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RESUMO

O presente trabalho de Conclusdo de Curso teve como objetivo geral analisar as estratégias de
Marketing Digital no setor supermercadista em um projeto de expansdo, a partir do estudo de
caso do Grupo Mateus. Para tanto, buscou apresentar o Marketing Digital e suas principais
ferramentas; revelar como o Grupo Mateus aplicou o Marketing estratégico durante sua
trajetoria; avaliar as agdes de Marketing Digital do Grupo Mateus no seu processo de expansao
territorial. A metodologia utilizada foi a pesquisa descritiva, qualitativa, de campo, do tipo
estudo de caso. Os resultados apontaram que o Grupo Mateus teve uma trajetdria de muito
sucesso e o marketing estratégico sempre esteve presente como um recurso importante nesse
processo. As estratégias de Marketing Digital para o Projeto de Expansdao Nordeste estdo
baseadas nos Apps de E-Commerce Mateus Online e Mateus Mais, além das redes sociais
Instagram e Facebook e do App WhatsApp, que fortalecem a proposta de valorizacdo das
preferéncias regionais e de proximidade e acolhimento para com o cliente como instrumento de
captacdo e fidelizacao.

Palavras-chave: Marketing Digital. Marketing de Relacionamento. E-Commerce. Redes
Sociais. Projeto de expansao.



ABSTRACT

The present work of Conclusion of Course had as general objective to analyze the strategies of
Digital Marketing in the supermarket sector in an expansion project, from the case study of the
Mateus Group. To this end, it sought to present Digital Marketing and its main tools; reveal
how Grupo Mateus applied Strategic Marketing during its trajectory; evaluate the Digital
Marketing actions of Grupo Mateus in its territorial expansion process. The methodology used
was descriptive, qualitative, field research, of the case study type. The results showed that
Grupo Mateus had a very successful trajectory and strategic marketing has always been present
as an important resource in this process. The Digital Marketing strategies for the Northeast
Expansion Project are based on the Mateus Online and Mateus Mais E-Commerce Apps, in
addition to the Instagram and Facebook social networks and the WhatsApp App, which
strengthen the proposal for valuing regional and proximity preferences and reception towards
the customer as an instrument to attract and retain loyalty.

Keywords: Digital marketing. Marketing of relationship. E-Commerce. Social networks.
Expansion project.
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1 INTRODUCAO

A era da informagdo trouxe muitas mudangas para o sistema mercadolédgico, as
empresas tiveram que se moldar para atender ao novo perfil de consumo, no qual os clientes
possuem muitas opgdes de escolha e grande poder de barganha. O Marketing, enquanto
instrumento de promogao, antes restrito aos meios de comunicagao tradicionais, se viu impelido
a inovar, adequar-se as novas tecnologias e oportunidades via web. A evolucgdo das estratégias
de Marketing seguiu o caminho da valorizag@o do cliente, que passou a ser o foco principal na
guerra pelo mercado. O Marketing de Relacionamento surgiu neste contexto como uma
ferramenta de auxilio as acdes voltadas para a integracdo entre as organizagdes € seu publico-
alvo.

A Internet foi o principal vetor para as novas abordagens de Marketing, pois
potencializou o alcance e as formas de integra¢do com o consumidor contemporaneo, fazendo
surgir o Marketing Digital. Nessa nova abordagem do Marketing, tornou-se possivel ampliar a
capacidade de captacdo das informacdes pertinentes a identificagdo das necessidades e desejos
do cliente em tempo real, assim como as variacdes do perfil de consumo diante das
transformagdes politicas, econdmicas e sociais.

Muitas empresas passaram a utilizar o Marketing Digital para expandir seus
negocios, buscando ampliar seu Market Share. Contudo, existem muitos desafios nessa jornada,
que exigem esforcos conjuntos dos trés niveis organizacionais (estratégico, tatico e
operacional).

Sabe-se que atualmente o consumidor ¢ exposto a um grande volume de
informagdes no seu dia a dia, o que pode deixa-lo saturado. Como consequéncia, cria fortes
barreiras ao selecionar o que mercé sua atencdo. Muitas empresas aplicam estratégias de
Marketing Digital de forma massiva, intensa, impensada e totalmente desfocada do perfil do
seu consumidor, o que acaba afugentando-o. Outras, ndo buscam fazer avaliagdes do seu
desempenho no mercado e nem de satisfacdo do consumidor com seus produtos, servigos e
canais de atendimento. Desta forma, deixam de levantar informagoes relevantes sobre o cliente,
que sdo vitais para a elaboragdo e aplicagdo de estratégias bem-sucedidas.

No que tange ao processo de expansdo de mercado, muitas empresas deixam de
adaptar suas ofertas de valor a cultura e valores das regides onde pretendem se instalar, o que
acaba surtindo um efeito contrario ao que se pretende, pois os consumidores ndo conseguem se

identificar com a proposta de negdcio.
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Nesse contexto, o setor supermercadista tem sido uns dos modelos de negécio que
tem investido fortemente no Marketing Digital, principalmente em razdo das restricdes de
locomogao e acesso direto aos produtos imposto pela pandemia do novo Corona virus, iniciada
em 2019. Apostaram em novos canais de comunicacdo, compra, pagamento ¢ entrega de
produtos, buscando driblar as barreiras criadas pelo distanciamento social. Além disso, o
Marketing Digital passou a ser um instrumento de aumento da visibilidade de empresas do
setor, que buscam ampliar seu alcance de mercado, criando filiais em outras regioes.

Diante dos desafios apresentados, surge o seguinte questionamento: quais as
estratégias de Marketing Digital que as grandes empresas do setor supermercadista tém
utilizado para alcangar maior visibilidade e expandir seus negocios?

O estudo ¢ de relevancia para a seara académica no sentido de relacionar a teoria a
pratica, associando um amplo conhecimento tedrico ao estudo de caso do Grupo Mateus. No
mundo corporativo, ¢ ainda mais importante a comprovacao dos conceitos e ferramentas de
marketing, tendo em vista a necessidade constante do uso de tais recursos para a expansao dos
negocios. Para o profissional de administragao, especificamente, torna-se imprescindivel obter
argumentos e técnicas de aplicagdo das ferramentas de marketing atuais, posto que o Marketing
estratégico seja uma das suas fungdes mais importantes para as organizagdes no contexto atual.

