videos de todos os formatos para Cercade
Youtube Plataformas de Videos. divulgar contetido informativos, de opinido | 98 milhdes
e entretenimento. no Brasil.
. Rede socllal de Criar pastas de imagens que geram acessos, | Cerca de 50
Pinterest | compartilhamento de . .. ) 1~ .
fotos trafego e visitas gratuitamente milhdes no Brasil

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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De acordo com a quadro 01, identificamos plataformas de midia online que sdo
relevantes para o designer grafico, cada plataforma tem suas particularidades e vantagens
que podem agregar a estratégia de autopromocao e contetdo do profissional.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS

De acordo com Carvalho, Vieira, Leite (2022), a analise SWOT ou FOFA é uma
matriz que demonstra aspectos positivos e negativos de um objeto de andlise, sendo
assim, é possivel identificar dentro desse escopo as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. E uma analise que deve ser refeita periodicamente e seu grande objetivo é
eliminar pontos fracos e fortalecer os pontos fortes onde houver oportunidades.

A matriz GUT é uma ferramenta de priorizacdo, a qual analisa trés pontos
importantes: Gravidade, urgéncia e tendéncia. Cada um desses aspectos recebe uma
pontuacdo de 1 a 5, que é usada para indicar o que deve ser feito em primeiro lugar ou
ndo, ou seja, o que é prioridade. Gravidade diz respeito ao quanto o ponto falho afeta a
empresa em sua rotina, essa variavel mede o tamanho do impacto do problema. Urgéncia
trata da velocidade em que esse problema deve ser resolvido, quanto menor o tempo para
resolvé-lo, maior a pontuacao. Tendéncia tem relacdo com o quanto o problema pode
piorar e afetar o neg6cio caso nao seja resolvido, quanto mais ele for prejudicial maior
sera sua pontuac¢do. (CEVADA; DAMY-BENEDETTI, 2021)

Os 5 porqués é uma ferramenta criada pela Toyota nos anos 70 para encontrar a
causa raiz de um problema por meio de cinco questionamentos do “porqué” da causa.
Portanto, por meio dessa ferramenta identifica-se o que ocorreu e o porqué do ocorrido,
a partir disso pode-se criar estratégias para diminuicdo ou eliminacdo do problema
(COSTA; MENDES, 2018)

0O 5W2H é uma ferramenta que funciona como um checklist administrativo do
projeto, que tem o objetivo de delegar as fun¢bes para as pessoas apropriadas, ele
responde também quando serd feito, como funcionara, quanto vai custar e onde sera. O
quadro forma uma lista que organiza as informacdes para resolver os problemas.
(SANTOS; LEITE, 2022)

4. METODOLOGIA

A pesquisa cientifica tem como ponto de partida o levantamento bibliografico, em
que o pesquisador se utiliza de pesquisas realizadas anteriormente para compreensao e
analise do problema em questdo. O intuito do levantamento bibliografico é identificar se
ha algum trabalho cientifico sobre o assunto a ser abordado, essa ferramenta de pesquisa
¢ uma base importante para a constru¢do da pesquisa cientifica. Alguns exemplos de
material de levantamento bibliografico sdo: Livros, dissertagdes, anuarios, teses, revistas,
leis, entre outros. (SOUZA; OLIVEIRA; ALVES, 2021)

O levamento bibliografico utilizado na presente pesquisa utilizou-se de artigos do
Google Académico, repositorios de pesquisas como CAPES, Revistas e livros relevantes da
area do marketing para o embasamento nas tomadas de decisdo, referencial tedrico da
tematica e elaboracdo do plano de acdo que contemplard a aplicacdo das estratégias
apresentadas.

Dentre os métodos de pesquisa temos o método qualitativo que se baseia na
interpretacdo do pesquisador sobre os dados, por outro lado, temos o método

0
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quantitativo, o qual utiliza-se de dados numéricos, de natureza matematica, que sao
expressos por estatisticas, algarismos, probabilidades, porcentagens, dentre outros, que
sao utilizados para demonstrar os dados de forma objetiva. (PEREIRA, et al., 2018)

Informagdes sdo importantes para identificar possiveis problemas, pontos de
melhoria, e agdes que podem ser tomadas. Os dados qualitativos das midias sociais e
outras plataformas em que o profissional esta presente serdo analisados para
compreensao da situacao e formulagdo de solugdes vidveis para implementacdo de acdes
de marketing pessoal.

A pesquisa exploratoria também utilizado na construgao do artigo é caracterizado
por tornar o problema mais familiar, compreensivel e ¢ um método flexivel, que possibilita
aprimorar ideias e descobrir possiveis caminhos a serem seguidos, em sua maioria, é
caracterizada por: Levantamento bibliografico, entrevista com pessoas que tiveram
experiéncias com o problema e andlise de dados. (GIL, 2022). O artigo faz uso da pesquisa
exploratoria por meio do uso de literaturas relevantes para a problematica e analise de
dados para formulacao de hipéteses de resolucido para o problema.

O presente artigo utilizara ferramentas gerenciais aliadas ao levamento
bibliografico e dados qualitativos para analisar e encontrar pontos de melhoria para o
profissional de design grafico. Inicialmente sera utilizado a ferramenta de Analise SWOT
para fazer um diagndstico estratégico do profissional.

Apés a conclusdo dessa etapa sera feito o uso da matriz G.U.T para defini¢do de
prioridades na resolucdo de problemas, e por fim sera analisado as causas raizes dos
problemas que o profissional enfrenta através do uso da ferramenta 5 Porqués, que
aplicara algumas perguntas para identificar o que gera os problemas para o profissional.

5. PROPOSTA DE MELHORIA

Inicialmente, com base em toda fundamentacao do presente artigo, foi utilizada a
analise SWOT para analisar for¢as, fraquezas, oportunidades e ameacas do profissional de
design grafico em relacdo ao marketing pessoal por meio das redes sociais. Os dados
obtidos tem base na andlise qualitativa por meio de observacao de praticas atuais do
profissional nas midias sociais e questionario. A seguir apresenta-se o quadro com a
analise SWOT:
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Quadro 2- Analise SWOT

FATORES POSITIVOS

FORCAS

FATORES NEGATIVOS

FRAQUEZAS

Possui um site para divulgacao de
trabalhos

Baixa frequéncia nas
redes sociais

Pouca participacao em
eventos e palestras

Fatores Possui uma rede de contatos estabelecida .
. . . Falta de planejamento
internos Bom relacionamento com seguidores e -
: digital detalhado
clientes .
. a1 Pouca colaboragdo com
Possui um portifélio estruturado em L
profissionais correlatos
outras redes . ‘e <
. L Material fotografico nao
Possui uma boa comunicagao verbal . .
valoriza a imagem do
profissional
OPORTUNIDADES AMEACAS
Perda de seguidores
diarios
Investimento em trafego pago Profissionais com
Participacdo de outras plataformas como Servicos similares
o Youtube Servigos online
Fatores Utilizar ferramentas como Reels e Tiktok concorrentes e mais
externos para ganho de alcance baratos

Utilizar Pinterest como canal de
marketing pessoal

Usar a ferramenta de colaboracao do
Instagram

Alta de pregos em
equipamentos
fotograficos

Mercado nacional pouco
maduro sobre a area de
atuacao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Observa-se que o principal ponto forte do profissional é a boa relacao que possui
com clientes e seguidores, por outro lado no campo das fraquezas destaca-se a frequéncia
baixa nas redes em que esta inserido, as quais o profissional posta em intervalos longos,
pratica que faz seu perfil perder relevancia, outro ponto é a pouca participacdo em eventos
e palestras, falta de planejamento detalhado para suas redes, pouca colaboragao com
outros profissionais semelhantes ou correlatos, e também seu material fotografico que
tem o propdsito de valorizar a sua imagem, mas ndo é tao profissional no momento.

A segunda ferramenta, a matriz GUT, foi aplicada com o objetivo de organizar em
ordem decrescente a prioridade da resolucdo de problemas que foram identificados
anteriormente na analise SWOT tendo em vista que o profissional ndo possui tantos
recursos para resolucao agil de todas contrariedades. O quadro a seguir demonstra os

resultados obtidos.
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Quadro 3- Matriz GUT

Problema Pontuacdo Prioridade \
Falta de planejamento digital
detalhado > > > 125 1
Bau.<a. frequéncia nas redes 4 4 3 48 2
sociais
Material fotografico ndo
valoriza a imagem do 3 3 2 18 3
profissional
Pou(?a (lzolab.oragao com outros 2 2 2 8 4
profissionais
Pouca participacdo em eventos 2 1 2 4 5
e palestras

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Apés a andlise, identificou-se que que os maiores problemas sdo a falta de

planejamento digital detalhado e baixa frequéncia nas redes sociais que estdo
relacionadas entre si, sem planejamento torna-se mais dificil a consisténcia nas redes
sociais. Os demais problemas como pouca participacdo em eventos e palestras, pouca
colaboracdo com outros profissionais e material fotografico que nao valoriza o
profissional estao prioridade mais baixa, mas também trazem perdas na comunicagao do
profissional de design grafico.

Os 5 porqués foram aplicados para questionar os fatores negativos analisados
anteriormente no quadrante de fraquezas, esses fatores negativos serdo questionados por
5 indagacoes para descoberta da causa raiz que estdao impedindo a diminuic¢ado de fatores
negativo e por fim uma contramedida para resolver o problema.

Quadro 4- 5 porqués

Por qué? Por qué? Por qué? Contramedida
. Muitos Criar um
Falta de Atividades do )
. . . . ~ trabalhos para | planejamento
planejamento | Falta de dia a dia Distragdes ou .
. . . a Ansiedade serem semanal para
digital organizagio ocupam muito | urgéncias oo
entregues e otimizacdo de
detalhado tempo i
Fadiga tempo
Baixa I Design Criar uma nova
et Falta de Falta de entendiment | Falta de testes g . . :
frequéncia . . complexo e identidade Visual
planejamento | clareza do que | odo que mais . S 2
nas redes , dificultoso de mais simples e facil
.. de conteudo postar performa frequentes . .
sociais produzir de produzir
bem
Material Reservar 10 a 15%
. R Os Falta ~ .
fotografico [luminagéo e . Gestdo de ganhos mensais
~ . . Equipamentos | recursos . . Gastos . .
ndo valorizaa | equipamento ~ ) ) financeira - para investir em
. ) sdo financeiros o desnecessarios -
imagem do s ruins . . ineficiente equipamentos ou
> improvisados | para compra =
profissional sessdo de fotos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Quadro 4- 5 porqués (continuac¢do)

Por qué? Por qué? Por qué? Contramedida

Poucos

contatos C . Procurar
Pouca Falta iniciativa Baixa .. .

~ com : o Pouca A profissionais do

colaboragdo . . . | paracriar Timidez e . frequéncia na

profissionais . confianca no . mesmo porte para
com outros network com inseguranca , criagdo de

o que seu conteddo . colaborar em

profissionais novas pessoas conteudo .

produzem conteudos

conteudo

Pouca Criar um

- L. . . lanejamento
Pouca organizagdo | Atividades do Planejamento Planejamento pranejal
L . . ros o financeiro e de
participacdo para dia a dia Prazos de tarefas e diario ao invés avenda para
em eventos e | participar de | consomem apertados financeiro de irtici gr de
palestras eventos muito tempo ineficiente semanal/anual p P
eventos
importantes

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Como resultado da analise dos 5 porqués, foi possivel identificar as causas raizes
das fraquezas que foram encontradas na analise SWOT, portanto, contramedidas foram
propostas para eliminacao das fraquezas a fim de fortalecer os fatores internos que estao
sob controle do profissional de design grafico.

6. PROPOSTA DE SOLUCAO

Com todas as informacdes adquiridas é possivel identificar alguns problemas de
planejamento de tarefas, processos e gestao financeira que geram empecilhos na criagao
de conteddo das redes sociais, participacdo de eventos e palestras, colaboragdo com
outros profissionais nas redes, e também de obtencdo de materiais fotograficos de
divulgacdo. Sendo assim, a ferramenta 5W2H foi utilizada para analisar e criar um plano
de acdo para o profissional de design grafico:

Quadro 5- 5W2H

0 que? Por qué? Quem? Quando?
Falta de Muitos Inicio: Criando um
. trabalhos a . X Geréncia | planejamento | R$ 600,00
planejamento Profissional | 06/12/22
digital serem de design Término: de semanal para | De custos
entregues e - | projetos otimizacdo de | operacionais
detalhado fadiga 13/12/22 tempo
Criando uma
Baixa Design Inicio: nova R$1100,00
frequéncia complexo e Profissional | 15/12/22 | Redes identidade para
nas redes dificultoso de de design Término: | sociais Visual mais investimento
sociais produzir 15/01/22 simples e facil | no projeto
de produzir

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Quadro 5- 5W2H (continuacao)

0 que? Por qué? \ Quem? Quando? Onde? Como? Quanto? \
Reservando
Material 10a 15% de
fotografico Profissional Inicio: ganhos R$600,00 de
08 . Gastos 15/01/22 | Gestao mensais para | custos
nao valoriza - de S . . . . o
. desnecessarios ) Término: | financeira | investir em direcionados
aimagem do fotografia . '
2 20/01/22 equipamentos | a este fim
profissional ~
ou sessao de
fotos
/s Procurando
Pouca Baixa Inicio: profissionais
~ A _ 22/01/22 R$600,00 De
colaboragio frequénciana | Profissional o Redes do mesmo
. . Término: .. custos
com outros criacdo de de design sociais porte para L
. 2 01/02/22 operacionais
profissionais | contetido colaborar em
contetudos
Criar um
o planejamento
Pouca Planejamento Inicio: financeiro e
. o o . 22/01/22 | Gestdo de R$500,00 De
participagdo | didrio ao invés | Profissional o de agenda
. Término: | tarefase custos
em eventose | de de design . ) para L
01/02/22 | financeira .. operacionais
palestras semanal/anual participar de
eventos
importantes

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

7. RESULTADOS ESPERADOS

E crucial que o designer gréafico adote medidas para planejar com antecedéncia
atividades, evitar gastos desnecessarios para investir em outros meios de marketing
pessoal como eventos e materiais de divulgacdo, repensar no design da marca a fim de
simplificar criacao de contetido e ndo obstante, aproximar-se de outros profissionais que
podem ser aliados na divulgacdo de trabalhos e criagdo de autoridade por meio de
colaboracao.

Espera-se por meio das medidas propostas melhorar a qualidade e frequéncia da
criacdo de conteddo, divulgacdo de trabalhos no meio digital e melhorar a construcao de
imagem do profissional, amenizando ou eliminando os problemas, também é possivel
aproveitar-se de oportunidades disponiveis para acelerar ou construir no decorrer do
tempo o processo de marketing pessoal como a utilizacdo de plataformas de busca de
imagem como o Pinterest, uso de trafego pago para maior alcance de publico, uso de
ferramentas de colaboragdo do Instagram para expansao de rede de influéncia, e formatos
de conteudo como Reels e Tiktok cujo o alcance é potencialmente grande para aquisi¢cdo
de seguidores e possiveis clientes.

8.CONSIDERACOES FINAIS

De forma clara e objetivo, a pesquisa tem o objetivo de analisar o uso de estratégias
de marketing pessoal por meio das redes sociais, a fim de desenvolver e construir uma
imagem e marca pessoal nas midias para obter destaque profissional. As fraquezas foram
identificadas e solugdes foram propostas para elimina-las através de um plano de acao.
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As medidas de marketing pessoal exploradas na pesquisa tratam de a¢des que
influenciam na construcao de imagem, criagcdo de rede de contatos, autoconhecimento e
aprimoramento de qualidades positivas do profissional para gerar a médio e longo prazo
reconhecimento e sucesso no mercado, gerando assim ganhos financeiros. Esta pesquisa
apresentou a seguinte problematica: Como tornar o profissional mais competitivo e mais
bem percebido no mercado de design grafico?

Através de ferramentas gerenciais foram realizadas andlises para identificagao de
problemas que impactam o marketing pessoal nas midias sociais do profissional
atualmente. Em primeiro lugar, foi utilizada a analise SWOT para analisar pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacgas, em seguida, a matriz GUT para organizar a hierarquia
de prioridade na resolucao dos problemas oriundos das fraquezas, e por conseguinte, os
5 porqués foram utilizados para verificar as causas raizes das fraquezas, finalmente, foi
delimitado um plano de a¢do pratico mediante o uso da ferramenta 5SW2H.

Desta forma, a pesquisa responde a problematica por intermédio do levantamento
bibliografico de autores que tratam do assunto, assim o profissional pode ter de forma
clara um direcionamento de praticas relevantes para melhorar a sua imagem no mercado,
bem como ter um plano de acao para resolver problemas que o impedem de atingir seus
objetivos. Por fim, é importante destacar que a imagem de um profissional de design no
mercado ndo estd apenas atrelada ao seu trabalho, mas também em como esse
profissional trabalha sua imagem, os contatos que possui, e talvez o mais importante,
como ele se comunica, por isso ser frequente nas midias sociais utilizando boas praticas
de marketing pessoal é essencial.
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Capitulo 9

Planejamento  estratégico @ e  marketing  de
relacionamento para o crescimento no mercado e
retencdo dos novos clientes em uma loja virtual de
moda intima

Arthur Costa da Silva Rodrigues
Joisiane Costa Oliveira

Sidivan Melo Guerreiro

Maisa Caxias Soares

Resumo: Com a abundancia de informacoes na Web e o uso florescente das midias sociais, a
maioria dos consumidores espera ter acesso facil e personalizado a detalhes sobre uma marca e
até mesmo esperar a oportunidade de influenciar produtos e servigos por meio de postagens nas
midias sociais e avaliacdes online. A problematica que motivou essa pesquisa foi: Como o
planejamento estratégico e a construcdo do relacionamento com o cliente através das midias
sociais pode contribuir para melhorar o posicionamento da marca? O objetivo geral desse estudo
é analisar de que forma o planejamento estratégico junto com a construcado do relacionamento
com o cliente através das midias sociais colaboram para o posicionamento da loja virtual
Turquesita Lingerie. A metodologia empregada nesse estudo é a pesquisa bibliografica e
exploratdria, de carater qualitativo, pois foi avaliado o papel do marketing de relacionamento em
relacdo segmentacdo de moda intima e a apreciacdo de um possivel publico-alvo juntamente com
o planejamento estratégico para o crescimento da marca no mercado. Com o resultado da coleta
da pesquisa, o que se espera para o presente estudo é mostrar que um bom planejamento
estratégico no gerenciamento de uma pequena empresa em ascensdo e o uso da ferramenta de
Marketing em uma marca relacional pode gerar resultados visiveis em relagdo a interacdo nas

redes sociais pois melhora as vendas, promove recomendacdes, fideliza clientes e reduz os custos.

Palavra-chave: Marketing de Relacionamento. Planejamento estratégico. Marketing Digital.
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1. INTRODUCAO

Diante do contexto da globalizacdo e tecnologia, é visivel a constante evolugdo e
moderniza¢do do cenario mercadologico. Embora a industria de roupas intimas esteja
prosperando no momento, ainda é preciso um certo alcance para se destacar da multidao,
ou seja, significa superar alguns obstaculos ao comercializar lingerie. Dito isso, para focar
nos lucros e fidelizacdo de clientes é necessario adotar um padrao de Planejamento
Estratégico e Comunicagao Digital por meio das midias sociais, que trouxessem mudangas
significativas.

O presente estudo tem como finalidade responder a problematica: Como o
planejamento estratégico e a construcdo do relacionamento com o cliente através das
midias sociais pode contribuir para melhorar o posicionamento da marca? O objetivo
geral do estudo é analisar de que forma o planejamento estratégico junto com a
construcdo do relacionamento com o cliente através das midias sociais colaboram para o
posicionamento da loja virtual Turquesita Lingerie. Da mesma forma, os objetivos
especificos sdo: (i) Identificar os pontos de melhorias que devem ser pontuados para os
seu crescimento estratégico no mercado; (ii) Identificar estrategias para fidelizar os novos
clientes ; e (iii) Elaborar um plano de acdo para que a empresa possa utilizar para o
crescimento no mercado.

Como procedimento metodoldgico, o estudo apresenta carater qualitativo, ja que
implica uma andlise e interpretacio de fenomenos de propriedades subjetivas,
nomeadamente num contexto organizacional dindmico. Neste sentido, a estratégica
metodoldgica sao as pesquisas: bibliografica e exploratdria, onde sua estrutura consiste
em analise, comparacdo e por fim, avaliagdo dos resultados, confrontando-os com os
conceitos tedricos.

A estruturacao da pesquisa se justifica devido a aplicacao planejamento estratégico
e a do marketing de relacionamento no viés comercial, podendo ser ferramentas
fundamentais no mercado de moda intima considerando que o mesmo esta em constante
crescimento.

Os resultados esperados do presente estudo sdo os levantamentos de pesquisas
coletadas para que essas sirvam de base para construcdo e remodelagem da marca
relacional que se lancara no mercado digital, da mesma forma focar em termos que sejam
conclusivos em relacdo a uma possivel demanda apds usar o Planejamento Estratégico
juntamente ao Marketing de Relacionamento como ferramentas gerenciais, buscando
uma melhor gestao empresarial, capitacao e fidelizacdao dos novos clientes.

2. CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

Trata-se de uma empresa do seguimento de moda intima, fundada em 2022, na
cidade de Manaus, que atende pelo nome de Turguesita Lingerie. Localizada no bairro
Flores, porém atende seus clientes somente on-line. Possui duas possibilidades de
entrega, uma via a plataforma “uber entregas”, onde cobra uma taxa de entrega por um
valor fixo de 15 (quinze) reais, para qualquer bairro da cidade de Manaus; outra
possibilidade é a retirada, no bairro sede da empresa. E uma empresa administrada
apenas por uma Unica pessoa e com planos futuros de abrir uma empresa fisica.
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A missdo da empresa é comercializar pecas de alta qualidade, com alto padrao de
beleza a um precgo atrativo e oferecendo um atendimento excepcional aos clientes. Essa
empresa tem como meta, realizar acdes direcionadas a fim de cativar e conquistar seus
consumidores seja por vias virtuais ou presenciais. E tem a visdo de buscar estratégias
diferenciadas, de modo a se sobressair no mercado, para ndo chegar apenas no lucro, mas
também, manter a estabilidade, sendo esta formada pela atracao e fidelizacdo de clientes.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Demo et al. (2021), o marketing de relacionamento com o cliente baseia- se
no gerenciamento da experiéncia do cliente e prioriza a melhoria das interagdes com o
mesmo, a fim de criar valor para organizacao; que pressupoe uso de dados e de sistemas
de informacdes para conhecer clientes individualmente para antecipar suas necessidades
e oferecer vantagens e recompensas do programa de fidelidade para clientes recorrentes.
E um afastamento completo do marketing transacional, que nio persegue o cliente apés a
primeira transacdo. Em vez disso, o objetivo é a reten¢do de clientes, priorizando a
satisfacao do cliente sobre as vendas.

E com o avango tecnolégico, as empresas tiveram que formas que pudessem
acompanhar seu publico, para isso foi incentivado o uso das redes sociais. As redes sociais
tornaram-se uma importante ferramenta de marketing para as organizagdes que desejam
segmentar suas estratégias de acordo com o perfil dos usuérios. (ALMERI, 2013).

Da mesma medida que atualmente é perceptivel, ver empresas recorrerem a
internet e as midias sociais para buscar iniciativas de marketing de relacionamento com
o cliente, a partir do momento em que a empresa se torna ciente sobre comportamento
de seus consumidores, estratégias diferentes de marketing podem ser criadas para
alcancar cada um deles de forma mais individualizada, ou seja, conhecendo o consumidor,
a estratégia pode ser personalizada.

3.2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento estratégico é uma ferramenta gerencial para desenvolver e tornar
uma empresa de sucesso, orientando o direcionamento de forgas, recursos e resultados,
tornando por fim, os investimentos aplicados na empresa mais seguros. (JUNIOR e
RIBEIRO, 2020). Essa ferramenta engloba a empresa como um todo, pois o administrador
consegue formular metas e objetivos a serem alcancados a longo prazo, levando
consideracao o ambiente interno e externo.

A elaboracdo desse projeto, ocorre sempre nos nivéis mais altos da hierarquia,
onde sdo definidas as estrategias, avaliando os futuros ricos e estabelecendo agdes de
sucesso a longo prazo (RUIZ e ELIAS, 2016).

O planejamento é indispensavel para a organizacdo, uma vez que permite
implementar decisOes precisas para cada situacdo que possa ocorrer dentro da empresa,
seja uma oportunidade ou uma ameaca, minimizando os impactos ou maximizando os
possiveis acertos dentro de uma empresa.

As empresas precisam investir em pesquisas, desenvolvimentos voltada para o
futuro do mercado, com isso, o planejamento estrategico desenvolve uma linha certeira
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entre o objetivo e habilidades, além de adotar ferramentas gerenciais de marketing para
prever o mercado de constante mudangas, obtendo por fim, um resultado brilhante e de
sucesso para a empresa.

3.3. FERRAMENTAS DE GESTAO
3.3.1. ANALISE DE SWOT

De acordo com Leite e Gasparotto (2018) a ferramenta Analise SWOT foi criada por
Albert Humphrey com o objetivo de avaliar a qualidade estratégica de uma empresa
internamente e externamente buscando melhorias internas e novas oportunidades no
mercado. Constituida por 4 areas primordiais sendo 2 delas referente ao ambiente
externo e 2 ao ambiente interno, a analise SWOT é composta pelas Forgas e Fraquezas
(ambiente interno) e as Oportunidade e Ameacga (ambiente externo).

3.3.2. MATRIZ GUT

A Matriz GUT é uma ferramenta de gestdo que pode ser aplicada para analisar e
priorizar a¢des a serem efetuadas em uma empresa ou em um processo. A maiorias das
organizagdes utilizam-a com a finalidade de corrigir ou aplicar determinado processos de
forma prioritaria, ou seja, o objetivo é prioziar as acdoes de forma racional tendo como base
a Gravidade, Urgéncia e Téntendia de um problema. (ALVES et al.,, 2017).

3.3.3. METODO DOS 5 PORQUES

Os 5 Porqués é um meétodo cientifico desenvolvido por Taiichi Ono que foi
considerado o pai do Sistema de Producdo Toyota, esse método tem como objetivo
alcangar a causa-raiz do problema utilizando a pergunta “Por qué” 5 vezes. Porém, ndo
necessariamente esse é o numero exato de Porqués, apenas é considerado por Ono o
suficiente para identificar a verdadeira causa do problema, ou seja, esse nimero pode

variar de acordo com a necessidade ou o problema (COSTA E MENDES, 2018).

3.3.4.5W2H

Segundo Silva (2022) a ferramenta de gestdo 5SW2H ¢ utilizada para mapear os
processos de uma empresa e elaborar um plano de acdo. E uma ferramenta de uso
gerencial, onde é colocado em tabelas, as metas, prazos, responsabilidades e os recursos
que serao utilizados pela empresa para colocar esse plano estratégico em funcionamento.

4. METODOLOGIA

O presente estudo teve como finalidade a realizacdo de uma analise objetiva da
aplicacdo de um planejamento estratégico e a construgao de relacionamento com os novos
cliente a partir das midias sociais. Apresenta uma abordagem de carater qualitativo.

Para Spadacio et al. (2010) a abordagem qualitativa proporciona ao pesquisador
uma visibilidade e um entendimento melhor do problema. O estudo também buscou criar
um planejamento estratégico para que a empresa obtenha um direcionamento e se
destaque no mercado de moda intima feminina.



Estratégias e Marketing - Volume 1

Quanto aos procedimentos técnicos foi utilizada uma pesquisa bibliografica, ja que
a mesma é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente
de livros e artigos cientificos do google académico. (DAHMER e PEREIRA, 2019 ).

E apresenta também pesquisa exploratdria permitindo investigar na literatura os
varios tipos de pesquisa cientifica e seu conjunto de procedimentos para embasar o
raciocinio ldgico. A pesquisa conteve uma abordagem qualitativa, a fim de assimilar e dar
significancia para os dados reunidos.

O artigo também ira relatar através das ferramentas de gestao os principais
problemas e também demonstrar em quadros as possiveis solucdes. As ferramentas
seguiram uma sequéncia légica comecando pela analise de SWOT que sera responsavel
por analisar tanto o ambiente interno buscando as suas forc¢as e fraquezas quanto o
ambiente externo tendo como objetivo identificar as oportunidades e ameacgas. Sendo
assim o objetivo central sera analisar as fraquezas para que o desempenho da empresa
melhore a curto, médio e longo prazo.

Ap6és a identificacdo das fraquezas sera aplicado o uso da ferramenta Matriz GUT,
onde por meio dos seus principios as fraquezas identificadas através da analise SWOT
sera colocado em um quadro e classificados em Gravidade, Urgéncia e Tendéncia, tendo
uma nota de 1 a 5 para cada fraqueza apontada. Sendo assim serao prioziados a resolucao
dos problemas de acordo com a maior pontuacao.

Assim que todos esses dados forem exibidos em quadros, por meio de um estudo
profundo utilizando a ferramenta Os 5 Porqués, sera buscado a causa-raiz das fraquezas
identificadas na analise SWOT. Desse modo, buscando o principal motivo que causa as
fraquezas na empresa, para no futuro resolve-los.

Para finalizar serd utilizado a ferramenta de gestdo 5W2H para criar um
planejamento para melhor resolu¢do dos problemas identificados. Com essa ferramenta
sera destacado etapas para os gestores responsaveis seguirem, comec¢ando com o que sera
feito, porque sera feito, quem fara, quando sera feito, onde sera feito, como sera feito e
quanto custara para a empresa.

5. PROPOSTA DE MELHORIA

A empresa em questdo a ser analisada é uma loja virtual no seguimento de moda
intima feminina que foi fundada em 2022 e tem menos de 1 ano de funcinamento, sendo
uma empresa de pequeno porte e sem estrutura fisica. Toda a divulgacdo dos seus
produtos é feita pelo perfil profissional no instagram, status do whatsapp e atraves da
divulgacao “boca boca”. A empresa nao possui funciondrios e apenas um proprietario.

Diante disso o Quadro 1 mostra como foi aplicada a Analise SWOT obtendo um
diagndstico completo e também sugestdes para a loja virtual Turguesita Lingerie. Desta
forma foi notado tanto pontos positivos quanto negativos a serem explorados e
analisados. Mostrando que a ferramenta é de grande utilidade para analisar o panorama
completo e uma empresa e assim optar por boas decisdes organizacionais.
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QUADRO 1 - Resultado da Analise SWOT Aplicada Na Loja Virtual Turquesita Lingerie.
FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS
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e Instagram Com Identidade Prépria; e Sem Rede De Costureira;

e Sem Fornecedores Fixos;

e Mercado Com Baixa Barreira
e Aumento Da Procura Dos Produtos | De Entrada;
Vendidos;

e Aumento Do Desejo Feminino Em Obter Uma
Auto Imagem Positiva Sobre Si;

e (Concorrentes;

e Variedades De Produtos No
Mercado;

e Redes Sociais Em Constante Crescimento; e Concorrentes Com  Mais

e Crescimento Do E-Commerce No Brasil; Tempo De Mercado Ou Com
Espaco Fisico;

Fatores externoa

Fonte: Elaborados pelos autores, 2022.

Com o diagnéstico concluido foi notado os pontos cruciais que necessitavam de
atencdo, um desses pontos seria o fato da loja ndo possuir um relacionamento com os seus
novos clientes e possuir pouco investimento em publicidade, além disso, ndo detém de um
planejamento estratégico deixando-a com falta de direcionamento. Corrigindo essas
fraquezas a loja teria mais oportunidades como: aumento da captacao de clientes,
manutancdo dos novos, crescimento da marca no mercado, além de evitar ameagas como
a propria concorréncias.

Inicialmente, utilizando a Matriz SWOT conforme o Quadro 1, foi efetuar um
mapeamento dos fatores positivos e negativos, a fim de apresentar, classificar e pontuar
os processos criticos da loja virtual Turguesita Lingerie. No Quadro 2 segue a Matriz GUT
aplicada nos principais processos negativos que necessitam de uma ugéncia maior para
serem resolvidos e que possuem um alto nivel de gravidade e uma tedéncia de piorar ao
longo do tempo.

QUADRO 2 - Processos Criticos da Loja Virtual Turguesita Lingerie
PROBLEMAS PONTUACAO (GxUxT)

Auséncia De Planejamento
Estratégico

5 5 5 125

Auséncia De Relacionamento Com
2 0s Novos Clientes. 5 5 4 100

Falta De Investimento Em

3 | publicidade 4 3 2 24
4 | Sem Fornecedores Fixos 2 2 1 4
5 | Sem Rede De Costureiras 2 1 1 2

Fonte: Elaborados pelos autores, 2022
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Apés a juncao das informagdes e sua organizacdo, podemos analisar e observar
que, de acordo com a Matriz GUT, o maior dificuldade se encontra no problema 1 que é a
Auséncia De Um Planejamento Estratégico, visto que para uma empresa que esta se
inserindo no mercado onde possui grande concorréncia a falta de planejamento faz com
que a empresa fique sem direcionamento, dessa forma, perdendo posicionamento de
mercado e lucratividade a médio e longo prazo. Em seguida no problema 2 a Auséncia De
Relacionamento Com Os Novos Clientes faz com que a empresa perca lucratividade pois
ndo possui nenhuma conexdo com os seu clientes.

Além disso, o problema 4 faz com que a loja tenha uma constante variacdo de
margem de lucro e preco, visto que, ela ndo possui fornecedores fixos. Ja no seu problema
5 deixar a empresa com uma margem de lucro menor, pois ela precisa comprar os
produtos prontos de outros fornecedores ja que nao possui producao propria.

Com essas informacdes filtadras é interessante utilizar a farrementa dos 5 porqués
para identificar a causa raiz dos principais problemas e determinar o que aconteceu, o por
qué isso aconteceu, e descobri meio de reduzir o probabilidade de que isso aconteca

novamente.

QUADRO 3 -5 Por qués

a 2 32 Por 2 &
Causas 12 Por qué? 22 Por qué? qué? 42 Por qué? 52 Por qué?
Porque o
. Porque o 45 P
Porque é o C o propietario
N L propietario ~ Porque o
Auséncia De Porque o primeiro acha que nao NP
: C o . comegou o L propietario
Planejamento propietario nao empreendiment P é importante )
At negdcio por . acredita que
Estratégico sabe como fazer | odo possuir um ~ .
g conta . ndo precisa
proprietario. . planejament
prépria
0
eyt Porque ele Porque ela
Auséncia De 4 4
: Porque o precisa dar precisa de
Relacionament P ~ .
proprietario ndo | atencdo para ajuda para - -
o0 Com Os Novos
. tem tempo outros setores executar
Clientes. N
da empresa essa funcao
Porque todos
Porque o os
Porque o Porque o roprietari | Porque os . .
Falta De 4 . 4 . prop 4 investimento
: empreendiment | empreendiment | o deu foco recursos da ~
Investimento S ~ s estdo paraa
. 0 comegou sem o iniciou-se cedo | em comprar | empresa siao ~
Em Publicidade : . o : manutencao e
planejamento demais matéria- baixo .
. reposicao dos
prima
produtos
Sem Porque procura Porque assim
Fornecedores 0 menor preco economiza e - - -
Fixos entre eles pode lucrar mais
Possui pouco
capital para Porque ainda Porque
Sem Rede De capita’p ora . possui
: investir em ndo pussui - -
Costureiras . pouca
costureiras demanda o
L visibilidade
prépria.

Fonte: Elaborados pelos autores, 2022
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Ap0s a aplicabilidade da ferramentos dos 5 Porqués, foi possivel identificar que a maior

dificuldade da loja virtual Turguesita Lingerie é a falta de conhecimento do seu proprietério, a

necessidade de ajuda para manter um relacionamento com seus novos clientes e também a

escassez de recursos monetario para o investimento de publicidade para a marca, além do que

a loja virtual ndo utiliza de outras plataformas para a divulgacdo dos seus produtos além do

Whatsapp e Instagram.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA
Visto que a empresa possui uma grande necessidade de um planejamento estrategico

para estabelecimento de marcar e também a falta de manuntencdo dos seus novos clientes, sera

utilizado a ferramenta de gestdo 5W2H, para elaborar um plano de agéo e identificar o que loja

Turquesita Lingerie deve fazer, como fazer, quem fard, quando ira comecar, onde sera feito,

como sera feito e quanto isso custara para a empresa.

QUADRO 4 - Planejamento de proposta com a ferramenta 5SW2H

POR QUE? QUEM? | QUANDO? | ONDE? ' QUANTO? |
. A empresa Inicio: Identificad
Criacdo Do . o, entificado os
Planejamento precisa de um Proprietério 0.1/0 1/2023 Empresa principais pontos RS 700,00
‘s direcionamento da empresa. | Fim: itam d ’
Estratégico que necessitam de
de mercado. 31/01/2023 atenco
A empresa gasta & e
muito em Inicio: Instagram Através de
Investimento ‘s . Proprietario | 01/03/2023 o A R$
. matéria-prima e ; profissional | antncios
Em Publicidade da empresa. | Fim: . 1.000,00
puco de 30/06,/2023 da empresa | patrocinados
divulgacio
Critode | paryaumentaras o, | i | Com s e
Relacionamento | ¢35 vendas a Proprietario | 01/01/2023 tiktok ’ lista de " | R$
Com Os Novos médio e longo da empresa. | Fim: o I 5.000,00
Clientes 31/12/2023 kwaii, transmis¢do no
' prazo twitter. whatsapp
Para melhorar os Com uma listagern
i de todos os
Criar Uma Rede | prazos de Inicio: rl\rljxli‘g]a de fornecedores em
De entregas e Proprietario | 01/06/2023 (ntima uma planilha no R$
Ff)rnecedores manter o preco da empresa. | Fim: Turquesita | €xel e realizando | 3.000,00
Fixos constante para o 01/12/2023 Lnzere networking em
consumidor outros estados do
Brasil.
Para comecar o Na Loia de ) Se?z':sm
Iniciar o oferecer Inicio: mo da] 0 prOJeto, variavel
Planejamento produtos com Proprietario | 01/01/2024 ntima comegara com de acordo
De Uma Rede melhor qualidade | da empresa. | Fim: Turquesita uma costureira com o8
De Costureiras | e tendo margem 31/12/2024 Lin qerie fazendo pedidos recos
de lucro superior 8 sob encomenda. pre¢
das pecas.

Fonte: Elaborados pelos autores, 2022
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Com a prosposta de melhoria feita de acordo com o Quadro 4, acredita-se que a
empresa a partir do momento em que colocar em pratica o que foi proposto, aumentara a
visibilidade de sua marca, aumentara as vendas a médio e longo prazo com os seus clientes
ja conquistados e também terd um direcionamento de mercado e dessa forma um bom
desenvolvimento do seu negdcio internamente e externamente.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Sabe-se que com a evolugdo do e-commerce as empresas precisam constatemente
inovar e se adaptar ao novo mercado digital que estd em constante transformacao e é de
extrema valia para os empreendores que estao iniciando no meio digital a necessidade de
sempre se adaptar a essas mudancgas e utiliza-las como oportunidade de negocio.

Com isso espera-se que com as andlises feitas nesse artigo e as propostas de
solugdes para a Loja Digital Tuquesita Lagerie, ela tenha um crescimento e
direcionamento no mercado digital, além de metas e objetivos oganizacionais bem
definidos, também tera um relacionamento lucrativo e duradouro com o0s seus novos
clientes que teram contato com a empresa e tendo assim um crescimento interno e
externo.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como finalidade solucionar a problematica, de como o
marketing de relacionamento através das midias sociais e o Planejamento Estratégico
poderia contribuir na fidelizagdo dos clientes e crescimento da empresa. E conforme o
desenvolvimento do estudo, foi utilizado o uso da ferramentas de gestao como a Matriz
SWOT, Matriz GUT, Os 5 Porqués e o 5W2H para estruturar os meios argumentativos da
defesa.

O Marketing de relacionamento como ferramenta, poderia contribuir na avaliagdo
dos clientes e do que eles esperam e valorizam em uma empresa. Pois constitui uma forma
fundamental para alcangar a auténtica criacdo de valor para o cliente, o que implica
lealdade. Os clientes, além de esperarem receber a entrega satisfatéria do servico
principal, também esperariam obter beneficios adicionais que podem ser derivados do
relacionamento fidelizado.
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Conclui-se pelos dados obtidos e os exemplos citados no presente artigo que ha
muitos beneficios a partir do uso das midias sociais e de um planejamento estratégico de
marketing. Portanto, para maior conquistas de mercado e lucratividade, faz-se necessario
que as empresas tenham objetivos definidos, estratégias estruturadas e que estejam
preparadas para uma boa abordagem relacional e digital.
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Capitulo 10

Endomarketing: Contribuicdo na comunicacdo e
eficiéncia dos colaboradores na empresa Baby Toys
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Resumo: Um dos motivos das companhias terem menos lucro do que esperam ou ter
ineficiéncia até mesmo nas suas atividades mais simples é por falta de motivacao e/ou
engajamento dos seus funcionarios. Os gestores que nao ddo a devida atencao aos seus
colaboradores tendem a possuir mais problemas de organizacdo e até falta de controle.
Logo, o estudo apresenta a seguinte problematica: Como as agdes do endomarketing
podem contribuir para tornar os colaboradores mais engajados na empresa Baby Toys? A
pesquisa tem como objetivo geral: Descrever acoes do endomarketing para a melhoria da
comunicacao e na motivagdo dos funcionarios da empresa Baby Toys. Por meio de uma
pesquisa exploratéria e realizacdo de entrevistas, foi feita uma coleta de dados com uma
abordagem qualitativa a fim de investigar os problemas relacionados a satisfacdo dos
cooperadores na empresa Baby Toys, onde se espera que com essa consulta, a entidade
seja capaz de ndo s6 resolver os problemas antes citados, como também aprimorar ainda

mais as suas qualidades como um estabelecimento de renome.

Palavras-chave: Endomarketing, motivacao, colaboradores, eficiéncia.
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1. INTRODUCAO

Nos dias de hoje é ndo sé necessario como também de extrema importancia a
aplicacdo do endomarketing, as empresas que fazem seu uso garantem uma boa relagdo
entre os colaboradores, de modo que se sintam mais motivados, empenhados nas
atividades da organizacdo, e com certeza, tendo como resultado a grande evoluc¢do nas
vendas e negdcios, tornando-os em funcionarios engajados, produtivos, proativos e com
desejo de lucratividade, assim, aumentando cada vez mais o interesse das organizacdes
no investimento do marketing interno.

Desta forma, a presente pesquisa tem como foco o engajamento, motivacao,
comunicacao dos colaboradores de modo que introduza as ferramentas do
endomarketing, ferramenta essa que nos dias de hoje vem sendo cada vez mais
aprimorada, o endomarketing tem como forte caracteriza¢do os aspectos motivacionais
que envolve o posicionamento dos colaboradores e estimula as relagdes interpessoais.
Logo, o estudo apresenta a seguinte problematica: Como as a¢cdes do endomarketing
podem contribuir para tornar os colaboradores mais engajados na empresa Baby Toys?

A pesquisa tem como objetivo geral: Descrever acdes do endomarketing para a
melhoria na comunicacdo e motivagdo para os funcionarios da empresa Baby Toys. E tem
como objetivos especificos: Conhecer o endomarketing como instrumento para a
motivacdo do colaborador. Identificar na empresa as melhorias para comunicagdo e
motivacao do colaborador. Explicar agdes que podem ser desenvolvidas para a melhoria
da comunica¢ao na empresa Baby Toys.

Este tema possibilitara a empresa Baby Toys a tomar medidas que a tornarao mais
eficiente, trazendo mais engajamento, resultados nas vendas, porque a partir desse
impulsionamento que aumentara o seu lucro diario, além de também, tornar em uma
empresa mais harmoénica, em propor unido entre as pessoas para momento de
descontragdo. Este estudo tem como importancia também para com a sociedade, de modo
que, trara contribuicdes na area de endomarketing com sugestdes que poderao contribuir
em outras empresas e futuros empreendedores.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi feito um levantamento bibliografico no qual
foi pesquisado no Google Académico, com o tema sobre o Endomarketing, se caracteriza
como uma pesquisa exploratoria de carater qualitativo, e com isso foi realizado uma
entrevista com alguns dos funcionarios da Baby Toys na coleta de dados, a caracterizagdo
da empresa e segmento, no estudo pode ser desenvolvido também os beneficios da
motivacao e desempenho.