Para responder a esse questionamento, estabeleceu-se como objetivo principal do
trabalho analisar as estratégias de Marketing Digital no setor supermercadista em um projeto
de expansao, a partir do estudo de caso do Grupo Mateus. Como objetivos especificos, foram
definidos os seguintes:

1) Apresentar o Marketing Digital e suas principais ferramentas;

2) Revelar como o Grupo Mateus aplicou o Marketing estratégico durante sua trajetoria;

3) Avaliar as acdes de Marketing Digital do Grupo Mateus no seu processo de expansao
territorial.

Para atendimento dos objetivos propostos, este trabalho se divide em 5 capitulos,
sendo o primeiro destes destinado a contextualizagdo da tematica, definicdo do problema,
justifica e objetivos da pesquisa. O segundo capitulo diz respeito ao referencial tedrico que deu
subsidio ao desenvolvimento do estudo, composto pelos temas Marketing Estratégico,
Marketing de Relacionamento e Marketing Digital. O terceiro capitulo descreve a metodologia
adotada para a realizacdo da pesquisa e o quarto capitulo abrange o estudo de caso das
estratégias de Marketing Digital aplicadas no Projeto de Expansdo Nordeste do Grupo Mateus,
resultados e discussdes. Por fim, o ultimo capitulo diz respeito as consideracdes finais da

pesquisa.
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2 MARKETING

Este capitulo discorre sobre as defini¢des, caracteristicas € o composto de
Marketing, além do Marketing estratégico e digital, temas principais que fundamentam esta

pesquisa.

2.1 Definicoes e caracteristicas do Marketing

O entendimento sobre o Marketing passou por varias evolugdes e classificagoes,
mas a sua importancia no processo estratégico ¢ inegavel e traz importantes contribui¢des para
a dindmica empresarial.

Partindo do ponto de vista etimologico, a palavra Marketing tem origem na termo
inglés Market, que significa “mercado”, mais o gertindio ing (que ndo tem uma tradugao literal
para o portugués, mas ¢ um sufixo utilizado para indicar a¢do), e do latim Mercatus, “local de
compra e venda”. Contudo, sua traducdo para o portugués, “mercadando” e afins, ndo foi bem
aceita no Brasil e logo os estudiosos utilizaram a expressao “mercadologia” ou “estudo do
mercado” como a melhor traducdo para a palavra Marketing (ROMERO, 2012; LAROUSSE,
1992).

A partir da definicdo etimoldgica percebe-se que o marketing sempre esteve
relacionado a pratica de venda, mesmo que esta ndo tenha sido abordada com a clareza e
objetividade dos dias atuais. No Brasil, apesar das divergéncias de interpretagdo, também se
compreende o termo como um estudo de mercado, ou seja, um elemento de analise das relagdes
comerciais entre empresas € consumidores.

Para autores como Kotler e Keller (2012), o marketing pode ser definido
simplesmente como um meio de suprir necessidades e desejos, lucrativamente, através da troca.
Essa troca deve obedecer a algumas condigdes essenciais. Sao elas: que existam pelo menos
duas partes envolvidas; e que cada uma possua algo de valor para oferecer as demais; tendo
capacidade de comunicagdo e entrega; liberdade para aceitar ou ndo a oferta de troca e; que
todas as partes acreditem ser vantajoso participar da negociagao.

A visdo defendida pelos autores supracitados traduz a compreensao da maioria dos
estudiosos sobre o tema, na medida em que o objetivo do marketing esteja voltado a satisfagao
das expectativas do cliente e, em decorréncia desta satisfacdo, obter ganhos financeiros.

De acordo com a American Marketing Association, (AMA), definicdo 2005, “o

Marketing ¢ uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagao, a
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comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracio do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 4).

O conceito de marketing desenvolveu-se na mesma propor¢do que ocorreram as
mudangas mercadoldgicas, agregando novas atribuicdes e abordagens de acordo com as
necessidades observadas no ambiente de negocios.

Em 2008, a AMA complementou o conceito anterior, definindo o marketing como
“a atividade, conjunto de instituigdes e processos utilizados para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade
como um todo” (ELIZEIRE, 2013, p. 24).

O conceito de necessidades e desejos também ¢ muito importante para entender a
atuagdo do marketing. As necessidades sdo exigéncias humanas bésicas, como a fome, sede,
abrigo, trabalho, recreacdo, relacionamento social, educagdo, etc. Desejo, por sua vez, refere-
se a uma necessidade por produtos/servigos especificos e sdo significativamente influenciados
pela sociedade em que os individuos estdo inseridos. O marketing busca exatamente identificar
esses aspectos e traduzi-los em produtos e servigos de valor para o cliente (LAS CASAS, 2001).

Muitas pessoas acreditam que o marketing ¢ apenas propaganda (publicidade) e
acabam associando o termo a uma fun¢do negativa, como um elemento de manipulagdo do
consumidor, sendo que este busca, justamente, a melhoria da comunicagdo entre a empresa € o
cliente, desde a elaboracao do produto até o pds-venda.

Com o passar dos anos e as evolugdes produtivas e gerenciais, o marketing
conquistou cada vez mais espago entre as estratégias mercadologicas. Sua atuacdo passou a ter
uma amplitude e importdncia maior nas decisdes gerenciais, possibilitando muitos avangos de

competitividade para os negdcios.

2.2 Marketing estratégico

A evolucdo dos métodos produtivos e comerciais, além do poder de escolha do
consumidor, impulsionou uma mudanca na forma de gerenciar os negocios, em que as
estratégias aplicadas assumem um papel fundamental para o alcance de vantagens competitivas.

Para estabelecer estratégias eficazes, torna-se imprescindivel que haja uma analise
sistematica e continua das necessidades do mercado, assim como o desenvolvimento de

produtos e servi¢os que possuam qualidades distintas dos seus concorrentes, assegurando uma
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vantagem competitiva sustentavel dentro de um grupo de compradores especificos. Esse intuito
pode ser atendido pelo Marketing Estratégico.

Kotler (2000) distingue trés tipos genéricos de estratégias de marketing: Lideranca
total em custos, Diferenciagdo e Foco. Em relacdo a Lideranca, entende-se que as empresas
buscam a redug@o de custos em produgdo e distribuicdo, no intuito de poder oferecer pregos
mais baixos que os concorrentes, obtendo ganhos de mercado; ja no que diz respeito a
Diferenciagdo, hd um investimento em desenvolver um conjunto de diferencas significativas
em relagdo aos concorrentes, que ofereca valor tinico para o cliente. Por fim, no que tange ao
Foco, percebe-se que ha um direcionamento para segmentos ou nichos muito especificos do
mercado.

Compreende-se que cada uma das estratégias apresentadas visa a atingir
determinado publico e suas expectativas, buscando alcangar os objetivos determinados no
planejamento estratégico de marketing. Saber como e quando aplicar cada uma dessas
estratégias ¢ um fator competitivo de alto valor para os negdcios, pois determina as chances de
sucesso que uma empresa tem diante dos desafios externos.