Para que se tenha o alcance do propoésito geral na organizagdo, espera-se que a
empresa estimule a motivacdo, um bom relacionamento, para que haja desempenho nas
atividades internas, objetivando na melhoria do engajamento e rendimento na
lucratividade. Com esta pesquisa, procura-se que a empresa Baby Toys possa adotar a
melhor qualidade no ambiente organizacional, onde os funcionarios se sintam mais a
vontade, ja que passam boa parte da vida em dedicacdo ao trabalho. O trabalho esta
estruturado da seguinte forma, é apresentado a caracterizacao da empresa, seguido da
fundamentacdo tedérica é apresentado os tdépicos Endomarketing, motivacao e
desempenho e apods é utilizada a metodologia.
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2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa deste objeto de estudo é uma loja especializada no segmento de enxoval
de bebé, mdveis e brinquedos que buscar atender seus clientes com qualidade. A empresa
JSS comércio de tecidos Itda, conhecida com Baby Toys iniciou suas atividades em 16 de
julho de 2009 escrita no MF, CNPJ 109145260001-30, situada na rua Marechal Deodoro
No 62 centro, cep 69005-000 Manaus-Am. No regime tributario no simples Nacional.

Ao iniciar suas atividades a empresa tinha como principal objetivo o comercio de
compra e venda (ao consumidor final) de artigos, decoracdo, escolar, presentes e
utilidades domésticas. Ao primeiro ano de abertura observou-se que a localizacdo da
mesma exigia outro segmento do mercado, o qual foi feita a devida mudanca no segundo
ano de atividade para artigos voltados ao publico gravidas, bebés e criangas, que se
consolidou na venda de artigos para recém-nascido, criangas de 1 a 3 anos, em brinquedos
e moveis para quarto de bebé.

A empresa hoje tem no seu quadro de colaboradores, 4 vendedores, 2 operadoras
caixa, 2 estoquistas, 1 gerente, 1 secretaria e 1 seguranc¢a. Nossa missdo é buscar o
autoatendimento com a participacao dos nossos colaboradores orientando e auxiliando
nos desejos e necessidades dos nossos clientes. Também trabalhamos com o atendimento
on-line e entregas na regido metropolitana de Manaus e adjacéncias, buscar ser
competitivos com precos, qualidade dos nossos produtos e atendimento.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. ENDOMARKETING

O endomarketing, segundo Brum (2019), sdo a¢des que sao realizadas visando o
publico interno de uma organizacdo, onde o objetivo é alinha-los com os valores, objetivos
e estratégias da empresa. Portanto os colaboradores, também conhecidos como clientes
internos, ficam mais focados em seguir os principios estratégicos da companbhia,
mantendo-se organizados.

A empresa entdo tera um desenvolvimento mais rapido e eficiente, com os
resultados surgindo em produtos/servigos melhores. Assim também a grande confianga
e inclusdo que esses funcionarios sentirdo, agora que interagem de forma direta com os
valores da companhia.

Em um conceito mais simples, o endomarketing é um instrumento que busca o
envolvimento dos seus colaboradores em prol dos propdsitos organizacionais através da
motivacdo e do incentivo. Assim se constitui a funcao do endomarketing motivar as acdes
dos colaboradores para atender a missao, visao e valores da organizagdo. Suas vantagens
se concentram também no desenvolvimento de aspectos pessoais e interpessoais. Deste
modo, torna-se essencial uma gestdo de pessoas mais moderna que venha contribuir para
a integracdo dos colaboradores no coracao da organizacao (SILVA, FERNANDES e
LUCIANO, 2020).

Nesse contexto, o endomarketing ou marketing interno é visto como uma
importante ferramenta que auxilia na integracdo e unido de seus colaboradores a fim de
que se possa atingir os propdsitos organizacionais. E isso se deve ao fato de que através
dele sdo montadas estratégias que permitem desenvolver o sentimento de unido e
pertencimento dentro da organizacao, melhorando as relagdes interpessoais e a satisfacao

no trabalho.
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Um estudo realizado nas organizacbes com o objetivo de analisar se o
endomarketing influenciava na satisfacdo dos colaboradores e nas suas percep¢des acerca
da cultura organizacional, demonstrou um grau de satisfagio moderado, porém, a
existéncia de praticas de endomarketing e a percep¢ao da cultura organizacional estavam
abaixo da média. Entretanto, suas contribui¢des para a satisfacdo no trabalho e influéncia
nas percepg¢oes dessa cultura nas organizagoes foram consideradas satisfatorias, uma vez
que mesmo com a baixa frequéncia da ferramenta foi possivel vislumbrar bons resultados
(CALDAS; TRIGUEIRO; THIAGO, 2022).

Diante do exposto, uma das principais vantagens do endomarketing se constituem
nas mudancas no sentido pratico do trabalho, o colaborador se sente mais disposto,
motivado e satisfeito em desempenhar sua funcao e fazer parte da organizacao. Esse fator
é essencial para sua permanéncia na organiza¢do e melhoria da produtividade. Com isto,
percebe-se que os beneficios vao além da satisfacdo do trabalhador, contribuindo para o
alcance dos objetivos internos da empresa.

Bons resultados necessitam bem mais de que uma equipe, é imprescindivel que a
equipe tenha comprometimento e realize tarefas muito além do que simples obrigagoes,
sendo assim, afazeres além do que uma simples venda como um acompanhamento pos-
venda, ou qualquer outra atividade, pois tudo isso é visto como atitudes destacadas.
(LASMAR, 2018).

E notério que a motivacdo dos funcionarios vai muito além do que remunera-los,
o que de fato os tornam em equipe de exceléncia estd diretamente ligado no que os
mantem motivados, a flexibilidade entre chefe e empregado resulta no dia a dia, o
investimento no crescimento do funcionario em relagdo a posi¢do que tem dentro da
empresa depende do mesmo, pois de maneira ardua, conquista seus espaco e aos poucos
cria autonomia para tomar decisdes importantes, gerando resultados satisfatorios para a
empresa.

3.2. MOTIVACAO

As pessoas que trabalham dentro de uma empresa sdo, em suma, um dos mais
importantes meios para o crescimento dela. Logo, a motivacdo e a elevacdo dos
colaboradores sdo para incentiva-los a continuar com o seu arduo esfor¢o e terem um
sentimento recompensador por estar fazendo o seu trabalho. Mas isso ndo se aplica
apenas a um aumento de salario, devido ao fato de que cada homem ou/e mulher sao
distintos uns dos outros, pois suas vidas estardo em momentos e situacdes diferentes,
onde alguns ainda precisam atender ao basico de suas necessidades, enquanto outros,
mais ambiciosos, procuram ir além, como poder ser reconhecido ou de crescer dentro da
organizacdo. (LEITE; COSTA E FIGUEIREDO, 2021)

As motivacdes de uma pessoa surgem de varias formas, mas todas possuem um
motivo. Se um funcionario nao se sente satisfeito com aquilo que esta fazendo ou a fungao
que exerce, ou nao recebe as devidas premiac¢des pelo seu trabalho legitimo, esta pessoa
tera entdo uma outra motivacao, totalmente contraria daquilo que a empresa precisa para
continuar crescendo: ndo ter motivacao. Esse problema é uma de muitas pautas que sao
levantadas pelos lideres de qualquer empreendimento no mundo, pois esta atrelado de
forma intima ao rendimento do trabalho, assim como nos resultados da organizacao.

Sobre a motivacdo em si, segundo Pereira (2020), ndo tem formas de motivar o
outro com meras palavras ou simples e momentaneos agrados, todavia o ambiente no
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trabalho influéncia bastante no humor do colaborador. Quando o empreendimento
resolve investir na satisfacdo e necessidades dos seus trabalhadores fara com que eles se
sintam mais a vontade de executar suas tarefas e dispostos a garantir a qualidade e
eficiéncia no executar dessas atividades, fazendo o possivel dentro de seus limites.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. ANALISE SWOT

Segundo o autor Araujo et al. (2015) a analise SWOT entende-se como uma
ferramenta gerencial de carater estratégico, sua finalidade de identificar as forgas e
fraquezas, oportunidades ou ameacas que poderdo surgir, com isso a analise SWOT
desempenha o papel em auxiliar na identificacao e analise dos ambientes da empresa,
assim como internamente e externamente. Sua utilizacao é de suma importancia para que
se tenha maior lucratividade e controle, tanto no que pode ser visto como fraqueza ou
forca dentro de uma empresa, quanto o que pode ser visto como oportunidades e ameacas
fora da empresa, ou seja, medidas poderao ser tomadas no tempo certo e de forma correta.

3.3.2. MATRIZ GUT

De acordo com Bezerra et al. (2012), a Matriz GUT é uma ferramenta da qualidade
usada para definir o que é de maior prioridade entre diversas alternativas de acao. Tem
como objetivo priorizar agdes de maneira que seja racional, tem como consideragao a
gravidade, urgéncia e a tendéncia, gravidade tendo como referéncia a danos que podem
surgir a médio e longo prazo, a urgéncia tem predominancia a pressdo do tempo para que
problemas sejam solucionados, e a tendéncia é o que pode evoluir com o tempo, desse
modo, permite uma tomada de decisdo que seja menos prejudicial.

3.3.3. 5 POR QUES

Conforme Carvalho et al. (2018) os 5 Porqués é uma ferramenta que tem como
finalidade em perguntar 5 vezes o porqué de tal problema ou defeito ter aparecido, sendo
assim, tem o objetivo de descobrir a sua verdadeira causa raiz. A aplicagdo do primeiro
“porqué” descreve o funcionamento e permite solucionar problemas de forma que seja
mais operacional, o segundo “porqué” da légica inerente de alguma coisa, o terceiro
“porqué” faz uma explicacdo do problema como um sistema, o quarto “porqué” da andlise
conceitual de algo, permitindo analisar o problema a partir de sua natureza, ja o quinto e
ultimo “porqué” por sua vez faz analise das leis naturais de algo, nele é possivel explicar o
que de fato é a realidade de acordo com as leis naturais, encontra solu¢cdes de niveis

universais.
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3.3.4.5W2H

De acordo com Grosbelli et al. (2014) 5W2H é basicamente como um método que
faz a elaboracdo de planos de acao de forma bem objetiva e mais simples possivel, visto
que, sua utilizacao é de facil entendimento por qualquer pessoa, possibilitando oferecer
orientacdo as acdoes de modo que atitudes possam ser tomadas, em visdao geral, essa
ferramenta permite que todas as atividades planejadas sejam discutidas com a finalidade
bem objetiva e eficaz a serem executadas.

Na sua aplicacdo o método 5SW2H entende-se por What? (o que sera feito?), Why
(por que sera feito?), Where (onde sera feito?), When (quando sera feito?), Who (por quem
sera feito?), How (como sera feito?), How Much (quanto vai custar para fazer?).

4. METODOLOGIA

Este estudo foi realizado por meio de pesquisa bibliografica, para Boccato (2006),
busca solucionar um problema, ou hipétese, por meio de referéncias tedricas ja
publicadas, discutindo a andlise de varias contribuicdes cientificas. Esse tipo de pesquisa
trara uma ajuda extra para o conteddo ja pesquisado, assim também como e sobe enfoque.
Entdo, o estudo foi construido com o auxilio do Google Académico com os temas baseados
em Endomarketing e motivacdo, a partir do ano de 2020 para fundamentar o tema
estudado.

Em relacdo aos objetivos a pesquisa é exploratdria, o que significa que além deixar
o problema bem visivel, o primeiro passo de toda a pesquisa que é a construcdo de
hipéteses tem seu suporte. Focando principalmente nos artigos, foi usado o procedimento
da pesquisa bibliografica, com a fonte sendo materiais publicados em periddicos
especializados.

A entrevista é um instrumento de coleta de dados, uma entrevista pode ser definida
como a técnica de investigar, com a formulacdo de perguntas a um individuo sobre
determinado assunto, com o objetivo de conseguir dados de inteligéncia que serdo
importantes em resolu¢des de problemas especificos (GIL, 2008). Com isso, foi realizada
a entrevista com alguns colaboradores selecionados

Quanto a abordagem a pesquisa é qualitativa aplicada, pois foi baseado no
ambiente interno da empresa-foco do estudo. Os resultados dessas pesquisas tém o
objetivo de explicar apenas o fendmeno ou contexto em que a pesquisa foi aplicada.

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

Na empresa Baby Toys foram entrevistados 15 funcionarios onde tiveram que
pontuar os principais problemas que causavam insatisfacdo dentro da organizacao. A falta
de comunicacdo é o problema mais urgente a ser resolvido, exigindo aten¢do dobrada para
que se possa resolver o quanto antes.

Foi entrevistada a gerente da empresa, Jociane Saad, para reunir as informacoes e
conhecé-la, formando um diagndstico onde é possivel visualizar os principais pontos ruins
e bons, assim como os principais pontos de onde se pode tirar proveito e aqueles com que
se deve prestar mais atencdo de uma empresa.
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QUADRO 1 - Analise SWOT

FATORES POSITIVOS

FORCA:

e Boalocalizagao;
FATORES Precos acessiveis;
INBUONONE o  Atendimento personalizado;
e Produtos de qualidade;

e Variedade de produtos

FATORES NEGATIVOS

FRAQUEZA:
e Falta de comunicacio;

e Sem plano de satde para os
colaboradores;

e Dificuldades com Redes Sociais;

e Dificuldade para fazer entregas

OPORTUNIDADE:

e Melhoras pelas vendas online gracas a
pandemia de COVID19;

e (rise econ6mica;

FATORES
EXTERNOS

o Instabilidade na politica nacional e
internacional;

e Novos tributos;

e Automatizacdo e
informatizacdo de processos

AMEACA:
e Novo concorrente;

e Interrupcao e vulnerabilidade de
negdcios;

e Nio acompanhar o
desenvolvimento do mercado;

o Falta de controle nos processos;
e Conformismo;

e Mudangas na legislacdo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Com os dados da andlise SWOT é possivel ter uma visdo melhor daquilo que a
administracdo deve se concentrar para melhorar aquilo que faz bem e corrigir os
problemas que atrasam o negécio. Com base nos problemas identificados pela analise de
SWOT foi possivel priorizar os principais problemas da organizagdo através da matriz GUT

para que assim a empresa possa priorizar suas a¢des, conforme quadro 02 abaixo:

QUADRO 2 - Matriz GUT

PROBLEMA G | U T PONTUACAO PRIORIDADE |
Falta de Comunicac¢do 4.5 4.0 5.0 90 1°
Falta de Plano de Saude 1.0 0.5 2.0 3 4°
D1f1_cu_ldades com Redes 40 30 50 60 20
Sociais
D1f1_culdade de fazer 30 20 20 12 30
Treinamento

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022
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Através da matriz GUT foi identificado que o problema mais agravante dentro da
organizacdo é a falta de comunicagdo, logo ele precisa ser corrigido o quanto antes. Os
outros problemas também foram atribuidos seus pesos e a empresa deve corrigi-los no
decorrer das suas acgoes.

Com os 5 Porqueés tenta se encontrar a causa raiz de um problema para entdo tentar
resolvé-lo da melhor maneira possivel, perguntando até 5 vezes para encontrar uma
resposta, e depois a solucdo. Apds a priorizacao dos problemas pela matriz GUT, os 5 Por
Qués propde medidas resolutivas para o problema em questao:

QUADRO 3 -5 Por qués

Problemas Por qué Por qué Por qué Por qué Por qué @ Contramedida

Porque é
Porque fica passado ~ .
Porque as . . Porque nao Iniciar um
. - centralizado seguindo a . L
Falta de informacgdes . . existe um canal Unico
. ~ , | em apenas hierarquia e L
Comunicagdo ndo chegam até canal inico para os
o algumas as L
os funcionarios . . para todos funcionarios
pessoas informacgdes
ficam retidas
Porque a Porque nao
Falta de Plano | €mpresa nao haviam feito Falta de A empresa Firmar um
de Satide sabia da entrevista priorizagdo e | nao buscou plano de satde
necessidade do | com os pesquisa informacgdes empresarial
colaborador funcionarios
Porque os Porque Porque eles
Dificuldades colaboradores possuem possuem .
R oo oo Criar um plano
com Redes nao sio ativos dificuldade dificuldade .
.. de treinamento
Sociais nas redes com as redes | parase
sociais sociais adaptar
Porque nao
Porque os 4 Porque eles
. L querem Porque os ~ -
Dificuldade de | funcionarios . N .. nao Auxiliar a
~ disponibilizar | funcionarios . .
fazer nido querem N organizam o organizar o
: 0 seu tempo tém falta de P
Treinamento fazer o seu proprio tempo
: fora do tempo
treinamento . tempo
expediente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Respondendo as perguntas de maneira certa e atenciosa é possivel encontrar os
defeitos e entao sugerir uma solugao que seja plausivel.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

Com base na ferramenta do 5W2H abaixo, esta detalhado as agdes que a empresa
devera tomar para implantar com sucesso as melhorias sugeridas, conforme quadro 4

abaixo:
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QUADRO 4 - 5WZ2H

. QUAND
ONDE? POR QUE? (600)\7 (0 g QUANTO?
(0)g
Por meio de
In1c1ar, um Em apps de Po.rque nao Em ferramentas Plano de
canal Unico - existe um canal . como um .
ara os A gestio mensagens {inico para fevereiro arupo internet
para - instantaneas de 2023 . base
funciondrios todos privado no
WhatsApp
: . Com um 360 R$ por
Firmar um Com uma Para suprir a plano
. Em . pessoa.
plano de ~ empresa de necessidade empresarial
2 A gestdo margo de Custo
saude plano de dos com a
. z e dBee 2023 geral: 5400
empresarial saude funcionarios empresa RS
Hapvida
Para Plano de
Criar um ~ Em um canal | flexibilizar o Em Em um canal | .
A gestdo com o . . . internet
plano de de video acesso do fevereiro | devideo
. colaborador A L A base
treinamento conferéncia funcionarioao | de 2023 conferéncia
treinamento
. Valor dos
Em um canal | Para evitar Em um canal
. p 2 panfletos
Auxiliar a de video perca de . de video :
. Aot APt Em abril g junto com o
organizar o 0 colaborador conferénciae | eficiéncia no conferéncia e
g de 2023 . plano de
tempo dentro da horario de uso de dicas ;
internet
empresa trabalho em panfletos base

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Uma tabela de 5W2H deve ser bastante eficiente para nao haver confusao na hora
da elaboracgdo do plano de a¢ao, como também no acompanhamento de cada atividade.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se que a empresa tenha uma maior motivagdo, que haja melhoria na
comunicacao, mais treinamento, proposta de plano de saude, incentivo com as redes
sociais, pois dessa forma, espera-se que o funciondrio tenha um melhor resultado nas
vendas e a empresa possa ganhar com o desempenho desses colaboradores por colocar
em pratica a motivagao deles.

Funcionarios engajados, treinados e tendo como principal instrumento o incentivo,
ao oferecé-los planos de saide ha grande chance na contribuicdo dos resultados
satisfatérios da empresa, como a lucratividade, e até mesmo um relacionamento de longo
prazo com potenciais clientes, visto que os colaboradores se sentirdo empenhados.

Espera-se que haja meios em propor um tnico canal de comunicagdo interna para
que prevaleca a harmonia, tornando o ambiente organizacional em um lugar onde se
possa sentir mais a vontade facilitando o dialogo entre todos, ter um canal de comunicac¢ao
onde possa alcancar a todos ao mesmo tempo resultando na melhoria desse problema e
eliminando possiveis ruidos
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O Endomarketing é um tema de extrema importancia porque a empresa que aplica
esse método tende a ter resultados breves e muito satisfatérios, o marketing interno
apresenta aumento no desempenho, lucratividade, comunicacdo, melhora o convivio e
facilita o passar do tempo no trabalho, torna-os produtivos, proativos e prontos para dar
o melhor de si na empresa, pois se sentem dignos disso.

Com as mudangas sugeridas os funcionarios poderao se tornar mais engajados na
empresa, pois assim se sentirdo mais valorizados por terem quem se preocupe em torna-
los motivados, preparados no intuito de oferecer mais oportunidades de conhecimentos
em que possam se transformar em funcionarios mais capacitados até mesmo para futuros
cargos.

A presente pesquisa teve como objetivo conhecer o Endomarketing como
instrumento de motivacao e melhoria na comunicac¢do dos colaboradores, foi possivel ter
esse conhecimento e a partir disso foi identificado as melhorias, como boa relacao entre
os colaboradores para que se sintam empenhados nas atividades da organizacdo e
alavancar nas vendas, logo, foi sugerido a¢cdes para aprimorar a comunicag¢do e estimular
0 engajamento tanto internamente como fora da empresa.

O Marketing interno é de fato a valorizacdo dos funcionarios através da
comunicacao, além de gerar satisfacdo pessoal sua implementacao deve ser utilizada a
todo custo, pois podemos perceber através dos dados e conceitos apresentados no
trabalho em questdo que as organizagdes que tém colocado em funcionamento essa nova
técnica que nasceu do marketing tem obtido resultado significativo no que se desrespeito
a lucratividade.
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Capitulo 11

Fortalecimento dos canais de comunicagdo eletronico
da empresa Casa de Aco

Davi dos Santos Chaves

Gabriel Alves de Oliveira Miranda
Maisa Caxias Soares

Paula Viviane Santos Cavalcante

Resumo: O atendimento ao cliente, hoje nas empresas, é vital para que se possa
concretizar um elevado niumero de vendas e que o cliente se sinta satisfeito com o servico
e realizado com seu pedido. E o atendimento por canais digitais é rapido e conveniente
para o cliente e os colaboradores precisam atender a nova demanda que é gerada. Desta
forma, a problematica desta pesquisa consiste em: como aprimorar os canais de
comunicacao eletronica para aperfeicoamento do atendimento ao cliente na empresa Casa
de Aco? E como objetivo geral tem-se: investigar quais canais de comunicagao eletronica
podem contribuir na melhoria de atendimento ao cliente na empresa Casa de Aco. Para
realizacdo deste estudo foi feita uma pesquisa bibliografica a respeito da tematica, que se
consiste de uma pesquisa exploratoria com andlise qualitativa e quantitativa a partir de
uma entrevista com um funciondrio. Logo, espera-se que a empresa possa adotar as
estratégias sugeridas para obter a preferéncia dos clientes no mercado e tirar a

sobrecarga de trabalho dos colaboradores.