Outro elemento fundamental das estratégias de marketing ¢ o Posicionamento, ou
seja, a imagem que a empresa pretende difundir para o consumidor. Trout e Rivikin (1996)
consideram que o Posicionamento seja o esforco de implantar os beneficios-chave e a
diferenciagdo na mente dos clientes. Advertem ainda, que essa estratégia deva ser aplicada
continuamente, tendo em vista que, tanto as atitudes quanto as necessidades e desejos do
consumidor mudam, da mesma forma, novas tecnologias surgem a cada dia, tornando os
produtos e servigos obsoletos.

Diversos autores defendem que a construcao da imagem que a empresa possui na
mente dos consumidores deva ser um processo continuo, considerando que os modelos
comportamentais de consumo sofrem influéncia das mudangas ocorridas nas esferas politica,
econdmica e social de cada época. Desta forma, algo que parece positivo em determinado
momento pode simplesmente deixar de sé-lo devido a novas circunstancias.

Em consequéncia desse entendimento, o Posicionamento deixou de ter uma postura
voltada apenas para a definicdo dos produtos e passou a adotar uma visdo baseada na
segmenta¢do como parte substancial no processo decisorio de marketing. Marques (2008)
considera que o processo de Posicionamento ocorre através das seguintes etapas: Segmentacio
de Mercado, que ¢ a definicdo de grupos homogéneos de clientes; Mercado alvo, que ¢ escolha

de um grupo especifico de consumidores e potenciais consumidores; Posicionamento
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(diferenciacdo), que ¢ a forma como o produto/servico ird se diferenciar na mente do
consumidor.

Nessa nova perspectiva, o marketing buscou identificar subgrupos de consumidores
ou potenciais consumidores que respondessem positivamente a um determinado Composto de

Marketing ofertado pela empresa.

2.2.1 O Composto de Marketing

O Composto de Marketing, ou Marketing Mix, compreende a determinacdo das
caracteristicas dos 4P’s do Marketing: produto, preco, praga e promocao. Estes elementos sao
as ferramentas utilizadas na gestao estratégica para a geracao de valor da marca, produto/servigo
ofertado pela organizacgdo ao seu publico-alvo, visando a atingir os objetivos estabelecidos no
planejamento. Essa proposic¢ao foi formulada inicialmente por Jerome McCarthy, em seu livro
Basic Marketing, o qual foi desenvolvido a partir da teoria de Neil Borden (1960) sobre os 12
ingredientes essenciais ao programa de marketing de uma empresa. Diversas criticas e novas
teorias surgiram a partir da constatagao de falhas e novas necessidades estruturais do composto,
contudo, este modelo ainda ¢ o mais utilizado e difundido na esfera académica e organizacional
(KOTLER, 2000).

A eficiéncia das estratégias de marketing estd intimamente ligada as atribui¢des
contidas no composto, tendo como base as varidveis de mercado. Os profissionais de marketing,
portanto, t€m grande responsabilidade sobre a interpreta¢do dessas variaveis e adequacao do
composto e suas subdivisdes. O quadro 1 abaixo demonstra a forma¢ao do Composto de

Marketing e suas subdivisoes.

Quadro 1 — Composto de Marketing e suas subdivisdes

PRODUTO PRECO PRACA PROMOCAO
Testes e desenvolvimento | Politica de precos Canais de distribuicao Propaganda
Qualidade Me¢étodos para determinagdo | Distribuicao fisica Publicidade

Diferenciagao
Embalagem

Marca Nominal
Marca Registrada
Servigos
Assisténcia técnica

Garantias

Descontos por quantidades
Condigdes especiais
Crédito

Prazo

Transportes
Armazenagem
Centro de distribuicao

Logistica

Promogdo de vendas
Venda pessoal
Relagdes publicas

Merchandising

Fonte: adaptado de Las Casas (2001).
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E importante compreender a importancia de estabelecer caracteristicas de alto valor
para o consumidor, utilizando os recursos do Composto de Marketing de forma a instituir uma
imagem atrativa e confidvel, que a diferencie da concorréncia. Essas caracteristicas devem
atender aos interesses mais proeminentes do publico-alvo, que, muitas vezes depende de
condigoes e variaveis distintas.

O produto é a face mais visivel de uma proposta de marketing. E o elemento
principal que atende as expectativas do consumidor, no qual sdo colocados os atributos que
podem garantir a iniciativa de compra. Desta forma, ¢ imprescindivel pensar em cada detalhe
que o compde para que atinja os objetivos de lucratividade.

Produto pode se caracterizado como um bem fisico ou servigo que apresenta,
necessariamente, aspectos que podem influenciar a decisdo de compra do consumidor, quais
sejam: qualidade, design, variedade, nome da marca, garantias e a possibilidade de devolucao
(KOTLER; KELLER, 2012).

Os beneficios do composto sdo determinantes na decisdo de compra, pois atendem
varios graus de exigéncia do cliente, mesmo aqueles que ndo sdo explicitos. Para proporcionar
beneficios maiores as empresas tém investido em pesquisas de mercado e na compreensdo de
aspectos cada vez mais subjetivos do comportamento do consumidor.

Além das especificacdes do produto, alguns outros elementos sdo fundamentais
para uma empresa conseguir se estabelecer no mercado. O preco ¢ um fator decisivo em certos
mercados, principalmente, naqueles em que a demanda ¢ sensivel. Portanto, também constitui
um diferencial competitivo de grande importancia para os negdcios, devendo ser muito bem
estruturado dentro das estratégias de marketing, no intuito de favorecer o posicionamento da
empresa diante do cliente.

O preco, na visdo de Kotler (2000), ¢ o valor monetario que ¢ associado ao produto
ou o conjunto de valores que o consumidor paga pelos beneficios que o produto oferece. O
autor argumenta que o preco € o unico elemento do composto que gera receita, os demais geram
custo. A partir dessa compreensdo, as organizagdes passaram a estabelecer seus pregos
objetivando a maior margem de contribuicao possivel. O publico alvo ¢ um fator determinante
na escolha da estratégia de precificacdo, pois identifica quanto o consumidor esta disposto a
pagar pelo produto e qual a melhor forma de aborda-lo.

O preco constitui um ponto de comparagdo entre as marcas e, portanto, deve estar
em consonancia com as estratégias de marketing, podendo ser definido através de trés
abordagens classicas: o preco baseado em custos, baseado na concorréncia e baseado em valor

(LAMBIN, 2000).
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O preco baseado em custos ¢ o método mais presente em mercados concentrados
ou com grandes barreiras a entrada. Os pregos sdo definidos a partir dos custos de produgao,
utilizando critérios de: acréscimo ao custo (margem de lucro); ponto de equilibrio (Receitas
totais = Custos totais); taxa de retorno (preco adequado a taxa de retorno do investimento);
demanda (caracteristicas da demanda ¢ elasticidade) e; concorréncia (de acordo com os valores
de mercado) (NUNES, 2008).

Acredita-se que a maioria das empresas, principalmente de pequeno porte, aplicam
métodos de precificagcdo baseados em custos, pois torna-se mais simples o calculo. Porém, este
tipo de precifica¢do pode acabar limitando a lucratividade do produto, ou mesmo fazendo com
que a empresa pratique um preco fora dos padrdes do segmento, inviabilizando a venda ou
reduzindo o lucro. Esse método também pode impedir que a empresa busque formas de
otimizar sua produc¢ao, investindo em novas tecnologias de qualidade, temendo o acréscimo de
custos. O que, a médio e longo prazo, pode interferir na sua competitividade.

A precificacdo baseada na concorréncia esta relacionada com a percepgao de que o
cliente baseia seu julgamento de prego comparando os concorrentes entre si. Nesta perspectiva,
a formagdo do prego parte do chamado “preco de mercado”, ou seja, um valor alinhado aos
precos praticados pelas empresas de mesmo segmento, pouco levando em consideragdo os
custos envolvidos na producdo. Esse tipo de método ¢ usual na estratégia de produtos sem
diferencial competitivo e de demanda pouco previsivel quanto a elasticidade. Outra abordagem
desse método diz respeito a concorréncia publica (licitagdes), em que o prego deve se basear
nos custos, mas nao deve ultrapassar a concorréncia, pois o objetivo ¢ ganhar o contrato (DIAS,
2003).

O prego baseado em Valor considera a formagdo do preco como um reflexo da
percepgao do cliente sobre o valor do produto ou servigo oferecido, ou seja, representa quanto
o mercado estd disposto a pagar pelos beneficios oferecidos pelo produto. Nesse sentido, a
estratégia ndo ¢ reduzir pregos para se tornar competitivo, mas oferecer servigos agregados para
diferenciar a oferta, desta forma, sustentando margens de lucro mais altas. O problema
observado nessa abordagem decorre da dificuldade em descobrir quais os atributos mais
valorizados pelos clientes e qual a forma mais eficiente de comunicar esses atributos (KOTLER,
2000).

Como avalia o autor, entender os aspectos que sdo considerados de alto valor para
o consumidor ndo ¢ uma tarefa simples. Nesse sentido, as pesquisa de mercado e de satisfacao
do consumidor podem ser instrumentos de grande ajuda para os profissionais de marketing,

fornecendo os subsidios que permitirdo essa identificacao.
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O preco, sem duvida, tem um forte apelo para o consumidor, sendo capaz de
impulsionar as vendas tanto quanto estagnar um produto. Depende tanto da qualidade, do valor
percebido quanto da disponibilidade financeira do cliente. E essencial, nesse sentido, que as
empresas tenham consciéncia da compreensdo desses determinantes na estratégia de
precificagdo.

O “P” de Praca também ¢ conhecido como canal de distribui¢do ou ponto-de-venda
e se refere a rede organizada e independente que executa todas as fungdes que ligam os
produtores ao consumidor final, ou seja, ¢ o canal que disponibiliza o produto ou servi¢o da
forma mais conveniente para ser adquirido (CZINKOTA, 2001).

A escolha dos meios e do local adequado de comercializagdao do produto ou servigo
¢ tdo importante quanto as caracteristicas e o preco do produto, pois também sdo elementos
capazes de gerar satisfagdo ou insatisfacdo no cliente. Principalmente quando hd poucos
argumentos de diferenciagdo entre os concorrentes. As empresas buscam cada vez mais investir
nesse viés, estabelecendo novas estratégias de distribuicdo que aumentem as suas chances de
se destacar no mercado.

As propriedades de distribui¢do, segundo Kotler (2000), podem ser: exclusivas,
seletivas e intensivas. A distribuicdo Exclusiva acontece nos pontos de venda que vendem
exclusivamente os produtos de uma determinada empresa, sendo considerados até uma
extensdo da mesma. Essa configuragdo ¢ comum, por exemplo, na distribuicao de produtos de
alta tecnologia, em que sdo necessarios profissionais especializados para dar suporte a venda.

O mercado da moda também ¢é outro segmento em que essa proposta ¢ muito bem
explorada, a exemplo de algumas importantes grifes nacionais e internacionais, como a
Havaianas, Cavalera, Chanel, entre outras, que customizam ambientes de acordo com o perfil
da marca, assim como padronizam um tipo de atendimento que possa traduzir a sua
“personalidade”.

Na distribuicao Seletiva, o fabricante escolhe os pontos de venda semelhantes ao
perfil do produto, garantindo assim, a preserva¢ao do posicionamento pretendido. Esse tipo de
abordagem ¢ usual em empresas de produtos que necessitam de um alto grau de treinamento
para operar a venda, a exemplo dos telefones celulares, que sdo vendidos em diversas lojas de
varejo, mas que passam por um processo de habilitacdo e treinamento prévio do fabricante. J&
a distribuicdo Intensiva visa a atingir o maior nimero de pontos possiveis, no intuito de
aumentar as vendas ao maximo. E uma propriedade observada em mercados de commodities
ou produtos de baixo custo, pois, em geral, esse tipo de demanda ndo sofre influéncia da marca

e sim da disponibilidade do produto (ARBACHE et al., 20006).
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A estratégia de distribuicdo considera diversas possibilidades logisticas de acordo
com o posicionamento e o mercado-alvo, com variagdes de custo, tempo de entrega e
quantidade de intermediarios. Os canais de distribuicdo podem ter diversas estruturas, podendo
variar quanto a quantidade de niveis ou institui¢des envolvidas (COBRA, 1997).

Cobra (1997) argumenta que os canais de distribuicdo formam um sistema no qual
os agentes envolvidos precisam trabalhar de forma integrada e coordenada no intuito de manter
uma mesma imagem do produto ou servigo junto ao consumidor. Essa interagdo visa a otimizar
as atividades de Marketing e vendas, orientando e apoiando as estratégias de satisfagdo, tanto
do consumidor final como do cliente varejista. A perspectiva do varejista como um cliente ¢
recente € marca uma nova postura na orientacdo dos negocios.