Palavras-chave: Canais de Atendimento. Demanda. Marketing de Servigos.
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1. INTRODUCAO

No marketing de servigos, o oferecimento de um atendimento de qualidade é uma
das bases para conquistar a confianca do cliente e agregar valor ao servigo prestado pela
empresa. E uma das opg¢des para aumentar esse valor é o investimento em canais de
atendimento eletrénico, como canais digitais, por exemplo. Conferindo rapidez ao
atendimento ao cliente e agilidade na resolucdo de problemas que podem vir a ocorrer.

O atendimento rdpido pelos canais digitais favorece o relacionamento com o
cliente. Principalmente quando as linhas telefonicas que ndo ddo conta do fluxo de
ligagdes dos clientes, por exemplo. Como é o caso da empresa Casa de A¢o, de pequeno
porte e localizada na cidade de Manaus, onde cada ligacao ndo atendida pode se traduzir
em um potencial cliente que foi perdido para a concorréncia.

Dessa forma, o estudo se desenvolvera nessa empresa partindo da problematica:
Como aprimorar os canais de comunicacdo eletronica para o aperfeicoamento do
atendimento ao cliente na empresa Casa de A¢o?

Tendo como objetivo geral: Investigar quais canais de comunica¢do eletronico
podem contribuir na melhoria de atendimento aos clientes da empresa Casa de Ago. Como
objetivos especificos, pretende-se: Conhecer o impacto do marketing de servigos para o
atendimento ao cliente; Identificar os empecilhos que prejudicam o atendimento aos
clientes da empresa Casa de Aco e Apresentar alternativas para gerenciamento do
atendimento ao cliente através dos canais de comunicacgao eletrénico.

Nessa pesquisa a abordagem consiste em uma pesquisa quali-quantitativa com
carater exploratoério pois, sera feito uma interpretacdo dos resultados como forma de
melhoria de atendimento, assim como sera realizado métricas como os numero de
impressoes dos anuncios on-line da empresa. Além de uma entrevista com um funcionario
do setor de atendimento.

Espera-se que a empresa possa adotar as sugestoes de estratégias para melhorar
seu posicionamento na preferéncia do consumidor e tirar a sobrecarga dos colaboradores.
Logo, o trabalho sera estruturado da seguinte forma: no tdpico 2 é apresentado a
Caracterizacdo da empresa, Casa de Ago que esta se consolidando no mercado de ago e
vem apresentando uma alta demanda de atendimento. No tdpico 3 consiste-se da
Fundamentacao Teorica: Marketing de servicos e atendimento ao cliente, um breve
levantamento sobre o que se consiste o marketing de servigos e a importancia de um bom
atendimento para realizacao de vendas; Canais de comunicac¢ao eletrénico, com o advento
do comércio eletronico faz-se necessario um maior investimento em canais digitais,
gerando uma nova demanda de vendas.

Ja no tépico 4, Materiais e Métodos, temos as caracteristicas dessa pesquisa e
definicdes das ferramentas gerenciais utilizadas. No tépico 5, temos Proposta de Solugdes,
onde as ferramentas gerenciais sao aplicadas e os problemas diagnosticados. No topico 6,
é apresentado o Planejamento da Proposta, onde o plano de agdo é criado. No topico 7
tem-se Resultados Esperados, descrevendo os beneficios se as contramedidas forem
adotadas. No topico 8, tem-se as Consideragdes Finais, reforcando a importancia do tema
e um relato breve dos passos adotados para chegar nas solugdes. No tépico 9, por fim, tem-
se as referéncias utilizadas para se concretizar esse estudo.

A justificativa para essa pesquisa é de relevancia para os gestores da empresa,
principalmente por ser de pequeno porte, pois o investimento na infraestrutura de
servicos proporciona ganhos futuros quando proporcionar atendimento a demanda
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crescente de pedidos dos clientes. A empresa crescera e terd uma boa reputacdo de
atendimento ao cliente. J4 que terd um diferencial estratégico e competitivo. Para a
sociedade servira como auxilio para gestores com a mesmas dificuldades de acompanhar
a demanda de atendimento e relacionamento, e na construcdo de propostas semelhantes
de pesquisa.

2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A histéria da Casa do Ago se inicia depois do fechamento de uma outra empresa do
mesmo segmento, chamada A¢o Norte, que teve sua carta de faléncia declarada em 2014,
tendo seu apice em 2012, chegando a faturar R$ 30 Milhdes por ano. Se passaram 7 anos
quando o fundador e diretor José Almir Maciel Chaves, integrante da familia Magalhaes,
que ja dominava o mercado de aco na Regido Norte, teve a vontade inicial de montar sua
segunda loja e, com seu conhecimento e experiéncia, em 7 meses de existéncia desta nova
empresa, a Casa do Aco obteve um faturamento bruto de R$ 5.7 milhdes. Tendo um capital
de investimento baixo para o setor, atualmente a organizacdo esta se consolidando no
mercado e se preparando para a industrializacao.

Sempre com a visdo de entregar para seu cliente o reconhecimento de melhor
varejista referéncia em qualidade de atendimento e produto, abrindo flexibilidade e
fidelizacdo, com o objetivo de entregar o melhor do ago para a construgao civil ou
industrial. A Casa do Aco ainda é considerada uma empresa de pequeno porte LTDA, tendo
sécio Unico com diretoria prépria, emprega 12 funcionarios ativos. A empresa esta se
desenvolvendo ainda mais com o passar do tempo, visando o crescimento e abertura de
novos mercados.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING DE SERVICOS E ATENDIMENTO AO CLIENTE

O Marketing de servicos se difere do marketing produtos em muitos aspectos,
como na produgdo, como o servigo é consumido, insumos utilizados ou ainda na maneira
como ¢é entregue aos clientes, relacionam-se com etapa de atos, processamento e acoes
desempenhadas para execucdo do servico ofertado (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014).

Logo, o conceito de marketing de servigos é basicamente uma colecdo de
estratégias para valorizar o servico ofertado, aumentando a preferéncia pela empresa
quando os clientes procurarem pelo servico em questdo, em detrimento dos concorrentes.

Segundo Pereira et al. (2015), no marketing de servigos, os riscos tendem a serem
maiores porque os servicos ofertados nao podem ser experimentados antes do ato do
consumo. Entdo, para ter uma estratégia de marketing de servicos eficiente e eficaz faz-se
necessario que o servico seja bem executado e desejado pelos clientes que o procuram.

De preferéncia que seja bem executado na primeira vez que o consumidor requiriu
o servico, conferindo confiabilidade a execucdo, ja que a confianga é um chamariz para
que cliente procure o servi¢o, consuma-o novamente ou que recomende para parentes e
conhecidos. Sendo assim, o atendimento ao cliente é uma essencialidade para que o
consumidor tenha confianc¢a e perceba o valor do servico ofertado pela empresa. Dentre
as opg¢des que aumentam o valor do servico, esta incluindo investimentos na
infraestrutura dos servicos (LAS CASAS, 2021).
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Para Ghidini e Mattos (2018), o bom atendimento do consumidor é a parte
principal que impulsiona uma empresa. A capacidade de atendimento as necessidades e
expectativas dos clientes, o objetivo do marketing, confere sucesso e aumenta a
competitividade do negdcio no mercado. Com isso, investir em um atendimento de
qualidade fara toda a diferenca quando o assunto é tem um bom relacionamento com os
clientes que irdo consumir os servigos prestados pela empresa.

Por fim, Silva et al. (2021) comenta que o atendimento de qualidade atrai o
consumidor, gera fidelizagdo e reten¢ao deste, mantendo um trafego de compra ativa para
a organizacao, e divulgacdo da marca através da recomendacao para conhecidos. Por isso
é necessario treinamento e colaboracdo dos funciondrios, para que o primeiro contato
com o cliente seja agradavel e gere satisfagdo para o cliente.

3.2. CANAIS DE COMUNICACAO ELETRONICO

Com o surgimento do marketing digital, o comércio por meio eletrénico (e-
commerce) foi mais viavel para as empresas, a opinido dos clientes sobre os servicos
prestados (feedback) é conferida rapidamente e o atendimento ao publico-alvo é
ampliado (RAMOS, 2015). Demanda o monitoramento constante dos canais de
interacdo com o publico, se atentando ao tempo de resposta e evitar polémicas para nao
prejudicar a imagem da empresa e marca.

Logo, faz-se necessario que investimentos sejam feitos no ambiente on-line para
promover os servicos empresariais e ter meios de se comunicar com os clientes através
das midias digitais, de maneira agil e personalizada. Para ndao os perder para a
concorréncia e, assim, ficar pra trds no mercado competitivo. Alids, o atendimento
eletronico geralmente é, atualmente, o primeiro ponto de contato com o cliente que
procura por um determinado negocio pelas midias sociais ou telefone.

E uma das solugdes para atender a demanda dos canais de atendimento é o
aplicativo de mensagens instantaneas, WhatsApp Business, que proporciona o
atendimento rapido que é o diferencial no mercado. Além de outros recursos que
analisam métricas, catdlogo de produtos ofertados pela empresa e automatizagdo do
envio de mensagens especificas (PAULO et al. ,2021).

Como esse aplicativo oferece recursos que ndo estdo disponiveis na versao
tradicional, isso ajuda com no relacionamento com potenciais clientes, principalmente
em negocios de pequeno e médio porte. Como essa ferramenta nao permite varios
operadores na mesma conta, é necessario um servico de chatbot integrado.

Segundo AbuShawar e Atwell (2015), chatbot é como se fosse um agente de
software de conversacao, que interage com usuarios, usando uma linguagem de facil
entendimento, que permite uma boa interagdo no chatbox. As principais aplica¢des
para chatbot sdo os Servicos de Atendimento ao Cliente (SAC) e servicos de vendas

automatizadas.

Utilizando essa ferramenta fica possivel que grandes empresas usem o servico
do WhatsApp Business. Um exemplo é o IHELPCHAT, plataforma de atendimento
centralizada do WhatsApp para empresas de servigo e produtos (IHELPCHAT, 2022).
Dentre as diversas vantagens que esse programa oferece, existe a possibilidade de
manter varios agentes de atendimento em uma mesma conta, oferecendo agilidade no

servico de atendimento com a diminui¢dao do tempo de resposta para o cliente.
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3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. ANALISE SWOT

Segundo Fernandes (2012), analise de SWOT é uma ferramenta de alta eficacia que
permite compreender os cendrios competitivos do negdcio que estdo no mercado. O
mesmo auxilia as empresas a obterem um planejamento estratégico, que sera usado para
uma melhor tomada de decisdo. A sigla SWOT significa For¢as (Strengths), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacgas (Threads). Seu uso na pratica é
de um diagrama visual que permite uma analise mais aprofundada de diversas situagoes.

O uso da andlise de SWOT serve para compreender e descobrir todos os pontos
fortes e fracos que se destacam em um cenario competitivo, observando os espagos no
mercado. Por exemplo, uma empresa usa essa ferramenta como parte de sua pesquisa de
mercado antes do langcamento do produto novo de modo que potencialize seus lucros e
diminuia as perdas (DE MOURA VASCONCELOS et. al, 2021).

3.3.2. MATRIZ GUT

De acordo com Queiroz et al. (2012), a matriz de GUT é o tipo de ferramenta que
auxilia em resolugdes de problemas, sendo eles faceis ou dificeis de solucionar, muitas das
vezes a empresa ndo sabem como resolvé-los, entao, utilizasse a matriz de GUT. O objetivo
dessa matriz é de classificar cada problema que os gestores apontam de acordo com 3
tipos de critérios: gravidade, urgéncia (diretamente ligada ao tempo) e tendéncia
(probabilidade de piorar a longo prazo). E uma escala que vai de 1 a 5, sendo que o niimero
5 representa maior gravidade, urgéncia e tendéncia a piorar.

3.3.3. GRAFICO DE PARETO

De acordo com Lins (1993), o grafico de pareto utiliza recursos de forma grafica,
estabelecendo uma forma de ordenar e organizar perdas e defeitos que devem ser
solucionados, e a mesma utiliza ferramentas auxiliares, que servem para apoiar a sua
utilizacdo: o brainstorming, a técnica nominal de grupo, os diagramas de apresentagdo, a
andlise de forcas de campo, o checklist e a andlise de capacidade de processos. A
frequéncia normalmente € posta no eixo vertical.

3.3.4. 5 PORQUES

Os 5 porqués consistem em um método definido, apds ter descoberto o exato
problema, questionando-se o porqué por 5 vezes, até que a verdade seja encontrada. Apods
os 5 porqués terem sido aplicados encontramos a raiz do problema e estabelece-se uma
contramedida. Pode ser aplicado até pelo menos 3 vezes se houver falta de informacgao
(VIEIRA ET. AL, 2021).

3.3.5.5W2H

E uma ferramenta de gerenciamento eficaz que utiliza um certo conjunto de
perguntas para uma melhor tomada de decisdo. Os 5W correspondem as seguintes
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palavras do inglés: What (o que); Who (quem); Where (onde); When (quando) e Why (por
que). Os 2H sdo: How (como) e How Much (quanto custa). Ela exemplifica decisdes simples
da empresa na pratica. Em conjunto com outras ferramentas garante que o processo seja
conduzido sem maiores davidas, tanto pelos colaboradores como pelo gestor (VENTURA,
2019).

4. MATERIAIS E METODOS

Esta pesquisa quanto aos procedimentos e coleta de dados, foi por meio de
bibliograficos e entrevista. Segundo Lima (2007), a pesquisa bibliografica consiste em um
procedimento metodolégico em que ha realizacdo de leituras do material relacionado a
pesquisa e obtencdo de objetos relacionados, se houver, no caso, e questionamentos do
material bibliografico e documental. Nesta pesquisa foi realizado levantamento de artigos
cientificos, utilizando ferramentas digitais como Google Académico, livros e revistas
cientificas.

A utilizacao da entrevista é de grande importancia e fundamental para a pesquisa,
de acordo com Martins (2018), é um dos métodos de coletas de dados mais direto com o
grupo estudado, possibilitando uma ligagdo mais funda e informal na coleta, se torna mais
eficiente se as perguntas forem mais fixas ou semiestruturadas. Sendo assim, para realizar
esse estudo foi feita uma entrevista com um funcionario da empresa Casa do A¢o, para a
identificacdo e estudo da problematica estabelecida no artigo, tendo como finalidade
obter mais dados e observancia da problematica estudada.

Gasque (2007) cita que a pesquisa exploratdria procura explicar um processo, acao
ou interacdo, esclarecendo conceitos e gerando, se possivel, uma teoria com
fundamentacdo tedrica que se aproxime da realidade que representa. Com isso, foi
utilizado nesse artigo, a pesquisa exploratéria, procurando e investigando processos,
sistemas e metodologias dentro da empresa em busca da solu¢do da problematica e
possiveis dificuldades para implantacdo de um projeto relacionado da comunicagdo
digital e marketing de servicos. E a abordagem da pesquisa consiste em qualitativa e
quantitativa. Pois sera realizado a analise e interpretacdo de resultados da métrica,
numero de impressdes, que os anuncios da empresa obtiveram em um periodo de tempo.

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

A analise SWOT do objeto de estudo foi elaborada com base em uma entrevista de
um colaborador da empresa. Dentre os diversos aspectos que afetam a empresa, o foco
em Fraquezas foi baseado no atendimento ao cliente. Conforme o Quadro 1 abaixo:
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Quadro 1: Analise da Matriz de SWOT

Fraquezas

Flexibilizacao de precos Demora no Atendimento

Pontos estratégicos Distragdes na realiza¢do do orcamento
Ambiente & ao usar canal eletrénico

Interno Tratamento personalizado Demanda de cliente ndo suprida

Desorganizacdo no controle dos

Logistica agilizada
g 8 atendentes

Matéria-prima de boa qualidade Falta de controle das vendas finalizadas

Oportunidades Ameacas

Inovacdo tecnoldgica Concorrentes

Resposta automatizada Clientes muito exigentes

CVLIEUE Crescimento econdmico da cidade Clientes que nio fecham a compra
Externo

Implantacdo de canal de feedback

para clientes Expansdo de mercadoria importada

Expandir os canais de comunica¢do

. Aumento do custo de logistica
com os clientes

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Ao analisar o Quadro 1, percebe-se que a empresa possui 5 problemas principais
em relacdo ao seu servico de atendimento: Demora de atendimento, pois existe
reclamacdo dos clientes; Distracdes na realizacdo do or¢camento ao usar canal eletronico,
o colaborador quando elabora um or¢amento deixa de fazé-lo para atender um cliente no
balcao; Demanda de cliente ndo suprida, que sao ligacdes nao atendidas resultando em
perda de clientes em potencial; Desorganizagdo no controle dos atendentes e Falta de
controle das vendas finalizadas, pois existem confusao sobre os pedidos realizados e qual
colaborador os atendeu e quem efetuou a venda.

Esses pontos levantados sdo capazes de por em risco as oportunidades e forgas da
empresa no Quadro 1. Afetam as oportunidades levantadas pois a empresa ndo conseguira
aproveita-las e se manter a frente da concorréncia. E enfraquecera os pontos fortes da
empresa, pois os clientes estdo insatisfeitos com a atendimento prestado.

0 Quadro 2, abaixo, foi elaborado utilizando os itens das Fraquezas do Quadro 1 e
atribuindo nimeros de 1 a 5 para priorizar os problemas da empresa com base nos
critérios de: urgéncia, tendéncia e gravidade.
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Quadro 2: Matriz GUT

Lista de problemas

Pontuacao

Prioridade

Demora no atendimento 4 3 4 48 1¢
Distragdes na realizacdo do

orcamento através de 2 3 3 18 3¢
canal eletronico

Demgnda de clientes nio- 4 3 3 36 20
suprida

Desorganizagao no &
controle dos atendentes 2 E 2 12 “
Falta de f:onFrole das 2 2 2 8 5o
vendas finalizadas

Observa-se que cada problema possui um grau de prioridade diferente.
Destacando-se a prioridade 1 que é a Demora de atendimento, a principal reclamagio que
a empresa recebe. Recomenda-se a resolugdo com base na prioridade apresentada no
Quadro 2 e, se possivel, resolver o quanto antes todos os pontos apresentados.

O Grafico de Pareto foi elaborado com bases nas impressdes para melhor
visualizacdo dos problemas apresentados pela empresa e sua frequéncia acumulada.
Dados obtidos de um colaborador que os obteve de um relatério do gerenciador de
anuncios, o Google Ads, conforme Grafico 1 abaixo:

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Grafico 1: Grafico de Pareto
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No Grafico 1 foram analisados dados de impressdes no periodo de 4 meses de
2022: o més de Agosto obteve 9089 impressoes; Julho obteve 7003; Setembro obteve
6086 e, por fim, Outubro obteve 6022. Impressdes medem a frequéncia com que os
andncios da empresa estiveram sendo exibidos na tela do publico-alvo, em uma pagina de
resultados de pesquisa ou outro site com parceria com o Grupo Google. Pode-se observar

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022
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que o més de Agosto teve um periodo muito alto de impressdes e, conforme foram
passando os meses, o alcance do publico foi reduzindo.

No Quadro 3, abaixo, a ferramenta dos 5 Porqués é representada, mostrando as
diversas etapas para chegar na resolucdo do problema, no caso a contramedida de cada
fraqueza encontrada. Ao executar as contramedidas o gerenciamento e controle da
problematica é possivel. Ndo houve necessidade de responder até o 52 Porqué para as
contramedidas serem encontradas e no item Demora no atendimento foi questionado até
0 32 Porqué.

Quadro 3: Os 5 Porqués

Porqués
Contramedida
Os atendentes - .
~ Estdo ocupados Aplicar
Demora no Fluxo de nao .
. . atendendo gerenciador de
atendimento pedidos conseguem . .
outros clientes atendimento
atender
Por falta de Buscar
Demanda de canal de erenciadores de
. N Grande fluxo . Por falta de 8 .
clientes nao- . . atendimento . ~ Custo alto atendimento com
. de ligacoes . implantagao
suprida eficaz e melhor custo-
organizado beneficio
Distracdes na
realizacdodo | Grande volume | Atendentes .
Falta de Assessoria e
orcamento de com Falta de . fo
. . . regras de criacdo de politicas
através de atendimento sobrecarga de | planejamento . )
~ . treinamento eficazes
canal no balcido atividades
eletrénico
. . Realocacio
Desorganiza¢ | Canais de o
~ . Falta de Recursos para areas de L
4o no controle | atendimento ‘. e Priorizar recursos
.. recursos orcamentarios | logistica e .
dos eletrénicos . . . para essa area
. financeiros realocados matéria-
atendentes limitados .
prima
Falta de Escassez de Falta de Selecionar dentre
Falta de N .. .
controle das i Falta de mao-de-obra profissionais os colaboradores
supervisio L ) .
vendas - colaboradores | especializada experientes um supervisor e
- especializada . 2
finalizadas no ramo na area treina-lo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Observa-se que problemas no atendimento da empresa ocorrem por ndo houver
canais eletronicos de atendimento suficientes para os colaboradores, falta de recursos
orcamentarios, falta de colaboradores para atender a demanda de pedidos e auséncia e
um supervisor. Esses fatores sdo responsaveis pela insatisfagdo dos clientes que entram
em contato com a empresa.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

Fazendo uso da ferramenta 5W2H, conforme descrita no Quadro 4, abaixo, o plano
de acdo é desenvolvido utilizando as contramedidas encontradas na ferramenta 5
Porqués, de acordo com o Quadro 3. As agdes propostas sao dentro do prazo sugerido para
sua realizacdo. Sendo orientado a realizacdo de investimento financeiro para resolucao de
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cada problema encontrado anteriormente.
produtividade e as vendas crescerao.