A dinamica dos mercados tem mudado muito com o passar do tempo e a evolugdo
dos processos mercadoldgicos. Alguns atores vieram ganhando mais aten¢do das organizagdes
devido as novas exigéncias contemporaneas, como a flexibilidade, rapidez e melhoria continua
dos processos. Tanto o varejo quanto o atacado, que antes ndo representavam grande
preocupacdo no contexto estratégico do produtor, passaram a ser vistos como uma oportunidade
de fortalecer a imagem e as estratégias competitivas da empresa.

Kotler (2000) define varejo como sendo o conjunto de atividades envolvidas na
venda de bens ou servigos diretamente aos consumidores finais para seu uso pessoal. Podem
ser classificadas: pelo volume de servigcos que proporcionam (self-service, servigo limitado
ou servico pleno); linha de produtos vendidos (lojas de especialidades, de departamentos,
supermercados, lojas de conveniéncia, lojas mistas, superlojas, hipermercados e negocios de
servigos); preco relativo (lojas de desconto, lojas de fabricantes); controle de distribuidores
(redes corporativas, redes voluntérias e cooperativas de varejo, cooperativas de consumidores,
franchising e conglomerados de comercializacio) e; agrupamento de lojas (shopping centers
e centros comerciais).

Os atacadistas, por sua vez, sdo aqueles que operam as atividades envolvidas na
venda de bens ou servicos para revenda ou uso industrial. Desempenham fung¢des como compra
e provisionamento, armazenamento, transporte, pesquisas de mercado e servigos de
administracdo e consultoria, entre outras. Sua area de atuagdo, segundo Cobra (1997), é bem
mais extensa que o varejista e geralmente consegue pregos mais baixos do fabricante devido ao
volume de compra maior.

Tanto empresas que atuam no varejo quanto no atacado precisam estar atentas ao
crescimento da competitividade, principalmente na relacdo das pequenas com as grandes

organizac¢des. Observa-se, contudo, que no atacado hd uma agdo mais agressiva dos grandes
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atacadistas em relagdo aos pequenos e médios, impondo o seu alto poder de negociagdo com os
fornecedores e rigorosa economia de custos no intuito de praticar precos muito baixos, dificeis
de competir, o que acaba esmagando a concorréncia menos preparada. E imprescindivel,
portanto, que os pequenos ¢ médios atacadistas busquem formas de combater esses efeitos
competitivos, através de um maior investimento nas estratégias de marketing.

Saber comunicar as qualidades e vantagens do produto ou servigo ¢ uma das mais
importantes fun¢des do marketing, pois, sem conhecer o produto e suas caracteristicas, o cliente
ndo terd interesse na compra. Nesta perspectiva, a Promogdo se torna um viés essencial para
conquistar o consumidor.

As ferramentas utilizadas na estratégia de Promog¢do sdo a propaganda, a venda
pessoal, a promogao de vendas e a atividade de relagdes publicas. A propaganda ¢ a face mais
“popular” da Promocao e costuma, inclusive, ser muito confundida com a ideia de Marketing,
mas, sdo elementos de abrangéncias e competéncias distintas. O foco da propaganda ¢ apenas
a comunica¢ao do valor de um produto, servigo, ideia ou pessoa para o seu publico alvo através
dos meios de comunicacdo disponiveis (jornais, revistas, TV, radio, outdoors, etc.) no intuito
de estabelecer uma identificagdo com os anseios do cliente e influenciar a decisdo de compra,
enquanto o marketing compreende diversas outras etapas da venda (KOTLER; ARMSTRONG,
1999). Essa atividade acontece de forma unilateral, mediante pagamento e atinge um grande
nimero de pessoas de uma s6 vez, reduzindo assim, os custos por contato (LAS CASAS, 2001).
Contudo, dependendo do publico que se quer atingir e do impacto pretendido, os custos totais
do investimento podem ser bem elevados.

Campanhas que envolvem celebridades internacionais ou nacionais de grande
notoriedade ou que envolvem eventos importantes sdo alguns exemplos de estratégias de alto
custo para as organizagdes. Entre os aspectos negativos dessa estratégia estd a dificuldade de
medir os resultados do investimento sobre as vendas futuras.

A venda pessoal ¢ uma modalidade que busca estabelecer uma relacdo mais
préoxima e duradoura com o cliente. E a venda direta (imediata ¢ interativa) envolvendo o
vendedor e o consumidor. Kotler (2000) considera que seja a etapa mais eficaz na identificagao
da preferéncia, convicgdo e atitude do consumidor.

A venda direta ¢ uma das formas mais faceis de identificar o impacto da marca
sobre o consumidor, também ¢ muito importante para estabelecer uma identificagao entre o que
a empresa oferece e as expectativas do cliente. E, portanto, uma grande oportunidade de criar

lacos de fidelidade com o cliente.
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A promocdo de vendas ¢ uma estratégia geralmente de curto prazo, que utiliza
instrumentos de comunicagio, incentivo e convite ao consumo. E um artificio muito utilizado
pelos profissionais de marketing no dia a dia das pessoas, e objetiva aquecer as vendas
estabelecendo um atrativo a mais que o concorrente. Os tipos mais comuns de promogdes de
vendas sdo: as amostras gratis, degustacdes, cupons de desconto, concursos, prémios. Essa
ferramenta ¢ ainda mais usual e eficaz em datas comemorativas, eventos sazonais e periodos de
crise econdmica (ZENONE; BUAIRIDE, 2005).

A promogao ¢ uma estratégia muito bem aceita pelo consumidor, e, com certeza, da
impulso aos interesses das organizagdes. Principalmente, em estagios finais do ciclo de vida do
produto. As datas comemorativas também sao um periodo especialmente potencializador dessa
abordagem. Pois os clientes, em geral, estdo mais predispostos a consumir.

Outro grande instrumento de promocgao ¢ a atividade de Relagdes Publicas, visto
que ¢ o agente de comunicagdo direta da empesa com os diversos atores que fazem parte da
cadeia mercadoldgica: fornecedores, distribuidores, clientes, governo, etc. Portanto, ¢ uma
ferramenta estratégica que possibilita a chance de passar uma imagem de confiabilidade e
comprometimento com o mercado alvo. A Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP,
2015, p. 1) define Relagdes Publicas como “o esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo
da Alta Administracdo para estabelecer ¢ manter uma compreensdo mutua entre uma
organizagdo publicas ou privada e seu pessoal, assim como entre essa organizagao e todos os
grupos aos quais estd ligada direta ou indiretamente”. As agdes mais comuns das Relagdes
Publicas sdo: relagdo com a imprensa, comunicagdes corporativas, programas de
relacionamento com o cliente, eventos sociais.