Assim,

Quadro 4: 5W2H

da empresa aumentara sua

Por qué? Quem? \ Quando?
Plane]ar x A o Entrar em R$ 497,00 para
implementacdo | Emergéncia na 12 . ~
. ; . . contato coma | implementagdo
de gerenciador | quantidade de Gestor Trimestre | Naloja empresa R$ 490,00 20
de atendimento de 2023 P U
) gestora més
atendimento
Pesqullsa Ce Diminuir o Gerente ou 1¢ Nos
gerenciadores - . . R$ 70,00 por
custo e despesa | profissional Trimestre | computadores Pesquisa .
com custo- . X . dia de busca
7 do gerenciador | de marketing | de 2023 daloja
beneficio
. R$ 1500,00 em
Planejamento,
Criar politicas Controle e 10 Rede de execugio e assessores,
. reestruturacao . atendimento . R$ 3780,00.
guiadas por " Gestores Trimestre . treinamento
da politica da on-line e Colaboradores.
assessores L de 2023 ~ . dessas novas
organizacio balcdo da loja oliticas Total:
P R$ 19249,00
Realocar
recursos e Melhora no Contador a 10 Setor
investimento atendimento e | servico do . ) . Realocagdo
. . . | Trimestre | financeiro e R$ 2000,00
para a area potencializar gestor que foi Rear dos recursos
de 2023 estratégico
De vendas assessorado
atendimento
Supervisao e . o Supervisionar
. Economizar na 1¢ .
treinamento ~ Gerente de . Rede de e treinar o
contratagdo de Trimestre . .. R$ 10500,00
dos L vendas atendimento funcionario
especializados de 2023
colaboradores destaque

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

7. RESULTADOS ESPERADOS

Ao observar o Quadro 4, os resultados obtidos pela ferramenta 5W2H mostram
que cada contramedida encontrada pode trazer beneficios para a empresa se forem
executadas de acordo com o que foi sugerido. As a¢cdes propostas sdo relatadas a seguir:

A contramedida ‘Planejar implementacao de gerenciador de atendimento’ trara
beneficios para a empresa ao gerenciar o alto nimero de atendimentos que a empresa
recebe. No caso, foi sugerido o aplicativo WhatsApp Business, que ira melhorar o fluxo e
tempo de atendimento e ainda ter acesso a dados relevantes;

Quanto ao item ‘Pesquisa de gerenciadores com custo-beneficio’, ira obter a melhor
op¢do custo-beneficio de gerenciadores no mercado, diminuindo as despesas para sua
implementacgdo e aluguel;

Ja o item ‘Criar politicas guiadas por assessores’, permitira o controle e
reestruturacdo da politica da organizacao, diminuindo as distracées dos colaboradores na
realizacdo do orcamento de pedidos e aumentara sua produtividade;
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Para o item ‘Realocar recursos e investimento para a area de atendimento’, faz-se
necessario o investimento nessa area para que se tenha condi¢gdes para que ocorram
mudangas que possam melhorar o atendimento ao cliente, aumentando a satisfagdo com
o servico oferecido e potencializar vendas;

Por fim, o item ‘Supervisao e treinamento dos colaboradores’ se refere a economia
nos gastos de contratacao de profissionais especializados, que apresentam um custo
muito alto para empresas de pequeno porte. Entdo, faz-se necessario selecionar um
funcionario que se destaque entre os demais e treina-lo para que ele possa exercer o cargo
de supervisor. E, assim, treinar os demais colaboradores.

8. CONSIDERACOES FINAIS

Hoje em dia, com base na pesquisa levantada, observa-se que os canais de
comunicacdo eletronicos sdo imprescindiveis para atender o cliente com rapidez e
eficiéncia. Logo, a empresa necessita de maior investimento financeiro nessa area para
manter sua competitividade no mercado e preferéncia do consumidor.

Tendo como problematica: Como aprimorar os canais de comunicac¢ao eletronica
para o aperfeicoamento do atendimento ao cliente da empresa Casa de A¢o, esse estudo
se propOs investigar quais canais de comunica¢do eletrénico podem contribuir na
melhoria de atendimento aos clientes da empresa. A problematica foi solucionada ao
sugerir a busca e implementacdo de um gerenciador de atendimento com melhor custo-
beneficio, realocacao e aumento de investimentos na area, criagdo de politicas guiadas por
assessores para melhor a eficiéncia e, por fim, supervisio e treinamento dos
colaboradores.

Primeiro foi feito uma entrevista com um funciondrio da empresa. Com as
informagdes obtidas foi feita a analise SWOT, por sua vez foi criada a Matriz G.U.T., o
Grafico de Pareto foi elaborado com bases nas impressdes da pagina de anuncios da
empresa, depois a ferramenta 5 Porqués foi feita e, por dltimo, as propostas de solu¢des
foram elaboradas na ferramenta 5W2H.

E importante que a empresa continue investindo nos canais de comunicagio,
priorizando os clientes. Ja que o atendimento ao cliente é essencial para que a empresa
possa concretizar suas vendas. A realizacdo desse estudo foi gratificante pois a situacao
do objeto de estudo pode contribuir para auxiliar outras organizacdes na mesma situagao.

REFERENCIAS

[1] ABUSHAWAR, Bayan; ATWELL, Eric. ALICE chatbot: Trials and outputs. Computacién y Sistemas,
v.19,n. 4, p. 625-632, 2015.

[2] DE MOURA VASCONCELOS, Mério; FILHA, Lindomar Guedes Freire; GODOI, Cintia Neves. ANALISE
SWOT NA GESTAO EDUCACIONAL EM GOIAS COM O SISTEMA GOIAS 360. Desenvolvimento Regional com
Politicas Economicas.

[3] FERNANDES, Djair Roberto. Uma visdo sobre a analise da Matriz SWOT como ferramenta para
elaboracdo da estratégia. Revista de Ciéncias Juridicas e Empresariais, v. 13, n. 2, 2012,

[4] GASQUE, Kelley Cristine G. D. Teoria fundamentada: nova perspectiva a pesquisa exploratéria. In:
MUELLER, Suzana Pinheiro Machado (Org.). Métodos para a pesquisa em Ciéncia da Informacao. Brasilia:
Thesaurus, 2007. p. 83-118.

[5] GHIDINI, Itamar; MATTOS, Winicius Wagner. Desenvolvimento e aplicagdo de um chatbot para



Estratégias e Marketing - Volume 1

auxiliar o atendimento ao cliente. Sistemas de Informagao-Pedra Branca, 2018.

[6] IHELP CHAT. Plataforma Profissional de WhatsApp. Disponivel em: https://ihelpchat.com/.
Acesso em: 02 set. 2022.

[7] LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Exceléncia em atendimento ao cliente: atendimento e servico ao
cliente como fator estratégico e diferencial competitivo. M. Books, 2021.

[8] LIMA, Telma Cristiane Sasso de; MIOTO, Regina Célia Tamaso. Procedimentos metodolégicos na
construcdo do conhecimento cientifico: a pesquisa bibliografica. Revista katalysis, v. 10, p. 37-45, 2007.

[9] LINS, Bernardo FE. Ferramentas basicas da qualidade. Ciéncia da Informacgao, v. 22, n. 2, 1993.

[10] MARTINS, Everton. Entrevista: Técnica de coleta em pesquisa qualitativa. Blog PPEC, Campinas,
v.8,n.1, ago. 2018. ISSN 2526-9429. Disponivel em:
<https://periodicos.sbu.unicamp.br/blog/index.php/2018/08/15/entrevista/>. Acesso em: 22 set. 2022.

[11] PAULO, Alan Diogo et al. Melhoria da gestdo com énfase no atendimento a clientes através do
delivery no segmento de bares e restaurantes na cidade de Monte Mor. 2021.

[12] PEREIRA, Leticia Marchié et al. Composto de marketing de servicos adotados por grupos
empresariais do setor funerario. Revista administra¢do em Didlogo, v. 17, n. 1, p. 1-25, 2015.

[13] QUEIROZ, Jamerson Viegas et al. Franchising e especializa¢io de servicos como estratégia de
crescimento e manutencdo: uma analise através da Matriz SWOT e GUT na DDEx-Direct to Door
Express. Revista Gestdo da Produgdo Operacgdes e Sistemas, n. 1, p. 49, 2012.

[14] RAMOS, L. S. Marketing digital em redes sociais: um estudo exploratério sobre a influéncia da
promocao online. 2015. 71f. Trabalho de Conclusdo de Curso - Instituicdo Federal de Sdo Paulo, 2015.

[15] SILVA, Danilo Acacio et al. Avaliacdo do atendimento ao cliente na pamonharia frutos da terra.
2021.

[16] VENTURA, Katia Sakihama; SUQUISAQUI, Ana Beatriz Valim. Aplica¢do de ferramentas SWOT e
5W2H para andlise de consércios intermunicipais de residuos s6lidos urbanos. Ambiente construido, v. 20,
p. 333-349, 2019.

[17] VIEIRA, Alyny Fernandes et al. ESTUDO ANALITICO SOBRE A APLICACAO DAS FERRAMENTAS 55
E 5 PORQUES: UMA REVISAO LITERARIA. In: v. 2, n. 2: II Simpésio Nacional de Engenharia de Produgcio.
2021.

[18] ZEITHAML, Valarie A.; BITNER, Mary Jo; GREMLER, Dwayne D. Marketing de servicos: a empresa
com foco no cliente. Amgh Editora, 2014.



Capitulo 12

Marketing verde: Propostas sustentaveis para a
empresa Disfarma

Leticia Maria Noronha Rodrigues
Gideanny Bandeira da Silva
Maisa Soares

Resumo: Nos dias atuais as empresas devem ter uma maior preocupacao na fabricagdo de
produtos e embalagens sustentaveis, para que sejam menos prejudiciais para o meio
ambiente. Entdo essa pesquisa tem como problematica: Como as estratégias de marketing
verde podem beneficiar o meio ambiente e responder as expectativas dos seus
consumidores? E tem como objetivo geral analisar praticas sustentaveis e ecoldgicas que
contribuem com o meio ambiente para uma imagem ecologicamente correta frente aos
consumidores. A seguinte pesquisa caracteriza-se como exploratoria, um estudo de caso
na empresa Disfarma, no qual foi feita uma entrevista com sécios e colaboradores o que
possibilitou a coleta de dados, no qual foi feita uma analise qualitativa das informagoes
coletadas para que o problema fosse melhor estudado. Dessa forma espera-se que com a
pesquisa a empresa possa adquirir a estratégia de passar a fabricar seus produtos de
forma mais ecolégica. Conclui-se com isso que a conscientizacdo de consumidores e
empresas, para o uso e a fabricacdo de produtos biodegradaveis, se tornou uma

importante prioridade.

Palavras chave: Marketing Verde, Logistica Reversa, Sustentabilidade
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1. INTRODUCAO

Na contemporaneidade os consumidores estdo cada vez mais exigentes quanto as
acOes e praticas das empresas em relacao aos descartes dos dejetos utilizados em suas
produgdes para o meio ambientais e os impactos causados, buscam ver os beneficios
destas acdes. Que hoje os clientes pesquisam cada vez mais empresas que tém este valor
sustentavel, que oferecem produtos ecolégicos, biodegradaveis, que atendam suas
necessidades.

Com a chegada desse novo consumidor, cada vez mais empresas vem planejando e
colocando em acao, projetos sustentaveis de descartes, utilizando de um método pouco
explorado entre as organiza¢des, chamado de logistica reversa, onde estes objetos
descartados retornam ao seu ponto de fabricacao onde sera reciclado e reutilizado para a
producdo de um novo produto e redistribuido em seus canais. Desta forma, a presente
pesquisa possui a seguinte problematica: Como as estratégias de marketing verde podem
beneficiar o meio ambiente e responder as expectativas dos seus consumidores?

Logo, esta pesquisa tem como objetivo geral analisar praticas sustentaveis e
ecologicas que contribuem com o meio ambiente para uma imagem ecologicamente
correta frente aos consumidores. e tem como objetivos especificos: Compreender os
beneficios do Marketing Verde; Identificar estratégias sustentaveis e ecoldgicas para a
empresa Disfarma comercio varejista de produtos farmaceuticos da amazonia eireli;
Indicar propostas de Logistica reversa e ecolégicas para a criagio de um negocio
sustentavel.

Esta pesquisa justifica-se que trard beneficios para a sociedade, pois a ideia é
propor ac¢des ecoldgicas, sustentaveis, de facil compreensao de maneira que impactam
positivamente no meio ambiente, de forma que a empresa passe uma imagem correta para
os consumidores, atraindo assim mais clientes fidelizados, além da conscientizacdo de
ambas as partes.

Este estudo foi realizado a partir de uma pesquisa bibliografica referente aos temas
de marketing verde, logistica reversa e sustentabilidade que a partir disso foi feito um
estudo exploratorio na empresa Disfarma Distribuidora de Remédios onde executou-se
entrevistas que, a partir desta foi feita uma analise qualitativa dos resultados.

Assim espera se que com essas informacgdes, a empresa passe a distribuir seus
produtos de forma mais ecolédgica e sustentavel, para que cada vez seja menos prejudicial
para o meio ambiente. Essa pesquisa entdo foi desenvolvida na seguinte estrutura, no
topico dois é apresentado a caracterizacdo da empresa, no qual conta seus histérico, no
topico trés da fundamentagao teorica, aborda temas como marketing ambiental e logistica
reversa e por ultimo o topico quatro explica a metodologia, utilizada para a construgdo
dessa pesquisa.

2. CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

A empresa Disfarma distribuidora, fundada em 28/11/2018, de natureza juridica;
empresa individual de responsabilidade limitada de razao social; comércio varejista de
produtos farmacéuticos da amazonia eireli, comprada posteriormente em 22/10/2020
por Jonas Donato Rabelo Junior, empresa ativa do tipo matriz que tem como principal
atividade comércio varejista de produtos farmacéuticos, sem manipulacdo de formula.
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Além de ser uma grande distribuidora de medicamentos, também trabalha com
diversos outros setores como, a coleta de residuos perigosos; Instalacdo e manutencdo de
sistemas centrais de ar condicionado, de ventilacdo e refrigeracdo; Representantes
comerciais e agentes do comércio de instrumentos e materiais odonto médico hospitalar;
Comércio atacadista de artigos de cama,mesa e banho; Comércio atacadistas de
medicamentos e drogas de uso humano.

Nota-se a diversidade de atividades secundarias, que hoje também age nas areas
de; comercio atacadista de instrumentos e materiais para uso médico, cirurgico,
hospitalar e laboratérios; Comeércio atacadista de produtos de higiene, limpeza e
conservacao domiciliar, com atividade de fracionamento e acondicionamento associada;
Comércio atacadista de outros equipamentos e artigos de uso pessoal e doméstico nao
especificados anteriormente;servigo de entrega rapida.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING AMBIENTAL

O marketing ambiental, iniciou a partir da conscientizacdo dos consumidores, no
qual a preocupacdo com o meio ambiente se tornou algo fundamental, obrigando as
empresas a se aprofundarem nas opinides de seus publicos-alvo, percebendo sua
preferéncia por produtos sustentaveis. No qual, fez com que suas estratégias mudassem,
assim como seus produtos, alavancando as vendas de maneira significativa. (OLIVEIRA;
FRATE; PESSOA, 2017).

Entdo, o marketing ambiental é para que todos os consumidores continuem tendo
os mesmos beneficios e 0s mesmos produtos, porém sem prejudicar e agredir a natureza.
Evoluindo de forma significativa, criando uma ligacao cada vez mais forte com o meio
ambiente e o relacionando com uma melhor qualidade de vida, deixando as empresas com
uma 6Otima visdo para os consumidores, que iram optar por seus produtos especificos no
mercado.

Tendo em vista, que citar a sustentabilidade, é de extrema importancia para todos
os seres humanos, pois seus recursos naturais estdo presentes na grande parte das
matérias primas, porém é necessario uma ateng¢do para que tenha um melhor convivio,
tanto para a atualidade, como para futuras geracdes. No qual se da uma pesquisa na
Constituicao Federal, para que tenha por parte das empresas uma maior responsabilidade
social, assim prevendo que as organizacdes evitem os danos ambientais. (MOSER;
QUONIAM; SOUZA-LIMA, 2020)

Deste modo, o marketing verde inicia, quando ha necessidade de passar adiante
uma conscientizacao e uma maior responsabilidade social, com o meio ambiente. E com a
ajuda do mix do marketing: produto, preco, praca, promogao, ele pode se tornar frequente
na vida dos consumidores, mostrando que comprar produtos sustentaveis atualmente,
acaba sendo essencial. (EIDT; CARDOSO; ROMAN,2018). Conforme o quadro 1 apresenta:
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Quadro 1 - mix de marketing verde

Composto Descricao

Produto Qualidade e uma diferenciacdo dos produtos comuns no mercado.

Praca Melhor acesso, canais de distribuigdo sustentavel com uma maior visibilidade.

Precos mais em conta, por ndo gastar com matéria prima, melhores beneficios e

Preco A
¢ diminuicdo de custos.

Promogao Propagandas sustentaveis, melhor momento para ser promovido.

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

O quadro 1 acima mostra o mix do marketing verde, também chamado de
componente do marketing. Mostrando o Produto, Praga, Preco e a Promog¢édo, no qual
sugere métodos de maior sustentabilidade na fabricacdo, no local das vendas, na
diminui¢do dos custos na producao, no qual consequentemente reflete no valor final que
o produto sera vendido. Também traz beneficios que podem vir na promog¢do, como a
maior durabilidade de uma mercadoria sustentavel.

Santos et al. (2017) comenta que as estratégias envolvendo o marketing verde,
trouxeram para muitas empresas um resultado alavancado na frente de seus
concorrentes, no qual ainda ndo se atualizaram nos produtos biodegradaveis. O que as
deixa com um diferencial dentro do mercado, pois a procura por esses produtos aumenta
cada dia mais, ndo apenas pelo publico jovem, e sim por todas as faixas etarias.

Inclusive com o passar dos anos, o desgaste ambiental foi se tornando cada vez
mais perceptivel na visao da sociedade, obrigando-a a uma mudanca necessaria, para que
o impacto fosse amenizado. No qual foi sugerido um novo modelo de vida, uma vida mais
sustentavel com o apoio e a conscientiza¢do da sociedade que prega e exige novas atitudes
perante o meio ambiente. Portanto sdo necessarias mudancas que exigem um equilibrio
entre a natureza e as necessidades e desejos humanos.

3.2. CONCEITO LOGISTICA REVERSA

De acordo com a Politica Nacional de Residuos Soélidos (PNRS, 2010), Logistica
Reversa é uma ferramenta de desdobramento social e econdomico que tem por
caracteristica agdes em conjunto direcionados a exacdo e devolugdo dos residuos sélidos
ao setor empresarial, para reciclagem em seu primeiro e demais ciclos de produgao, ou
um caminho vantajoso para o meio ambiente. Originando-se um novo produto ou
eliminac¢ao correta do residuo. Atualmente empresas fabricantes de produtos que causam
danos ao ambiente, sdo obrigadas por lei n? 12.305/10, art 33, § 72 a exercer a Logistica
reversa. (NASCIMENTO et al, 2019).
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Sendo assim, a Logistica reversa é um instrumento que vem sendo utilizado pelas
grandes empresas onde ha um conjunto de procedimentos e destinos de viabilizacao da
reciclagem, onde se inicia no ponto de consumo dos produtos, ou seja, quando ja ha um
tempo de desgaste, e termina em seu ponto de origem, assim, ao seu ponto inicial de
fabrica¢do, onde pode ser utilizado como reciclagem para a produc¢do de novos produtos.
Assim estes produtos em seu estagio final de vida, podem retornar e diminuir impactos
ambientais.

Posto isso, Leite (2003) comenta que a Logistica reversa se divide em duas areas,
a primeira nomeada de Logistica reversa p6s-consumo, que sao produtos ja consumidos
ou em finalizacao de seu ciclo, mas de certa forma podem ser reutilizados, e como segunda
nominada de Logistica reversa p6s-venda onde se apoia na satisfacao do cliente, sendo
um defeito ou erro em algum produto, ou falta de uso do mesmo, politicas e garantias de
retorno, caso haja desisténcia ou até mesmo avaria no transporte deste produto.

O instrumento de Logistica reversa é de extrema relevancia, pois, nessa logistica, o
ciclo de vida do produto ndo se termina no momento de compra do cliente, onde com o
tempo e forma de uso, estes produtos entram em defasagem, e necessitam de um retorno
a empresa para que sejam destinadas adequadamente, seja para reaproveito, reparo ou
descarte ideal, Assim, sua implementacdo esta diretamente relacionada a diminuicao de
custos com input, pois estes serdo recursos que diminuird os impactos causados ao meio
ambiente (RIBEIRO, 2019)

Trazendo este método de realocacdo de produtos aos seus setores de fabricagao,
traz também grandes beneficios as empresas de médio e grande porte, pois diminuem os
impactos ambientais causados pelos seus dejetos, que sdo jogados fora de maneira
irregular e sem monitoramento, também trazendo uma reducdo aos custos de produgdo
de novas embalagens, acrescentando valor aos produtos e visando mais lucro as empresas
que utilizam deste método como sua responsabilidade socioecon6mica.

Esta ferramenta pode ser implementada através de acordos setoriais, expedidos
pelo poder publico e termos de compromisso, para dar a responsabilidade, de forma
compartilhada, aos produtores pelo ciclo de vida dos produtos. Além destes métodos a
Logistica reversa, também podendo ser implantada, dando incentivos aos colaboradores
rurais de coleta, também de parte da colaboracao financeira e técnica entre os 6rgaos
privados e publicos, tendo a finalidade de desenvolver novos produtos. (NASCIMENTO,
2018)

Sua implementacdo deve ser realizada de maneira formal, em conjunto com a
sociedade e o poder publico, com incentivos 4 esta visao, mostrando os beneficios tanto
para a sociedade quanto para as proprias organizacdes, gerando assim uma
responsabilidade social generalizada, onde todos tenhamos a consciéncia que nao é
apenas para o hoje, e sim para as préoximas geracoes, fazendo um excelente trabalho de
divulgacao, onde este método também traga vantagens aos consumidores

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. A ANALISE SWOT

Permite analisar uma empresa sob diferentes perspectivas, de forma simples e
objetiva e pode ser empregada como uma ferramenta de autoconhecimento, no caso de
micro e pequenas empresas permite que haja um conhecimento vasto e aprofundado de
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sua empresa, podendo facilitar decisdes futuras de ajuste dentro da empresa, vantagens
econdmicas e de visibilidade. Tendo como estudo suas forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas, no qual facilita o entendimento com detalhes do que precisa ser mudado dentro
da empresa de forma rapida e especifica. (BORDINHAO DE OLIVEIRA, 2017)

3.3.2. MATRIZ G.U.T

As ferramentas de gestdo sdo instrumentos que tém o objetivo de identificar
oportunidades de melhoria, e ajudam na avaliacao e mostra de resultados. Ferramentos
que ddo apoio a tomada de decisdo, assim podendo aumentar o controle das agoes. A
matriz GUT é uma ferramenta gerencial usada para definir prioridades na tomada de
decisdo, com base na gravidade, na urgéncia e na tendéncia do fendémeno
relacionado.(CAMPOS, 2018)

3.3.3. 0S 5 PORQUES

Taiichi Ohno, arquiteto do sistema toyota, com o pensamento de solucionar nao
somente os sistemas mas também os problemas, incentiva seus colaboradores a
destrinchar cada problema surgido até que encontrassem sua causa raiz, aconselhando-
os a observarem o chdo da fabrica sem preconceitos e perguntarem, 5 vezes, sobre os
porqués de cada assunto ou problema. Atualmente, o método é usado muito além das
fabricas da Toyota.

3.3.4.5W2H

E um plano de aciio com o objetivo de fazer um checklist para tornar preciso o
resultado que se espera alcancar, com a realizacdo de perguntas que possam, através das
respostas, adquirir um planejamento geral para a tomada de decisdo quanto as a¢des que
devem ser realizadas. Esta ferramenta é muito utilizada no mapeamento e padronizagdo
de processos e no estabelecimento de procedimentos associados a indicadores (SILVA et
al, 2019).

4. METODOLOGIA

Quanto a abordagem da pesquisa foi utilizada a pesquisa qualitativa, segundo
GONZALEZ (2020), faz referéncia a intimeras abordagens, metodologias, perspectiva,
modalidade, técnicas e desenhos utilizados na conducdo e avaliagdo de estudos,
planejamento, indagacdes ou investigacbes para interpretar, descrever, entender e
superar situagdes sociais consideradas problematicas pelos atores sociais, abordar tais
situa¢cdes em um sentido investigativo. Nesta pesquisa procurou interpretar os resultados
da empresa como forma de desenvolver agdes sustentaveis na empresa Disfarma
Distribuidora.

Quanto aos objetivos tendo a pesquisa exploratéria que segundo Gil (2019)
proporciona uma maior familiaridade com o problema, para que seja mais visivel ou para
construir uma hipdtese. Quanto a seu planejamento, tende a ser mais flexivel, maleavel,
pois interessa examinar os variados aspectos ao fato ou fenémeno estudado, levantando
informacgdes sobre um determinado objetivo ou investigacdo. Investigou-se um problema
na empresa Disfarma, onde extraimos informagdes sobre a mesma para melhor resolugao.
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Quanto ao procedimento abordado na pesquisa, utilizou-se a pesquisa
Bibliografica que segundo SOUSA (2021), diante do levantamento de referéncias tedricas,
analisadas e publicadas, pesquisa que permite ao pesquisador conhecer o que ja se
estudou em relacdo ao tema, buscando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de
adquirir informac¢des ou conhecimentos prévios sobre a problemdtica. Nesta pesquisa
realizada através do Google Académico onde se adquiriu informagdes sobre os temas de
marketing verde, logistica reversa e sustentabilidade.

Quanto aos procedimentos, o0 método estudo de caso segundo Andrade (2017)
estimula a utilizacdo de diversas fontes de evidéncias, permitindo que o pesquisador
aborda variacdes de um mesmo fendmeno. Os estudos de casos que utilizam o referencial
metodolégico de Yin, tém utilizado como fonte de evidéncia a pesquisa documental.
Utilizou-se o método de entrevistas que segundo Russo e SILVA (2019), a entrevista
constitui fonte de evidéncias importante nas pesquisas em qualquer campo do
conhecimento, realizada de forma informal. Nesta pesquisa foi realizada entrevistas com
os socios e colaboradores para a coleta de informacgdes

5. PROPOSTA DE MELHORIA

Foi realizada uma entrevista com sdcios e colaboradores, como forma de descobrir
as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, para que a partir desse diagndstico
pudesse ser analisado da melhor forma seus problemas e seus pontos altos, de acordo com
o quadro 2 abaixo:

Quadro 2 - Analise SWOT

SWOT da Disfarma Distribuidora

FORCA FRAQUEZA
e Variedades de nichos e A empresa nao separa e descarta o lixo
AMBIENTE o Boa. localizagdo . corre~tamente. e coletad "
INTERNO e Treinamento de equipe e Nao possui estrutura de coleta de residuos.
e Produtos de qualidade e Nao ha aproveitamento dos residuos.

e Naio tem ideias para campanhas sustentaveis
e Falta acdes de marketing verde como
divulgacdo da empresa

OPORTUNIDADES AMEACAS
e Crescimento na lista de clientes. e Concorréncia com vantagem em projetos
e Diversidade de produtos no setor de | ambientais de sustentabilidade.
AMBIENTE . 1 .
saude. e Mudanga nos habitos dos seus consumidores.
EXTERNO Sy . (. ~ .
o Fidelizacao de clientes sustentdveis | ¢ Ndo comprometimento da empresa aos
projetos

e Falta de recursos
e Falta de planejamento para projetos futuros

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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Foi analisado, de acordo com a tabela, que seu maior ponto forte sdo as estruturas
de coletas e os reaproveitamento de residuos dentro da empresa, conseguindo manter de
forma ecolégica o equilibrio entre as vendas e o reaproveitamento de seus itens. Porém
seus pontos negativos sdo de a empresa nao separar e descartar o lixo corretamente, Nao
possui estrutura de coleta de residuos, Nao tem ideias para campanhas sustentaveis e a
Falta acdes de marketing verde como divulgacdo da empresa, o que esta prejudicando a
empresa crescer cada vez mais na parte ecoldgica. Podendo também acrescentar nos
planejamentos uma melhora na divulgacdo interna e externa, aumentando seu publico de
forma significante. O que também foi abordado é que a empresa ndo tem ideias iniciais de
produzir produtos sustentaveis, que mesmo jogados de forma incorreta, nao deixariam
nenhum dano ambiental.

A partir das fraquezas detectadas na swot foi optado por priorizar os problemas,
voltados para a coleta e a reciclagem desses produtos , levando em conta seu grau de
prioridade mostrado na quadro 3 abaixo:

Quadro 3 - MATRIZ G.U.T

MATRIZ GUT - DISFARMA

PROBLEMA GRAU DE PRIORIDADE (%)
A empresa ndo separa e 5 5 5 15 5
descarta o lixo corretamente
Nao possui estrutura de coleta 5 4 5 14 5
de residuos.
Na(? ha aproveitamento dos 5 4 5 14 5
residuos.
Nao terr} ld?las para campanhas 4 4 4 12 4
sustentaveis
Pouca divulgacdo da empresa 5 5 5 15 5

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Foi feito uma andlise por grau de gravidade, urgéncia, tendéncia e grau de
prioridade, das fraquezas abordadas na analise swot, no qual vai auxiliar e priorizar as
mudancas que devem ser feitas com rapidez na empresa,sendo assim o que prejudica em
seu crescimento profissional, e ajudando a manter um diferencial na frente de suas
concorrentes e de seu publico, que terd maior preferéncia em comprar produtos que serdo
reciclados de forma correta e também para comprar produtos sustentaveis.

Para que possa ser encontrada a causa raiz das problematicas apontadas Foi
utilizado o método dos 5 porqués para que possa destringa-los conforme é mostrado no
quadro 3 abaixo:
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Quadro 4 - 5 PORQUES

5 PORQUES - DISFARMA

POR QUE? \ PORQUE? | POR QUE?

PROBLEMA POR QUE?
Nao foi criado Realizar
. Os A gestao um Teve falta de
A empresa nao L ~ : R palestras e
funcionarios nado planejamento | prioriza¢do dos .
separa e descarta | . . treinamentos
. nado tem determinou | paraas problemas para a .
o lixo . ~ s . para que o lixo
conhecimento | e ndo estratégias de | realizacgdo de .
corretamente ~ . . 5 . seja descartado
da separacao | instruiu eles | marketing treinamentos
corretamente.
verde
. - Nao ha e T
~ . Nao agoes . Nao ha um .
Nao possui projetos que . A empresa esta
voltada paraa | . . conhecimento . . Instalar postos
estrutura de incentivam se inserindo no
coleta de . ~ para o de coleta de
coleta de ; a instalacao . mercado
2 residuo na sistema de a embalagens.
residuos de um setor sustentavel
empresa coleta
de coleta
Falta de
x 1 informacgdes
Nado ha uma Este sobre su({:e\
Nao ha pesquisa mercado relevancia Seu publico de Criar um setor de
aproveitamento | voltadaa ainda esta . consumidores é reaproveitament
. ~ para o meio . .
dos residuos acoes em ambiente diverso o dos residuos.
sustentaveis crescimento
dentro da
empresa
~ Nao tem um
Nao . . < 1z Implantar um
~ 1 ~ planejamento | Ainda ndo ha -
Nao tem ideias Ndo tem uma | possuem o setor auxiliar
- . das uma organizacao ~
para campanhas | estratégiade | projetos . para suas agoes
o ; prioridades paraa
sustentaveis marketing. voltados . de
. dos sustentabilidade .
para isso. sustentabilidade.
problemas
Nao houve Nao ha
interesse de | conhecimento Contratar uma
Falta acdes de Nado ha uma . Nao houve consultoria de
. . urgéncia da . :
marketing verde | equipe de ) A interesse de marketing verde
. ~ . para Importancia
como divulga¢do | marketing . parte do dono da | parasua
L. adquiriros | de uma . ~
da empresa especializada . . empresa divulgacdo
servicos de | equipe de
: ~ . correta.
divulgacdo marketing.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Como é mostrado na tabela acima, foi realizada uma sequéncia de perguntas a fim
de buscar e encontrar as causas das problematicas que exigem urgéncia de solucdes
mostradas anteriormente, e assim oferecer solu¢cdes ambientais que sejam eficazes para
o crescimento e bom funcionamento da empresa que lhe agreguem valor e diferencial no
mercado sustentavel para a empresa.
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6. PLANEJAMENTO DA MELHORIA

Para que haja um plano de acdo de melhoria para a empresa para definir as tarefas
de forma organizada e com eficacia, para também poder acompanha-las de maneira
rapida e eficiente, foi utilizada a ferramenta 5w2h onde se designou cada tarefa para um
bom funcionamento da empresa, como é mostrado no quadro 5 abaixo:

Quadro 5 - A5W2H

5W2H - DISFARMA

PORQUE? ONDE? QUANDO? QUEM? COMO? QUANTO?
(R$)

Realizar palestras | Para o bom Na empresa 02/02/2023 | Palestran | Mostrando e 500,00
e treinamentos funcionamento te explicando como se
para que o lixo da coleta de lixo. convidad | faz a separagdo
seja descartado o pela corretamente.
corretamente empresa.
Instalar postos de | Para coletar os Na empresae | 02/02/2023 | Setorde | Construir em 1.800,00
coleta de residuos e em pontos logistica | pontos da cidade e
embalagens. conscientizar, especificos. da na empresa caixas

funcionarios e empresa | ou containers de

consumidores coleta segura.

da importancia
de cuidar do

meio ambiente
com pequenos

atos
Criar um setor de | Para poder Na empresa 20/04/2023 | Donoda | Contratando 1500,00
reaproveitamento | reaproveitar as empresa. | empresa que preste
dos residuos. embalagens servigo de
coletadas reaproveitamento
Implantar um Formaliza as Na empresa 02/04/2023 | Dono da | Organizando seus 2.000,00+
setor auxiliar para | mudangas para empresa | setores para lhes
suas ag¢des de um bom fornecer
sustentabilidade planejamento e informacgdes e
organizagdo dados necessarios
Contratar uma Para criar e Nas 02/03/2023 | Donoda | Contratando quem 2.000,00+
consultoria de projetar agcoes referéncias empresa | melhor lhe oferecer
marketing para de marketing de boas uma a¢ao
sua divulgacdo para aempresa | consultorias sustentavel
correta em crescimento,
voltadas a

entregar valor
em seu servigo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Como é apresentado na tabela acima, utilizando desta ferramenta para designar de
forma organizada, o que a empresa deve fazer, porque ela deve fazer, onde fazer, quando
quando implantar, quem ira realizar cada tarefa e quanto em média custaria para a
empresa por em pratica o plano de acdo montado, para que assim sejam aderidas assim
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atender as expectativas de mudang¢a na empresa, de forma a agregar-lhe valor na visdo do
cliente.

7. RESULTADOS ESPERADOS

E esperado que a partir dessa pesquisa, que novas medidas sejam tomadas a
respeito de melhorias para o meio ambiente, priorizando coletas e a fabricacao de
produtos biodegradaveis, auxiliando os consumidores a fazerem um descarte consciente,
e incentivando cada vez mais pessoas a optarem pela compra de produtos que ndo
agridem a natureza, ajudando a manter a preservagdo diaria.

Esperasse que também as estratégias de marketing verde, passem a dar resultado
tanto como no meio ambiente, como nas expectativas dos consumidores, que passaram a
ter uma visao diferente com relacdo a compra e o descarte de produtos ndo ecoldgicos, o
que com o passar do tempo, ird alcangar um numero cada vez maior de pessoas
interessadas em produtos sustentaveis.

E relevante citar que tais mudancas sejam feitas com uma grande priorizacao, pois
com o passar do tempo o mercado evolui, o que deixaria as estratégias ultrapassadas, na
frente de suas concorrentes, mencionando a campanha de marketing verde como maior
prioridade, dessa forma, comecga a introducao da conscientizagdo dos consumidores a
respeito das marcas que eles consomem, e assim passar a oferecer melhores produtos
dentro do mercado.

8. CONSIDERACOES FINAIS

Foi dito ao decorrer da pesquisa, a extrema importancia que o marketing verde foi
se tornando cada vez mais necessario na vida dos consumidores, melhorando ndo apenas
sua maior qualidade de vida, mas também beneficiando o préprio meio ambiente,
diminuindo uma grande quantidade de residuos e embalagens descartados
incorretamente. Por essa razdo que as estratégias de marketing verde estao alcancando
um ndimero maior de pessoas, mostrando os beneficios desse processo.

O marketing verde ndo era um tema com uma alta relevancia antigamente, foi se
tornando popular em alguns grupos de pessoas, que passaram a defender campanhas,
mostrando a extrema importancia e a enorme diferenca que ele pode trazer para elas,
melhorando sua qualidade de vida, pois usariam os produtos sustentaveis, como também
melhorias para a natureza. Dessa forma, é esperado que sejam criadas cada vez mais
estratégias de marketing, com novas ideias e melhorias, incentivando cada vez mais, para
que esse processo continue em crescimento.

Entretanto, levando em conta a problematica da pesquisa, que é, como as
estratégias de marketing verde podem beneficiar o meio ambiente e responder as
expectativas dos seus consumidores, foi feita uma entrevista com a empresa envolvida,
mostrando quais os avangos que ela poderia ter, aderindo as sugestdes mostradas na
pesquisa. Portanto é necessario para o crescimento que cada vez mais sejam adotadas
estratégias de marketing, pois o aumento da procura pelos consumidores por produtos
sustentaveis cresce consideravelmente, logo as empresas precisaram se adaptar a nova
realidade.
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Capitulo 13

Marketing de criacdo de comunicag¢do e conteudo para
o Ministério Internacional da Restauracdo Setorial
Norte/Leste como forma de relacionamento com o0s
fiéis através da plataforma do youtube

Evandro Lira Soares
Lucilene Lima Assuncao
Maisa Caxias Soares

Resumo: O uso do marketing digital em templos religiosos tem se tornado algo
indispensavel, ndo somente pela forma de alcance, mas, também devido as diversas
estratégias de alcancar, comunicar e aumentar o numero de féis. Desta forma, a presente
pesquisa tem como problematica: Como a criacao de contetido na plataforma do YouTube
pode contribuir com a comunicagdo com os fiéis do Ministério Internacional da
Restauracdo - Setorial Norte/Leste? Deste modo, a presente pesquisa tem como objetivo
geral; Formular propostas de criagdao de contetido para o canal do Youtube do Ministério
Internacional da Restauracao - Setorial Norte/Leste. Desta forma, a metodologia utilizada
nesta pesquisa é qualitativa, quantitativa e exploratoria, como forma de adquirir
informacdes e dados pertentes ao assunto abordado. E como principais resultados:
promover melhorias na plataforma do Youtube como forma de aprimorar e expandir a
comunicacao do ministério em questdo através do marketing de conteudo religioso.
Assim, foi apresentado solugdes estratégicas e modificacoes como forma de melhorar e

entregar seus conteudos.

Palavras-chave: Marketing Digital, Website, Religiosidade, Fé.
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1. INTRODUCAO

Nos dias atuais, é de extrema necessidade que as empresas estejam presentes nas
redes sociais, surge uma movimentagdo muito rapida de atualizacao tecnolégica a cada
dia, trazendo consigo muitas novidades. A evangelizacdo vem se posicionando de uma
nova forma de se comunicar com os fiéis através de reunides transmitidas na internet.
Hoje, o contetuido religioso que através das gestdes de redes sociais sdo desenvolvidos em
plataformas e ferramentas com diversas estratégias que podem chegar ao fiel com mais
facilidade, afim de transmitir uma mensagem de fé e esperan¢a. Essa nova forma de se
comunicar é levada por varias redes sociais como o Youtube, plataforma que sera
abordada nesta pesquisa.

Deste modo, as redes sociais conectando cada vez mais um nimero maior de
pessoas, engajando paginas em diversos meios religiosos, como por exemplo: os
evangélicos. Neste momento é vivenciado uma fase de onde é possivel fazer parte de um
culto de onde vocé estiver através de algum dispositivo eletronico, como: celular, tablet,
computador e dentre outros. Entdo, a presente pesquisa tem como problematica: Como a
criacdo de conteddo na plataforma do YouTube pode contribuir com a comunicagdo com
os fiéis do Ministério Internacional da Restauracao - Setorial Norte/Leste?

Logo, esse estudo tem como objetivo geral: Formular propostas de criacdao de
conteudo para o canal do Youtube do Ministério Internacional da Restauragao - Setorial
Norte/Leste. E como objetivos especificos: Conhecer os conceitos e beneficios da criacao
de contetido para comunicag¢do com o publico; identificar acdes de melhoria para maior
interacdo com fieis na plataforma do YouTube e Propor melhorias para obter maior
visibilidade de seus contetdos.

Através desta pesquisa sera possivel que outras igrejas também possam fazer
parte deste crescimento digital, afim de contribuir com a propagacdao do evangelho
através da internet, consequentemente, alcancando um nimero maior de pessoas nao
somente em sua cidade, mas, em diversos lugares do Brasil e do mundo como forma de
evangelizacdo e crescimento do Reino de Deus.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa é qualitativa um
modelo exploratério, cujo o seu foco é a pesquisa, assim sera possivel entender com
clareza os pontos a serem abordados. Desta forma, sera analisado as métricas do canal no
Youtube afim de obter informag¢des concernentes ao alcance do mesmo, assim como,
entrevista com o funcionario da instituicio como meio de recolhimento dos dados
necessarios.

Desta forma, como resultados esperados, elaborar novas estratégias que obtenha
resultados positivos através de um planejamento de criacao de conteido semanal para o
canal do YouTube, assim, gerando um crescimento organico. Entdo, em seguida sera
apresentado os topicos; 2. Caracterizagdo da Empresa; 3. Fundamentac¢do Teorica; 3.1
Marketing Digital e as Midias Digitais na Igreja; 3.2 Criacdo de Conteido e Comunicac¢ao
no Youtube, e por dltimo a metodologia, no topico 4.

2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Ministério Internacional da Restauragdo - Setorial MIR Norte Leste - iniciou sua
trajetdria em julho de 2017, na rua Safira, na comunidade Braga Mendes, no bairro Jorge
Teixeira, na zona leste de Manaus. Naquela localidade, os cultos ocorriam em uma
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pequena area externa da casa de uma familia que abriu as portas para iniciar uma reunido
de célula, que tempos depois resultou em um crescimento na regido da capital
amazonense.

O espaco, na época, comportava apenas 40 pessoas, mas a visdo de crescimento e
multiplicacdo dos lideres, Ap6stolos Marcos e Nattyer Santos, norteou o avango da igreja,
com o apoio de lideres e discipulos. Do passeio da casa, a igreja ampliou para a parte
interna se transformando em um templo para mais pessoas.

Nos anos de 2018 e 2019, passou por trés mudangas de espagos localizados na
Avenida Autaz Mirim, na mesma regido da comunidade Braga Mendes. Esses novos
lugares sinalizaram a influéncia da congregacao nesse territério de Manaus. Com o intenso
trabalho desenvolvido na vida das familias, as células cresceram e os cultos ficaram cada
vez mais frequentados.

Neste ano de 2022, O MIR Norte Leste celebra 7 anos de existéncia na cidade de
Manaus, nesse espa¢o, atuando com a estratégia da Visao Celular no Modelo dos 12. A
igreja inaugurou sua primeira Base Celular no endereco e local onde tudo comegou, na rua
Safira. No qual, desenvolvido cultos semanais para abengoar mais familias da localidade,
com um espa¢o mais ampliado e aconchegante.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING DIGITIAL E AS MIDIAS DIGITAIS NA IGREJA

Segundo Filho et al (2020), o marketing é um conjunto de ferramentas, acdes de
como vocé pode alcangar o seu objetivo, fazendo os seus servicos e produtos das empresas
serem vistos. O marketing é a necessidade e desejo dos clientes. As igrejas que se
permitem filtrar essas estratégias alcancam mais pessoas, uma gestdo de redes socias bem
desenvolvida gera resultados para os seus projetos, vemos que ¢é importante o marketing
esta presente no projeto de um negdcio, desde o seu inicio o mesmo faz que um produto
ou servico alcance bons resultados. Aqui nos mostra o quanto é importante as estratégias
para o contetudo evangelistico.