O Poés-venda ¢ um conceito novo para o Marketing, pois antigamente ndo havia
uma preocupagdo com o processo de fidelizagdo. As empresas sé se preocupavam em vender
cada vez mais, sem atentar para a necessidade de construir uma relagdo duradoura com o cliente.
Atualmente esta etapa ¢ tdo importante quanto os demais P’s e representa um grande diferencial
competitivo.

Zenone e Buairide (2005) consideram que o objetivo maior do pds-venda ¢ manter
o cliente satisfeito através da confianca, credibilidade e a sensagdo de seguranca transmitida
pela organizacdo, construindo relacionamentos duradouros que contribuam para o aumento do
desempenho sustentavel. Alguns fatores s@o cruciais para o estabelecimento de um pds-venda
efetivo: equipe motivada a prestar um atendimento rdpido e personalizado; interatividade
constante da empresa com o cliente, buscando medir sua satisfagdo e as suas novas

necessidades; agoes de fidelizagdo, como o envio de cartdes de saudagdo em datas
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comemorativas, informagdes sobre promogoes, etc.; divulgacdo das experiéncias positivas dos
clientes em midias sociais; entre outras.

A abordagem pds-venda vem ganhando cada vez mais importancia no processo de
fidelizagdo, visto que caracteriza a determinac¢do das organizagdes em estar proximas do cliente,
mantendo relagdes duradouras e de troca, em que todos possam ganhar.

Todas as consideragdes apresentadas comprovam a necessidade de compor um mix
de Marketing de alto impacto, e ¢ nesse sentido que se torna vital estabelecer um planejamento

estratégico capaz de garantir a efetividade dos interesses organizacionais.

2.3 Planejamento estratégico

Atualmente ¢ praticamente impossivel alcancar éxito organizacional sem
estabelecer um planejamento adequado, que viabilize a maxima produtividade e lucratividade
com 0 menor custo e risco possiveis. Essa condi¢do s ¢ alcangada através de agdes estratégicas,
pautadas na andlise ambiental, sinergia funcional e na constru¢do de mecanismos de melhoria
continua. A partir da defini¢do das estratégias e objetivos organizacionais a empresa deve
estruturar e detalhar os planos de agdo necessarios, estabelecendo as caracteristicas do seu
Composto de Marketing de forma a oferecer a melhor oferta para o seu publico-alvo.

O uso da estratégia como fator de vantagem competitiva tem origem remota, sendo
notada, inicialmente, na esfera militar. O livro “A arte da Guerra”, do general e filosofo chinés
Sun Tzu, escrito a mais de 500 anos a.C., foi um dos grandes registros sobre o tema. Em sua
obra o autor adverte que o conflito ¢ parte inexoravel da vida e deve ser bem administrado para
ndo resultar em consequéncias negativas. Nesse sentido, aborda as diversas estratégias que
determinam a vitéria de um exército, pontuando a necessidade de analisar o adversario,
identificando suas fraquezas, assim como a si mesmo, utilizando seus pontos fortes para
planejar e executar o melhor ataque (BUENO, 2010).

Mesmo sendo tdo antigo, o livro ¢ uma referéncia recorrente para o mundo dos
negocios, no qual se utiliza largamente as teorias desenvolvidas por Tzu como fundamentos
para o planejamento estratégico organizacional, refor¢ando a importancia da analise de cenarios
e dos agentes envolvidos no negdcio.

O Planejamento estratégico ¢ entendido como um conjunto de providéncias a serem
tomadas em situagdes em que se pretende construir um futuro diferente do passado. O autor
explica que um grande desafio das empresas ¢ priorizar planejamentos para realidades

diferentes, posto que tendem a acreditar que as técnicas bem sucedidas do passado garantem os
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mesmos resultados no futuro. Mas nao € bem assim. Em muitos casos, o contexto ambiental é
totalmente diferente e exige novas abordagens e métodos para alcangar o sucesso (OLIVEIRA,
2007).

Mintzberg (2006), por sua vez, pontua que o Planejamento Estratégico deve ser um
processo continuo nas organizagdes, considerando que algumas varidveis incontrolaveis podem
exigir uma reavaliacdo das estratégias estabelecidas, contudo, ndo deve ser utilizado de forma
sistematica, pois corre o risco de perder seu foco de atuagdo e se tornar indiferente as mudancas
ambientais. Nesse aspecto, o autor considera que o trabalho dos gestores ndo ¢ apenas formular
e aplicar estratégias, mas também ter a capacidade de reconhecer sua necessidade em qualquer
parte da empresa e intervir quando apropriado.

Tendo em vista que o Planejamento seja o processo administrativo responsavel pela
determinagdo das diretrizes e metodologias a serem seguidas pela empresa, ¢ importante,
também, que possa ser disseminado de forma clara e concisa para todos os membros da
organizacdo, favorecendo a compreensdo e comprometimento destes com os objetivos
organizacionais.

Oliveira (2007) define trés niveis de planejamento que podem ser desenvolvidos

nas empresas: estratégico, tatico e operacional, conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 - Tipos de planejamento desenvolvidos na organizagao

ALTA DIRECAO

NIVEL ESTRATEGICO (Miss3o, Vis3o, diretrizes)

GERENCIA

NiVEL TATICO . -
(objetivos departamentas)

COORDENACAO

NiVEL OPERACIONAL . [ . .
(objetivos tecnicos)

Fonte: Adaptado pela autora de Oliveira (2007).

Pode-se dizer que o Planejamento Estratégico compreende o desenvolvimento dos
objetivos de longo prazo (Missdo, Visdo) e envolvem a empresa como um todo. E uma
atribuicao dos altos executivos. O Planejamento Tatico, por sua vez, determina os objetivos de
curto prazo e se referente as estratégias que envolvem apenas parte da empresa. E uma

atribuicao dos gerentes de cada departamento. O Planejamento Operacional ¢ considerado um
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desdobramento do Planejamento tatico e corresponde aos planos de acdo elaborados numa
abrangéncia menor, ou seja, para cada area da empresa (MINTZBERG, 2006).

A determinacdo de Missdo e Visdo de uma empresa tem grande relevancia para a
motivacdo, organizacao e controle das atividades desenvolvidas nas organizagdes. Pois deixam
clara a filosofia e os objetivos que a empresa segue. Os administradores precisam saber utilizar
esses elementos como um instrumento de integracdo entre os funciondrios e os interesses
organizacionais. Também ¢ imprescindivel que cada departamento tenha um planejamento
tatico de curto prazo que possa maximizar a utilizacdo dos recursos internos. Da mesma forma
que o planejamento operacional pode garantir atividades mais produtivas e de qualidade.