E possivel entender que o marketing é uma grande oportunidade de termos
resultados, com ferramentas estratégicas de um gestor que busca se permitir se
desenvolver, dependendo da sua percepcdo de estratégia pode gerar desejo ou a
necessidade para o cliente conhecer o produto ou servico da empresa do empreendedor.
Nas igrejas vemos a diferenca de se permitir inovar com sabedoria, permitindo se alcangar
mais fieis através desse novo meio de comunicagao.

Conforme Borges (2018), a forma de alcangar interagir com as pessoas mudou
muito, pois o meio de comunicagao se transformou, se permitir mudar com estratégias é
entender que é a nova forma de ser conectar e de se aproximar das pessoas. O propoésito
da igreja é além, atraveés das redes sociais € possivel levar: valores, visdo, causas, amor e
consolacgao.

Deste modo, é possivel observar que hoje as conexdes mudaram e existe muitas
oportunidades de ser um diferencial, levando a palavra de fé aqueles que necessitam de
uma ajuda, os que estdo confusos, que se sentem sd, ou mesmo se encontram com
enfermidades. Que cada vez mais podemos fazer um funil de oportunidades que vai
surgindo através da tecnologia.
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Segundo Guerra e Lopes (2019) é possivel analisar esse momento sobre o século
em que estamos, nesse tempo de redes sociais e midias, essa nova forma que a igreja como
um meio de empreender socialmente, atraindo fiéis, pode ser, mais engajada a ter
resultado, quebrando paradigmas negativos, se permitindo filtrar as oportunidades.
Nesse segmento é necessario se basear com as pesquisas biograficas, e sobre a experiéncia
de vivéncia ativamente dentro da congregacdo evangélica. Assim, foi analisado como as
abordagens podem ser usadas a favor da igreja e como vao lidar com a questao das redes
sociais, o mediatismo, transbordando oportunidades e a facilidade de conectar com o
culto.

3.2. CRIACAO DE CONTEUDO E COMUNICAGCAO NO YOUTUBE

Conforme Policarpo (2021) a comunicagao institucional de uma comunidade crista
nos tempos atuais, passou-se a ser ndo somente opcional, mas, obrigatdria, tendo em vista
o alto crescimento do uso das midias digitais. Assim, a criacdo de contetido tem se tornado
indispensavel para comunicar, entreter e aproximar seus fiéis e simpatizantes. Comunicar
com os seguidores e conquista-los também acaba se tornando uma forma de estratégia de
crescimento para expandir sua fé e crenca.

Desta forma, ndo é possivel falar sobre comunica¢do e ignorar a existéncia do
YouTube, uma plataforma inovadora que visa distribuir conteudos audiovisuais em
diversos segmentos. Tratando-se de templos religiosos a importancia se deu ainda mais
no periodo da pandemia do Covid-19, onde as comunidades cristas tiverem que migrar
suas reunides e cultos para a plataforma digital, como meio de aproximar e gerar
relacionando com os seus fiéis.

Segundo Dias (2017) a criacdo de conteddo busca atrair a atencdo do publico
através de produgdes e compartilhamento de contetdo exclusivos, que também tenham
relevancia, sejam valiosos e bem elaborados. Entretanto, as empresas devem ficar atento
a respeito da confianca de seus itens publicados, afim de agregar valor ao produto ou
servigco que esteja sendo oferecido. Nos tempos atuais a criacdo de contelddo se tornou
indispensavel no processo de comunicacdo de respectivos negécios.

Tratando-se de comunicacdo crista através das redes sociais, a criagdo de contetdo
se tornou indispensavel, pois através dela é possivel aproximar os fiéis da denominagao
através de informativos, mensagens, ministracdes e diversos tipos de estratégias afim de
alcancar o maior nimero de pessoas possiveis.

De acordo com Oliveira et al, (2009) uma estratégia de fidelizacdo bem
desenvolvida ndo pode ser fixa, ou seja, ela precisa der constantemente modificada
conforme as condi¢Ges forem se atualizando. Desta forma, instituicoes inteligentes nao se
veem ndo apenas como prestadores de servigos ou produtos, mas, como consolidadores
de clientes altamente lucrativos e fidelizados.

Através do marketing de contetuido religioso € possivel aproximar e fidelizar os fiéis
por meio das midias sociais, ndo havendo total necessidade de estar presencialmente no
templo. Por esse motivo, as igrejas no tempo moderno estdo cada vez mais mergulhadas
nesta nova forma de comunicar, criando e compartilhando contetidos de valor, e assim,
atender a necessidade de seu publico e gerar uma fidelizacao duradoura.

E verdade que as comunidades cristas ministram aos seus fiéis a paz e a salvacdo
através de Jesus Cristo, mediante a Biblia Sagrada, como forma de lhes oferecer uma nova
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perspectiva de vida e assim contribuir com a sua trajetdria espiritual. Assim, através do
marketing de contetido religioso é possivel comunicar através de uma nova linguagem
mais adequada aos tempos atuais, mas, sem perder a esséncia do evangelho genuino.
(ALENCAR et al,, 2022).

Uma das maiores preocupagdes dos lideres religiosos na era digital é com que a
propagacao do evangelho possa chegar aos diversos locais do mundo, mas sem perder a
esséncia e originalidade que a palavre de Deus dispde, assim, o uso do marketing de
conteudo tem feio com que a mensagem de fé seja alcangcada pelo maior nimero de
pessoas possiveis presentes nas midias sociais, como; Youtube, Facebook, Instagram e
outros.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS
3.3.1. ANALISE SWOT

Conforme Leite et al (2015), a Analise SWOT compde um grupo com diversas
ferramentas estratégicas, entretanto, a mesma se destaca por fazer uma juncdo entre os
aspectos internos e externos da empresa, desta forma, aperfeicoando os planos de a¢des
construidos pela alta gestdo. Assim, a Analise SWOT é necessaria para a vida da empresa,
pois visa uma maior lucratividade, agregando identificacdo e satisfacado do mercado,
atendendo os clientes com maior satisfacdo que as empresas concorrentes. Ela é divida
em quatro partes; S- Straights (forcas), W- Weaknesses (fraquezas), O- Oportunitties
(oportunidades), T- Threads (ameagas).

3.3.2. MATRIZ GUT

De acordo com Bonet et al (2019) a Matriz GUT se caracteriza como uma
ferramenta muito usada por empresas afim de priorizar os problemas que devem ser
solucionados pela gestdo, assim como identificar as prioridades de certas atividades que
devem ser executadas. Desta forma, a ferramenta é de simples aplica¢do, pois requer
reparar e priorizar os problemas para fins de analise e consequentemente, a solugao.
Assim, a matriz em questao se descreve da seguinte forma; G- Gravidade, U- Urgéncia, T-
Tendéncia.

3.3.3.5 POR QUES

A ferramenta dos 5 POR QUES é uma abordagem cientifica inicialmente utilizada
no sistema da empresa Toyota, como forma de chegar a causa raiz do problema que na
maioria das vezes é encontrada em sintomas 6bvios. Assim como as demais ferramentas
apresentadas nesta pesquisa, os 5 POR QUES é de facil aplicacdo, assim, facilitando a
deteccao dos problemas e consequentemente na solucdo da causa estudada. O seguinte
meétodo foi criada por Taiichii Ono, conhecido como o pai do Sistema de Producado Toyota,
onde consiste em formular a pergunta do “Por qué” por pelo menos 5 vezes afim de
compreender o problema em sua causa-raiz. (Costa et al, 2018).
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3.3.4. METODO 5W2H

Segundo Castelani et al (2019) o método 5W2H é uma ferramenta amplamente
utilizada afim de que se possa realizar um plano de acdo eficaz onde consequentemente
que seja possivel colocar em pratica os problemas encontrados, desta forma, a ferramenta
em questdo também se caracteriza como uma alternativa para padronizar procedimentos,
como forma de obter melhores resultados em diversas areas possiveis.

4. MATERIAIS E METODOS

Essa pesquisa tem como sua caracteristica: natureza qualitativa e quantitativa em
um modelo exploratoério, cujo o seu objetivo é a pesquisa, desta forma sera possivel colher
informagdes disponiveis na plataforma do YouTube, como forma de obter dados
especificos. Assim como foi realizado entrevista com o social midia e funciono do
Ministério Internacional da Restauracao Setorial Norte/Leste em busca de informacao a
respeito da criacdo de contetido e necessidades citada pelo mesmo. Desta forma, buscou-
se propor ideias com o objetivo de agregar valor e aproximar os fiéis através das midias
digitais utilizadas pelo ministério, em especifico, o YouTube.

Conforme Veloso et al (2020) as pesquisas exploratérias visam desenvolver e
tornar mais claro os conceitos ou ideias, assim, promovendo formulacdo de possiveis
outros problemas mais claros a serem considerados em estudos seguintes, ou seja,
compreender uma visdao de modo geral de um fato. Além do mais, permite ampliar a
compreensao de determinada eventualidade ao levar em consideracao os préprios
sujeitos ao encontrarem o problema pesquisado.

Nesta pesquisa serd utilizada a Analise de SWOT para identificar as potencialidades
e fragilidades do Ministério Internacional da Restauracao Setorial Norte/Leste, a partir
disso, a Matriz GUT ira priorizar os problemas identificados, no qual sera analisado
também as métricas de visualizacdes através do Grafico de Pareto, a partir disso, a
ferramenta dos 5 POR QUES ird contribuir na identificacio da causa raiz das
problematicas. Com isso, o 5SW2H permitira a estruturacao das propostas sugeridas afim
de sanar os problemas identificados.

5. PROPOSTA DE SOLUCAO

Através da entrevista realizada com o voluntario responsavel pela gestdao do canal
do Youtube para levantamento de dados, foi realizado o diagndstico através da ferramenta
Analise de SWOT como forma de analisar as forgas e fraquezas, desta forma, sera possivel
tomar decisdes de uma forma mais assertiva para auxiliar nas tomadas de decisoes.
Conforme o quadro 1:



Estratégias e Marketing - Volume 1

Quadro 1: Analise de SWOT

Forcas Fraquezas

Audio e imagem e edigdo de qualidade

Falta de criacdo de contetido

Apdéstolos apaixonados por pessoas vidas
e pelo reino

Poucos voluntarios

Equipes engajada no processo

Tumblr do YouTube pouco atrativa

Uma mente aberta para as oportunidades

Planejamento de estratégia a ser usada na
plataforma

Baixo engajamento no canal

tecnoldgicas ao reino.
Oportunidade Ameacas

Baixa visualiza¢des, engajamento e acessos

Definindo um cronograma ideal de contetidos

Poucos voluntarios disponiveis

Definir um planejamento estratégico de Marketing
de Contetido

Perca da inscritos no canal

Contratacdo de um Designer ou um voluntario

Falta de delegacao

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Como foi possivel observar, o templo religioso tem uma baixa frequéncia de
postagem de contetido, assim como possui poucos voluntarios, desta forma impacta no
baixo engajamento afetando o nimero de visualizagdes, isso se deve pela falta de gestao e

delegacdo das atividades.

Conforme foi possivel analisar através da ferramenta Analise de SWOT foi

abordado na Matriz GUT as fraquezas, assim, pode-se entender que ela é uma ferramenta
para organizar os problemas e demandas por ordem de prioridade. A ferramenta permite

analisar os problemas de acordo com sua gravidade, urgéncia e tendéncia, melhorando o
fluxo de trabalho e o processo de tomada de decisao. Conforme o quadro 6:

Quadro 2: Matriz GUT

Problema ‘ G U T Pontuacdo Prioridade ‘
Falta de criacdo de contetido 4 4 3 48 19
Poucos voluntarios 3 3 3 27 49
Tumblr do YouTube pouco atrativa 4 3 3 36 3¢
Baixo engajamento 3 4 3 48 20

Fonte: elaborado pelos autores, 2022.

Conforme a aplicagdo da Matriz GUT foi identificado que o problema mais
impactante da congregacao ¢ a falta de criacao de contetudo, a partir disso a empresa deve
buscar uma priorizacdo para olhar com mais atencdo afim ajudar o canal a ter mais
engajamento, priorizando também a delegacdo de tarefas.
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Através da analise do quadro abaixo, foi encontrado a causa raiz dos problemas
identificados na Andlise de SWOT, assim o problema podera ser estrategicamente
amenizado ou tratado de forma definitiva. Desta forma, € possivel entender que com essa
ferramenta simples temos um entendimento claro pode auxiliar na tomada de decisao.

Problema

Quadro 3: 5 Por qués

Por qué
Os seguidores

\ Por qué \

Proposta
Incentivar a

. Pouco . ~ . ~
Baixo 2CeSS0 10 As pessoas Baixa nao divulgacdo do
engajamento canal ndo conhecem | divulgac¢ido compartilham canal entre os

e divulgam fiéis
Nio h4 Trabalhar a
Poucas opgdo de
Falta de pessoa .
Poucos pessoas . , treinamentos
2 s estratégica de | responsavel
voluntarios procuram - para
L captacao para essa ~
aigreja ~ formacao de
funcao .
equipes
Tem que Publicar
Falta de .
Falta de Falta de ~ haver mais novos

. . programacaio . ,
criacdo de linha o pesquisas contetidos em
contetido editorial para criagdo dias

agendamento ; s
de conteudo especificos
O criador s e
. - Nio foi feito
Tumblr do Nao o nado tem . .
O fiel ndo se o uma pesquisa Reunir
YouTube chama ) o direcioname . . ~
~ identifica com para este tipo informacgdes
pouco atencao nto para o ansE g
. ... | obanner g de publico para o publico
atrativa do usuario publico e
o especifico
especifico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Conforme o quadro acima foi possivel identificar as causas dos problemas, agora a
ministério junto ao seu gestor de Marketing pode se reunir para iniciar uma gestao afim
de implantar solugdes para amenizar os problemas ou até solucionar de forma definitiva.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

O quadro 4 abaixo apresenta algumas sugestdes para que o ministério possa
amenizar as fraquezas identificadas:
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Quadro 4: 5W2H

Quando? Como? Quanto?

. Sera gy
A partir contratado Em média
Reunir Um designer Tornar o canal do més . R$1.200,00
. ~ Lo No canal do um designer :
informagdes funcionario Youtube do Youtube de ara com dias e
para o publico | ou voluntario mais atrativo janeiro p ~ horarios pré-
execucao das ..
de 2023 . definidos
atividades
. 2 A partir
Incentivar a Através de p o : Apenas a
. ~ Um . ~ do més Treinando e . ~
divulgacdo do - divulgacdo Para aumentar . administracao
voluntario . de capacitando
canal entre os . no 0 engajamento . ‘o do tempo do
fidis selecionado WhatsA Janeiro o voluntério voluntario
pp de 2023
No templo .
Trabalhar a p Aumentar o A partir .
~ do . N . Em média de
opgdo de O gestor da P conhecimento do més Compartilha
d i ministério P R$150,00.00
treinamentos | equipe de para exercer de ndo técnicas
~ s de forma . . mensal ao
para formacgdo | voluntarios . com seguranca | Janeiro necessarias .
. presencial L gestor da aréa
de equipes a atividade de 2023
ou remota
. Aumentar o . Através de
Publicar O gestor de Nas A partir RSE
. consumo de N reunioes Em média de
novos Marketing do | plataformas , do més 2
, s . conteudos e estratégicas R$150,00.00
conteudos em | ministério e digitais, no . de
. . aproximar os . de forma mensal ao
dias equipe de Youtubeem | _%. Janeiro . 2
7z ‘s e fiéis do presencial ou | gestor da aréa
especificos voluntarios especifico. D At de 2023
ministerio remota

Fonte: elaborados pelos alunos, 2022.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Através da presente pesquisa é esperado que o Ministério Internacional da
Restauracdo Setorial Norte Leste implante as sugestdes oferecidas como forma de
aumentar os eu engajamento e presenca nas plataformas digitais, em especifico o
YouTube. Desta forma serd possivel aproximar os féis do ministério, gerando maior
alcance e compartilhamento dos contetidos oferecidos.

Desta forma destaca-se a importancia da criacdo de conteddo no Youtube com
postagens previamente organizadas pela equipe de comunicagdo junto aos voluntarios,
afim de agregar valor na vida das pessoas que necessitem de conteudos religiosos para
aumentar e fortalecer a sua fé.

8. CONSIDERACOES FINAIS

Nos tempos atuais é de grande importancia a participacdo das igrejas nas
plataformas digitais, tendo em vista o poder de alcance através da criacdo de contetudos
entre os fiéis, assim como a utilizacdo das ferramentas que foram apresentadas. Desta
forma, o marketing digital é bastante necessario e deve ser estimulado afim de alcangar
novas pessoas, e consequentemente aumentar o nimero de participantes em seus cultos
de forma presencial ou online.

A problematica da pesquisa teve como tema: Como a criacdo de contetido na
plataforma do YouTube pode contribuir com a comunica¢do com os fiéis do Ministério
Internacional da Restauracao - Setorial Norte/Leste?, assim, foi respondido através das
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sugestoes apresentadas no decorrer desta pesquisa, frisando a importancia da constancia
na criacdo de contetido na plataforma do YouTube.

Desta forma, foi oferecido ao ministério diversas alternativas para solucionar os
problemas que foram detectados através das ferramentas utilizadas, caso adotadas sera
possivel obter resultados positivos e assim aumentando a presenca da igreja no marketing
digital. Portanto, destaca-se a necessidade da insercdo das igrejas nas plataformas digitais
e sempre acompanhando as mudancas, como forma de garantir uma comunicagao
assertiva entre os fieis e simpatizantes por meio de conteudos brevemente planejados.
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Capitulo 14

Marketing pessoal: Analise do perfil da influenciadora
Marcela Marialva na rede social do instagram

Joao Rodolfo Leite Chamma
Marcela Barroso Marialva
Maisa Caxias Soares

Resumo: Hoje em dia o marketing pessoal, vem sendo aplicado como técnica ou
ferramenta para divulgar carreiras e profissoes, através de sua aplicacdo de estratégicas
e praticas, pois expdem competéncias e responsabilidades a inser¢ao ou manuteng¢do no
mercado de trabalho dos individuos. Desta maneira, o estudo tem como problema central:
como as estratégias de Marketing Pessoal podem contribuir no crescimento de um perfil
no Instagram? Tendo como objetivo geral Descrever as estratégias que possam contribuir
no crescimento de um perfil no Instagram. Para este estudo foi realizado uma revisao
bibliografica de cunho qualitativa e quantitativa, trata-se também de uma pesquisa de
carater exploratoria, com a pretensao de responder os objetivos propostos, foi analisado
o perfil profissional de uma influenciadora (marcela.marialva), da rede social Instagram
como forma de buscar engajamento e crescimento na pagina. Posto isso, espera-se que a
influenciadora possa adotar estratégias para o seu perfil, visando o seu crescimento e

maior engajamento na rede social do Instagram.

Palavras chave: Marketing pessoal, Instagram, redes Sociais, Influenciadores Digitais.



Estratégias e Marketing - Volume 1

1. INTRODUCAO

Hoje em dia o marketing pessoal, vem sendo aplicado como técnica ou ferramenta
para divulgar carreiras e profissdes, através de sua aplicacdo de estratégicas e praticas,
pois expdem competéncias e responsabilidades a inser¢ao ou manutencao no mercado de
trabalho dos individuos. Desta maneira, o marketing pessoal vem se destacando como
uma das maneiras para inserir as pessoas no mercado de trabalho, pois permite o
profissional a se tornar mais capacitado para a suas atividades diarias.

Atualmente o marketing pessoal vem contribuindo de forma eficaz na vida pessoal,
bem como no perfil de Instagram digital das pessoas que decidem utilizar este meio de
crescimento pessoal. Assim, o marketing pessoal pode ser mencionado primeiramente
como a pessoa é, ou seja, o préoprio individuo é o produto, ou vista como tal, que pode ser
vendido ou promovido nas redes de longo alcance.

Diante do exposto, o presente estudo traz como problematica: como as estrategias
de Marketing Pessoal podem contribuir no crescimento de um perfil no Instagram? Tendo
como objetivo geral: Descrever as estrategias que possam contribuir no crescimento de
um perfil no Instagram. E tem como objetivos especificos: Apresentar conceitos e
benéficos do marketing pessoal; Destacar estrategias os recursos do Instagram para
crescimento do influenciador digital; Elaborar um plano para desenvolver um perfil no
Instagram.

Desta maneira, a pesquisa é relevante, pois abordara engajamento do marketing
pessoal, elucidando toda as suas ferramentas abrangentes, ou seja, fazendo com que a
pessoa do perfil cresca. Também é importante, pois mostra os beneficios deste perfil para
a sociedade, destacando as estrategias sugerida que poderao contribuir para outras
pessoas, que desejarem entrar com esta finalidade no Instagram.

Para alcancar os objetivos propostos, foi tracado a seguinte metodologia:
primeiramente foi realizado uma revisao bibliografica de cunho qualitativa e quantitativa,
trata-se também de uma pesquisa de carater exploratéria tendo como base uma revisao
sistematica, com a pretensao de responder os objetivos propostos, foi analisado o perfil
profissional de uma influenciadora (marcela.marialva), da rede social Instagram como
forma de buscar engajamento e crescimento na pagina.

Desta maneira, espera-se com este estudo, uma apresentacdo de quais estrategias
usadas para que um perfil de Instagram possa alcangar visibilidade através do marketing
pessoal utilizando a velocidade transformadora das redes sociais, onde o seu principal
foco é identificar a necessidade do objeto e satisfazer o desejo de atende-lo, bem como
buscar visibilidade para o dono do perfil e o crescimento pessoal.

O presente estudo esta estruturado da seguinte maneira: Primeiro a introdugdo,
onde estd a apresentacdo do tema, a problematizagdo, os objetivos, a metodologia, os
resultados esperados. Logo apos, esta a caracterizacdo do objeto de estudo, depois a
fundamentacdo tedrica com os seguintes topicos: marketing pessoal; influenciadores
digitais e Instagram; ferramentais digitais, depois a metodologia e em seguida resultado e
discussao, onde sera apresentado os principais achados, e por fim, as consideracdes finais
e referéncias utilizadas neste estudo.
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2. CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A pesquisa aborda o perfil de uma pessoa do Instagram (marcela.marialva), que
comec¢ou no ano 2015 com a finalidade de da visibilidade para a marca do boi caprichoso.
Como porta Estandarte do mesmo, se fez necessario a criacdo do perfil, bem como a
dedicacdo diaria para alcancar seus objetivos. O perfil mostra que a pessoa é estudante de
marketing, também fornece o seu telefone pessoal para aqueles que desejarem entrar em
contato.