E preciso atentar, sobretudo, que a eficacia da estratégia depende, em grande parte,
da integracdo entre as atividades da empresa, de tal forma que possam atingir um desempenho
superior. Além disso, € preciso considerar as varidveis externas que impactam na sua atuagao,

observando os desafios e as oportunidades apresentadas pelo mercado.

2.3.1 Analise Setorial/Mercado

Conhecer o ambiente em que atua ¢ uma grande vantagem competitiva para as
empresas, pois possibilita a consciéncia sobre as variaveis (sociais, politicas, econdmicas) que
afetam o seu desempenho, sendo o ponto de partida para a construgdo de estratégias bem-
sucedidas.

A andlise setorial permite a comparagdo entre empresas do mesmo segmento,
evidenciando as principais sensibilidades do mercado e quais as estratégias adequadas para
alcangar o sucesso. A partir das informagdes levantadas serdo avaliadas as oportunidades de
investimento e fraquezas (fatores de risco) presentes no contexto, criando projecdes e cenarios
para os diversos setores que impactam os negocios. Vasconcelos e Cyrino (2000, p. 24)
corroboram que “¢ a partir da andlise objetiva de seu ambiente que a firma serd capaz de
identificar a posi¢do mais favoravel”.

Entende-se que cada mercado possui sensibilidades proprias, e reconhecer essas
peculiaridades ¢ um fator determinante para uma previsdo eficiente. Para se determinar a
sensibilidade, sdo verificados fatores como a lucratividade em relagdo ao ciclo econémico
(vendas, alavancagem operacional e financeira), em que se observa o comportamento da
demanda pelo produto/servigo oferecido em cenarios estaveis ou instaveis (TACHIZAWA E

REZENDE, 2000).
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Fatores como a crescente globalizacdo e abertura dos mercados instituiu uma
estrutura ambiental extremamente volatil, na qual pode-se observar, a0 mesmo tempo, varias
oportunidades e ameagas. Um dos aspectos de alto impacto nos negdcios sdo as constantes
evolugdes tecnoldgicas, que aumentam ou diminuem a capacidade de atuacdo da organizagao
diante dos concorrentes e clientes. Estes ultimos também sdo um fator de extrema importancia
no estabelecimento das estratégias, tendo em vista o aumento do seu poder de escolha e
exigibilidade, decorrente do maior acesso as informagdes. Alids, todos os agentes que
influenciam a atividade empresarial (fornecedores, mao de obra, clientes, concorrentes,
governo, etc.) sdo determinantes no processo de andalise ambiental e planejamento estratégico
das organizagdes.

Nascimento (2006, p. 10) afirma que a andlise ambiental estd fundamentada
essencialmente na Teoria dos Sistemas e na abordagem Contingencial, “devido a consideragao
que as mesmas fazem da interacdo ambiental e da necessidade relacional das varias
organizagdes que compdem o ambiente empresarial”.

Diversos conceitos surgiram como apoio ao estudo dos ambientes, entre estes, a
teoria da concorréncia, desenvolvida por Michael Porter, trouxe importantes parametros para a
analise setorial.

O modelo difundido por Michael Porter, na década de 1970, estabelece uma
metodologia para a compreensao das variaveis de atratividade de um investimento em relagao
as forgas competitivas do mercado. Porter (2004) defende a ideia de que a vantagem
competitiva em determinado segmento se da através da determinagdo de estratégias baseadas
no conhecimento da estrutura do setor de atividade em que compete e na identifica¢do precisa
do publico alvo. Essas estratégias podem ser utilizadas de forma isolada ou combinada, visando
a construir parametros para um melhor posicionamento dos produtos e/ou servigos em seu
segmento, enfatizando estratégias de custo, diferenciacdo e foco.

A metodologia denominada de “cinco forcas fundamentais da concorréncia”,
considera toda a cadeia de valores integrados, ou seja, a relacdo com os fornecedores, processos
produtivos, venda e distribui¢do, o que permite mapear de que forma uma atividade de valor ¢
realizada em relacdo as demais na busca de diferenciais competitivos (PORTER, 2004). A

classificagdo do modelo ¢ verificada na Figura 2.
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Figura 2 — Cinco Forgas Competitivas de Porter

Entrantes
potenciais

Ameaga de novos

entrantes
Poder de
negociagdo dos R
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fornecedores
Fornecedores |:I'> w Comrtacors
: ) Rivalidade entre Poder de
efmpresas negociagio dos
existentes compradores
Ameaca de servigos
ou produtos
substitutos
Substitutos

Fonte: Porter (2004).

A forca “Fornecedores” se refere ao poder de negociagdo dos fornecedores,
manifestado na capacidade de elevagdo dos precos ou reducio da qualidade do bem ou servigo
fornecido. Sao considerados aspectos como: a especificidade e importincia do insumo,
quantidade de fornecedores disponiveis na regido, custo da troca de fornecedor, entre outros.
Em suma, quanto maior a dificuldade de trocar de fornecedor, maior sera seu poder de barganha
(NASCIMENTO, 2006).

A escolha dos fornecedores ¢ um processo delicado, no qual as organizacdes devem
tomar todos os cuidados para ndo estabelecer uma relacdo de dependéncia. Buscando outros
parceiros estratégicos, caso ndo possam mais contar com seu fornecedor principal.

A forc¢a “Compradores” diz respeito ao poder de barganha dos compradores e esta
relacionado ao impacto das suas compras para a indistria. Quando compram em grandes
volumes, o custo de mudanga ¢ baixo para esses compradores. Se o insumo ndo ¢ muito
importante para os negocios do comprador, conseguem negociar melhores condi¢des e
vantagens na compra, como reducdo de precos, melhorias de qualidade nos servigos de
manutencdo, compatibilidade dos produtos e garantias maiores. Também determinam um

aumento significativo na concorréncia (PORTER, 2004).
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Percebe-se que o poder de barganha dos compradores ¢ determinante na medida em
que o produto seja mais ou menos importante para o negécio do comprador. Fazendo com que
a concorréncia tenha menor ou maior impacto sobre as estratégias da empresa fornecedora.

Na forca “Substitutos”, sdo analisadas as ameacas de produtos ou servigos
substitutos, ou seja, aqueles que podem desempenhar a mesma fun¢cdo de produtos de
determinada industria. Sdo considerados os custos e vantagens da substituicdo em relagdo ao
preco e qualidade. Produtos substitutos que apresentam tendéncias de melhoramento da relacao
desempenho/preco constituem os maiores desafios para superagdo (ANDREUZZA, 2008).