O perfil da influenciadora destaca conteido de qualidade e humanizado, que visa
crescimento pessoal, com o apoio da ferramenta marketing pessoal, assim, o Overview do
perfil, mostra que ja possui 33,2 mil contas alcan¢adas (+43,6%), sobre contas com
engajamento 7,145 (+236%) e tem 88,3 mil seguidores no ano de 2022. O perfil tem
atualmente 131 publicagdes e esta seguindo 2.554 perfis.

O crescimento pessoal do perfil do Instagram de (marcela.marialva), através do
marketing pessoal pretende ganhar mais seguidores, bem como alcangar grandes
conquistas pessoais. Ter visibilidade através do marketing pessoal no Instagram é uma
das formas de alcancar este crescimento, que vem sendo propagado no decorrer dos anos,
bem como através das ferramentas oferecidas pelo Instagram.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. MARKETING PESSOAL

Segundo Rodrigues, Arantes e Ferreira (2018), o Marketing pessoal contribui e
colabora com os vendedores de forma que estes venham alcancar seus objetivos. Assim, o
marketing pessoal faz com que o profissional desenvolva com mais eficacia seu
desenvolvimento e autoconhecimento, bem como vem beneficiar com 0os mesmos no
sentido de satisfacdo e nos relacionamentos entre os proprios colaboradores, assim gera
confianga na hora de realizar as negociacdes no ambiente de trabalho.

Assim, percebe-se que o marketing pessoal é dinamico, bem como a internet, ou
seja, aparece nas redes sociais de modo diferenciado e instantaneo. Assim, cria-se uma
acdo de desenvolvimento e autoconhecimento especifico que tem o feedback dos
consumidores em tempo real, com objetivo de obter beneficios. E isso pode ser utilizado
como termoOmetro para verificar como sera a aceitacdo de determinado contetdo.

Albuquerque e Costa (2020) destaca que o marketing pessoal é o produto que
corresponde a imagem da pessoa; o Preco esta relacionado ao valor das suas ideias; a
Promocao quer dizer um processo de evidéncia da imagem individual da pessoa, assim
como os lugares por onde o profissional frequenta, bem como a pratica de suas relacoes
pessoais e de suas negociacdes como um todo, dentro do contexto do marketing pessoal.

Desta maneira, o marketing pessoal pode ser considerado um produto como
destacou os autores acima, ou seja, suas ferramentas de marketing podem beneficiar a
carreira e as vivéncias pessoais dos individuos como um todo. O marketing pessoal
valoriza o individuo em todos os seus segmentos pessoais e caracteristicas, assim,
observou-se que através dele o profissional devera equacionar suas dificuldades
particulares buscando o caminho mais eficaz para a sua auto realizacao profissional.
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Para Kerber, Bertolini e Reche (2020), o marketing pessoal acontece a partir de
uma das principais técnicas adotadas, ou seja, ele tem o intuito de auxiliar na busca pelo
desenvolvimento pessoal e profissional do individuo no ambiente em que ele esta
inserido, ou seja no espaco onde desenvolve suas atividades de trabalho ou de suas
negociacdes. Desta maneira, o marketing pessoal acontece quando uma pessoa ou
individuo, modifica seus comportamentos e atitudes com o designio de obter resultados
positivos nas suas atividades profissionais.

Observa-se que o marketing pessoal facilita a transmissdo, bem como soluciona as
necessidades dos individuos de forma individualmente e faz com que eles fiquem
contentes com cada resultado apresentado e ainda permite com que a pessoa se apresente
de forma convincente, com boa postura e personalidade, causando assim, uma boa
impressdo diante ao contratante. Desta maneira, o marketing pessoal é aplicado nas mais
diversas areas, ou em todas, com o objetivo de direcionar o profissional na busca de sua
melhor imagem dentro do mercado de trabalho.

3.2. INFLUENCIADORES DIGITAIS E O INSTAGRAM

Conforme Karhawi et al. (2017), o Influenciador digital é uma pessoa que possui
um publico, fiel, participativo e engajado em seus canais online e possui a capacidade de
influenciar seus seguidores nas decisdes de aquisicdo de servigos ou produtos. O termo
influenciador digital, mais conhecido como digital influencer, comecou a ser utilizado no
Brasil a partir de 2015. Este termo tornou-se conhecido, pois estava atrelado a entrada de
novos aplicativos na esfera de produgdo desses profissionais, ou seja, que deixaram de se
restringir a apenas uma plataforma o YouTube.

Assim, o termo influenciador digital destaca as pessoas que utilizam da internet
para se tornarem conhecidas e manter uma quantidade de seguidores fieis em suas redes
sociais, assim as pessoas que seguem o influenciador mostra que ele pode inspirar. Desta
maneira, percebe-se que quanto maior o nimero de seguidores, serd maior a visualizagdo
e proporg¢do das informacdes.

Pinho, Silva e Silva (2020) dizem que, os beneficios do influenciador digital estdo
no aumento das marcas que estes utilizam nas suas divulgacdes, ou seja, 0 aumento na
busca dos produtos e marcas, assim como, na sua maior divulgacao e visibilidade, um
retorno melhor nas vendas, consequentemente, aumentando o retorno nos lucros. As
pessoas acompanham as divulgacdes e também sao influenciadas pelas indica¢gdes dos
influenciadores digitais a adquirirem produtos que estes recomendam.

Os beneficios dos influenciadores digitais sdo inimeros para ele e para os parceiros
que buscam uma divulgacdo de longa alcance. Desta maneira, os influenciadores podem
oferecer negocios e parcerias que ira apresentar grandes relevancias para seus
seguidores, bem como para a marca que este utiliza nas informacdes e divulgacdes no seu
perfil, obtendo consequentemente, nos seus ganhos financeiros.

Nos estudos de Melo (2022) as ferramentas do Instagram refleti no engajamento,
ou seja, afeta diretamente as agdes em relacdo a marca, o que faz os seguidores comprar
ou recomendar de forma positiva, desta maneira a é uma rede social destinada ao
compartilhamento de videos e fotos, o que a torna rentavel, tanto para os beneficios do
influenciador ou para outro seguimento.
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Assim, os beneficios das ferramentas digitais oferecidas pelo Instagram é uma
forma de comprometer o desenvolvimento das organizagdes e a sua consolidacdo no
mercado competitivo do marketing digital, assim essas ferramentas, quando utilizadas de
forma estratégica, favorecem e trazem beneficios ndo s6 a interacdo com o ambiente
externo, mas também ajudam na consolidagdo da imagem da marca, bem como a aproxima
de muitas pessoas que estdo conectadas ao mesmo tempo.

De acordo com Bezerra e Mota (2017), a ferramenta disponibilizada pelo
Instagram “curtir” e “comentar” tem muita relacdo com o ato de comprar, contudo a
decisdo é sempre do usudrio do perfil. Desta maneira, observou-se que 87,1% dos
respondentes afirmam seguir empresas no Instagram e 56,1% chegaram a adquirir algum
produto postado, ou até mesmo comecaram a seguir o perfil por achar interessante as

postagens dos influenciadores.

Desta maneira, observa-se que a motivacdo de seguir esses perfis de negdcios ou
de influenciadores, remete-se ao seu proprio interesse, o que corrobora com a informagao
de que o Instagram é um excelente meio de propagacdo de um negdcio, seja ele produto
de entrega ou de imagem de influenciadores. A variavel de “Comentar” e “curtir” indica
que o usuario estdo interessados em interagir com aquele contetdo.

O Instagram é uma ferramenta digital de facil acesso para que as organizagdes e
para os influenciadores digitais que decidem se propagar de forma positiva, através dos
dispositivos “Curtir” e “Comentar”, e através destas duas ferramentas a pessoa consegue
se aproximar dos seus publicos-alvo, ofertando varios meios de interacdo com os quais os
publicos permanecem fielmente conectados por longos periodos de tempo.

3.3. FERRAMENTAS GERENCIAIS

Segundo graca et al. (2021) as ferramentas utilizadas e aplicadas para o
planejamento empresarial, a mais comum, por sua eficacia é a matriz SWOT (strenghts,
weaknesses, oportunities, treats), esta ferramenta ajuda como recurso diretamente no
planejamento estratégico. Assim, a analise ou matriz SWOT, que em portugués quer dizer,
analise ou matriz, é um método de planejamento estratégico que abarca a analise de
cenarios para tomada de decisdes: Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacgas.

Conforme Laurintino et al. (2019), a matriz GUT (Gravidade, Urgéncia e
Tendéncia), que relaciona os fatores aos critérios de Gravidade, Urgéncia e Tendéncia com
o intuito de verificar tais dados. O que vai possibilitar e priorizar as causas mais
significativas e urgentes dos problemas evidenciados. Desta maneira, a Matriz Gut é
utilizada para priorizar agdes, dentro de um conjunto de alternativas que buscam ou
visam apresentar dados ou valores de um determinado problema.

Sobre o grafico de Pareto Ishida e Oliveira (2019), comenta que é uma ferramenta
de qualidade que demonstra através de um grafico de barras, onde essas barras estdo
organizadas a partir da mais alta até a mais baixa e é tracada uma curva que mostra as
porcentagens acumuladas de cada barra, ou seja, os dados resultantes da analise do
problema.
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A ferramenta do 5 Porqués teve sua origem no japao, pela Toyota Motors company,
seu principal objetivo é ajudar a encontrar a origem do problema através de cinco
indagacdes consecutivas, ou seja, verificando o porqué acontece determinadas situacoes
e/ou ocorréncias através dos seguintes questionamentos: O QUE, PORQUE, COMO, ONDE
e QUEM, da problematica apresentada, buscando assim encontrar possiveis solu¢des do
determinado problema (VIEIRA, 2021).

Segundo Ricci, Magrini e Pandolfi (2021), a ferramenta 5W2H compreende todo
um plano de acdo para diversas atividades definidas, e tem por finalidade o mapeamento
dessas atividades e as definicoes das agdes a serem desenvolvidas ou tomadas, definindo
de qual forma serdo realizadas, bem como quem ird executar as atividades. Assim, o cerne
da ferramenta 5W2H é responder as diversas questdes de forma organizada e eficiente.

4. METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa exploratoria, que se remete analisar o perfil do
Instagram de uma influenciadora digital com intuito de aumentar seu engajamento.
Assim, as acdes de pesquisa exploratoria abrangem planejamento, bem como, a producao
e a implementacdo de abordagens sucessivas desde as varias angula¢des possiveis que
interessam ao problema e ao objeto de estudo explorado (SOSA e BONITO, 2019).

A presente pesquisa é bibliografica, que se baseou por uma revisao de literatura,
cujo objetivo é alcancar fontes secundarias que abranjam toda a bibliografia ja publicada
em relacdo ao objeto de estudo. Pois, a pesquisa bibliografica é realizada através de
artigos, livros e revistas ja publicadas e tem como proposito responder os objetivos
propostos. Também se Trata de uma revisao sistematica que na sua abordagem usa como
métodos bem claros e rigorosos para identificar textos, de forma critica e resume os
estudos mais relevantes (DONATO e DONATO, 2019).

Como critério de inclusdo, os artigos usados na pesquisa foram publicados nos
ultimos 5 anos. E como critério de exclusdao, foram excluidas: pesquisas que ndo
abordavam o tema especifico; pesquisas anteriores ao ano de 2017, artigos pagos e de
lingua estrangeiras.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa onde buscou-se analisar as informacoes do
perfil profissional do Instagram da Influenciadora (marcela.marialva). E também uma
pesquisa de cunho quantitativo, pois apresenta dados métricos do perfil na rede social
Instagram, bem como mostrando os resultados alcancados pelo mesmo, durante o
periodo de suas publicagoes.

Foi analisado o perfil profissional da Influenciadora (marcela.marialva) da rede
social Instagram, onde foram observados os numeros de curtidas, visualizaces, o numero
de publicacdo, também a integracdo do perfil, bem como a qualidade do contetdo
publicado, que visa o crescimento do perfil do mesmo, destacando os seguidores e quantas
pessoas esta seguindo.
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Sera utilizado a SWOT para analisar as for¢as, oportunidades, fraquezas e ameacas
da influenciadora na sua pagina, apds esta analise sera verificado os problemas que serao
priorizados através da Matriz GUT, em seguida sera aplicado o Grafico de Pareto, onde
sera apresentado a evolucao dos seguidores a partir de junho a outubro através das
métricas. Dando seguimento sera apresentado os 5 porqués dos problemas da
influenciadora e por fim serd o 5w2h que apresentara as propostas e solu¢cdes para
influenciadora implantar na sua pagina do perfil para que haja um crescimento e um
maior engajamento.

5. PROPOSTA DE MELHORIA

Para analisar o perfil da influenciadora (marcela.marialva) na rede social
Instagram, foi utilizado quatro ferramentas gerenciais: 5 porqués, Matriz GUT, Grafico de
Pareto e SWOT. Cada ferramenta apresenta o problema relacionado ao crescimento do
perfil da influenciadora, analisando e observando os seguintes dados: Curtidas,
visualizacdes, compartilhamentos, comentarios e publicacdes. E a primeira andlise é da
SWOT como mostra o Quadro 1:

Quadro 1: Andlise Swot do perfil da Influenciadora (marcela marialva)

FORCAS:

OPORTUNIDADES: FRAQUEZAS: AMEACAS:

Concorrentes e outros

Figura publica, também
de “peso”

Empresas regionais no
ramo cultural

Nao esta presente
100%na plataforma;

influenciadores com o
mesmo publico alvo

Contratos anuais ou
trimestrais

Parcerias com
influenciadores locais

Baixa produgdo de
conteudo

Falta de tempo para
realizar postagem
diariamente.

Otima interagdo com o
publico

Producdo de contetido
humoristico

Material de apoio fraco
fotografico

Sem tempo para
realizar novos ensaios
fotograficos

Contetido humanizado
e transparente

Crescimento do perfil

Disponibilidade de
tempo.

Concorrentes postando
conteudos inovadores

Concorrentes com
diversos parceiros nos
anuncios

Conquista de novos
materiais de apoio
fotografico

Feed nio possui

Realizagdo de eventos o«
padronizagio.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Conforme visto no quadro 1 acima observa-se que as for¢as dependem muito dos
contratos trimestrais, assim como a interacdo com o publico, postando sempre um
contetudo transparente e humanizado. No que se refere as fraquezas observa-se que a
influenciadora ndo esta disponivel 100% na e para a rede social Instagram, com isso
produz pouco contetudo, devido o pouco tempo de dedicagao, também devido a falta de
bons materiais fotograficos. Com isso acaba ndo obtendo tanto sucesso na sua pagina do
Instagram.

A partir da Matriz GUT foi possivel analisar os problemas, dando prioridade aos
dados, ou seja, através dos valores que obtiveram uma maior pontuag¢do no que se refere
ao perfil da influenciadora (marcela.marialva). Conforme o Quadro 2 abaixo.
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Quadro 2: Matriz GUT do perfil da influenciadora (marcela.marialva).
PROBLEMA G U T TOTAL | PRIORIDADE |

N3o esta presente 100% na plataforma; 5 5 5 125 1
Disponibilidade de tempo. 4 5 5 100 2
Baixa producdo de contetido 4 4 5 80 3
Material de apoio fraco fotografico 3 4 5 60 4
Feed ndo possui padronizagao. 3 3 4 36 5

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Como mostra o quadro acima, a (G) representa o impacto e intensidade sobre o ndo
estd presente na plataforma, assim como o curto tempo dedicado ao Instagram, o que
representa um problema que tem que resolver com Urgéncia, para ndo gerar
consequéncias. Sobre o critério da Urgéncia representa o fator tempo, ou seja, o prazo que
a influenciadora precisa para realizar estratégias ou procurar solucionar o problema o
quanto antes, realizando o desenvolvimento da Tendéncia.

O grafico 1 abaixo foi elaborado conforme as métricas de ganhos de novos
seguidores da pagina da influenciadora (marcela.marialva). Com base nas métricas dos
novos seguidores dos meses de junho a setembro.

Grafico 1: Métricas do perfil da influenciadora (marcela.marialva).

GRAFICO DE PARETO
1000 i 280 9 9 100%

500 yor 96% 98% 98% oo

6
800 80%
700 70%
600 60%
500 7% 50%
400 40%
300 30%
200 20%
100 /2 45 45 10%

0 [ — —) 0%
JUNHO JULHO OUTUBRO AGOSTO
mmm Novos seguidores Percentual Acumulado

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Conforme o grafico acima os meses de junho e julho tem quantitativo alto de
seguidores, o que possibilitou um engajamento maior dos seguidores, devido ao periodo
do Festival de Parintins. Pds o festival a influenciadora ndo conseguiu manter o nimero
de crescimento dos seus seguidores, e se manteve estagnada.
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A ferramenta 5 porqués sera um dos trés métodos utilizados para verificar o
problema ou a causa do perfil da influenciadora (marcela.marialva) na rede social
Instagram, apresentando os 5 Porqués, visando desta forma, responder os objetivos
propostos neste estudo no que tange o crescimento do perfil, como mostra o Quadro 4

abaixo:

Quadro 4: 5 porqués do perfil da influenciadora (marcela.marialva).

PROBLEMA PORQUE? PORQUE? PORQUE? PORQUE? PORQUE? f&ggﬁ
Nio esta Devido a Sobrecarga Falta d? ~
Falta de gerenciame Gestdo de
presente 100% tempo Faculdadee | de nto do tempo
na plataforma; p Trabalho atividades p
tempo
Disponibilidade SING Trabalho Agenda el <.ie ~ Assessora
estuda o . organizacdo
de tempo. i externo cheia Pessoal
dia todo pessoal
Sem Nio tem Muitos Aumentar
Baixa producao disponibili uma Anda muito | compromiss quantidade
de contetdo dade para estressada | os de conteudo
. assessora
produzir agendados postado
Mat? e sem Falta de Nao t.eI:ﬂ Sem Realizar
apoio fraco . . condigdes .
ot parceiros umaequipe | o . criatividade permutas
Porque ndo
Nao tem tempo Ainda ndo Sem tempo
~ . Melhorar o
Feed ndo possui | escolheu para escolheu para separar feed e
padronizacio. uma boa escolher uma boa o feed em .
- padronizar
estética uma cor foto blocos
padrio

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Conforme o quadro acima foi identificado que os principais problemas da
influenciadora estdo na questao da gestdo do tempo. E devido a falta de tempo, a sua
pagina fica sem manutengdo, ou seja, sem postagens e contelildos novos, o que remete a
influenciadora a falta do crescimento do perfil.

6. PLANEJAMENTO DA PROPOSTA

Conforme o quadro 5 abaixo, mostra as propostas e solucoes detalhadas como a
influenciadora devera implantar na sua pagina do perfil para que haja um crescimento,
bem como obtenha sucesso.
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Quadro 5: 5W2H do perfil da influenciadora (marcela.marialva).

Quando? \ Onde?
Quer
Melhorar o | melhorar a Em 2 Pagina Ser4 através do
Feed e apresenta¢do da Marcela R$100
. ) meses Canvas
padronizar | do perfil para Marcela
0s visitantes
Para que 21 A influenciadora
. tenha acesso Pagina . .
Realizar .. Em 3 vai realizar uma
aos materiais da Marcela . . R$50
permutas : meses visita presencial
mais Marcela .
S na loja.
profissionais
< Para realizar Pagin .
Gestdo de ararealza Em 2 agina Através de uma
mais da Marcela o R$50
tempo L meses agenda diaria
publicacdes Marcela
Para realizar a
organizac¢ao Na casa e
A I . e n rfil Atravé m
SSessora davida e do Em 1 més o perti Marcela GRS 0 i R$ 200
Pessoal ! de agenda semanal
perfil da
: . Marcela
influenciadora
Aumentar
quantidade | Quer E Pagina . .
m 2 ran n
de melhorar o da Marcela Sera na .p,agl ade R$ 50
, : meses forma diaria
conteddo engajamento Marcela
postado

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Conforme o quadro acima, sdo essas as sugestdes para o perfil da influenciadora
(marcela.marialva), para que a pagina possa ter um maior engajamento nas redes sociais.
Tendo em vista, a pagina da rede social Instagram, onde a influenciadora realiza suas
postagens.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Espera se que a influenciadora tenha um engajamento maior ndo somente no
periodo do festival, mas também no ano todo. Também espera-se organizar o Feed para
que fique padronizado.

Espera-se conquistar mais contratos, conseguir realizar as tarefas dentro do
tempo, consiga o apoio de uma assessora, que tenha mais permutas, mais engajamento e
que este possa gerar uma receita, que tenha mais contato com o publico, ou seja
respondendo diariamente. Espera-se também que a influenciadora possa ter um
relacionamento direto com as pessoas, pois isso faz com que ganhe confianga e cria um
relacionamento fortificado com os seguidores da pagina.

8. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa procurou trabalhar o tema marketing pessoal influenciadores
porque é um tema muito atual, e através da aplicagdo de técnicas ou ferramentas para
divulgacdo de carreiras e profissbes procurou responder como as estrategias de
Marketing Pessoal podem contribuir no crescimento de um perfil no Instagram?
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Respondendo a pergunta central: Observou-se que através do estudo a
influenciadora pode se dedicar mais tempo nas suas publicacdes e manutencdo do seu
perfil no Instagram, bem como buscando novos parceiros, realizando novas postagens,
padronizando seu Feed, buscando contratar uma assessora para que esta organize sua
agenda pessoal e também seu Feed. Desta maneira a Influenciadora pode obter
engajamento e também ter crescimento em sua pagina.

O Marketing Pessoal é uma ferramenta forte, e através dela o profissional pode
realizar seu crescimento através das redes sociais, contudo o estudo mostrou que a
influenciadora tem dificuldades em realizar o marketing pessoal devido a sua falta de
tempo. Esse tema é muito relevante, e por isso deve continuar sendo pesquisado. Desta
maneira a influenciadora deve continuar realizando essas medidas para o seu
crescimento. Sobre a proposta, observou-se que a influenciadora precisa de tempo para
realizar suas estratégias, bem como realizar publica¢gdes e manter seu crescimento.
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