Os substitutos constituem uma forte ameaga para os negdcios estabelecidos, na
medida em que ndo tiveram que enfrentar as mesmas barreiras e, muitas vezes, 0 preco mais
baixo acaba “roubando” os clientes da concorréncia.

Entrantes potenciais representam a ameaga de novos concorrentes, que geralmente
chegam com altos investimentos na busca de uma fatia do mercado. Tal circunstancia pode
resultar em redugdo de precos e inflagdo dos custos, reduzindo a lucratividade do negocio.
Porter (2004) considera trés aspectos principais na defesa das empresas contra novos entrantes:
barreiras de entrada; expectativa de retaliagdo por parte dos concorrentes ja estabelecidos e;
preco de entrada dissuasivo.

Da mesma forma que produtos substitutos, a ameaga da entrada de novos
competidores traz grandes desafios as organizagdes, pois geralmente estes estudam o mercado
e a atuagdo das concorrentes, buscando suprir as deficiéncias que possam ter sido relevadas. Se
faz imprescindivel que as empresas estejam preparadas para lidar com essa ameaca, buscando
implementar, sempre que possivel, inovagdes que permitam ganhos de competitividade e sejam
dificeis de copiar.

A forga “Rivalidade entre empresas existentes” evidencia a disputa que se da pela
busca de melhores posi¢des no setor de atividade, em que sdo utilizadas diversas estratégias
para reprimir ou eliminar a concorréncia. As estratégias mais comuns sdo: propagandas mais
agressivas, competicao por precos mais atrativos, oferta de servigos agregados ou produtos e
servigos diferenciados, melhorias na logistica ou distribuicao (ZENONE, 2007). Em casos de
extrema competitividade as empresas chegam a sacrificar suas margens de lucro e/ou baixar a
qualidade para conseguirem sobreviver.

Entender essas forcas ¢ crucial para estabelecer estratégias defensivas e ofensivas
para ganhos de mercado. Sem essa consciéncia, mesmo que a eficdcia operacional seja
indiscutivel, a empresa pode enfrentar dificuldades de manter-se competitiva, pois ndo estara

preparada para reagir aos impactos do ambiente externo.



29

Diante das constantes e grandes evolugdes tecnoldgicas, uma das principais
estratégias das empresas para expandirem seus negocios e alcangarem maior competitividade
sdo as ferramentas de Marketing Digital, que possibilitam a interacdo online da organizagao

com seus consumidores.

2.4 Marketing na era digital

O processo evolutivo do marketing veio acompanhando as mudangas na sociedade
¢ as novas necessidades e formas de comunicacdo com o consumidor. Com o aumento da
competitividade, as empresas buscaram estreitar a sua relagdo com o cliente, explorando novas
formas de estar mais proximas para identificar oportunidades de satisfazer suas demandas.
Assim nasceu o Marketing de Relacionamento.

O Marketing de Relacionamento surgiu para suprir uma deficiéncia do marketing
tradicional, substituindo a relacdo massificada com o cliente por uma abordagem mais focada
no individuo em si, descobrindo, conhecendo e analisando suas caracteristicas e necessidades
individuais. O objetivo ¢, além de conquistar novos clientes, fidelizar os que ja sdo. Na

perspectiva de Madruga (2010, p. 6):

Assim como o Marketing de massa foi a solu¢do no século passado para levar o maior
numero possivel de produtos para o maior nimero imaginavel de clientes, o Marketing
de relacionamento na atualidade privilegia a interacdo com o seu cliente, com o
objetivo de desenvolver, especialmente para ele, um conjunto de valores que o levardo
a satisfag@o e longevidade do seu relacionamento com a empresa.

Entende-se que essa proximidade com o cliente permite a organizagao estabelecer
um relacionamento mais proficuo e duradouro com seu publico alvo, amenizando os problemas
e resolvendo impasses de forma mais rapida e assertiva.

Os primeiros a utilizarem as teorias do Marketing de Relacionamento foram as
empresas do mercado B2B (Business to Business'), em seguida, o setor de servigos e,
posteriormente, as empresas de produtos para o consumidor final. Kotler (2011) revela que o
Marketing de Relacionamento € um processo de construcdo de relagdes vantajosas entre as
partes-chave do negdcio, de forma a conquistar a sua preferéncia e garantir parcerias de longo
prazo.

A relagdo entre a empresa e seus stakeholders ¢ um fator de suma importancia para

garantir a competitividade atual. Nao hd como fugir dessa realidade, pois a evolugdo dos

! Transagdes comerciais entre empresas.
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recursos tecnoldgicos e sistemas de gestdo permite um equilibrio muito grande entre os
concorrentes, tornando o aspecto relacional o diferencial que pode proporcionar a lideranca do
mercado.

Cobra (1997) explica que interpretar o comportamento do consumidor implica na
utilizagdo de uma abordagem interdisciplinar de conhecimento, que abrande economia,
psicologia, sociologia, antropologia, entre outras, conforme a area de atuagdo da empresa € o
tipo de produto/servico que oferece. Desta forma, a empresa pode direcionar melhor o seu
Marketing para atingir os resultados esperados. Nesse sentido, ¢ importante criar um banco de
dados para armazenar as informagdes que sdo levantadas durante a interagcdo com o cliente, pois
serdo esses dados que irdo permitir o aperfeigoamento constante de produtos e servigos criados
para atender as suas preferéncias e necessidades.

A internet e a globalizagdo possibilitaram aos consumidores novas formas de
realizar compras e pagamentos, entre outras novidades, as quais as pessoas se adaptaram
rapidamente. Esse novo consumidor conhece seus direitos e sabe fazé-los prevalecer, o que
levou as empresas a criar mecanismos para lidar com suas exigéncias, tanto em relacdo aos
produtos e servicos quanto ao atendimento. E serd a forma como a empresa atua que ira
favorecer ou desfavorecer a fidelizagdo do cliente, a partir da sua satisfacdo ou insatisfagdo com
a resposta da empresa.

Negocios que ndo destacam seus produtos, servicos € marca, € que nao busquem se
adaptar as mudancas do mercado, provavelmente se tornardo obsoletas e totalmente vulneraveis
a concorréncia, podendo perder espago na preferéncia dos consumidores. Para manter um bom
relacionamento com o cliente, ¢ primordial que a empresa reflita seus valores e sua cultura,
passando maior identifica¢do e credibilidade nas suas a¢des de marketing. Os colaboradores
sdo parte essencial desse processo, portanto, devem ser preparados para se comunicar bem com
o cliente, reconhecendo e valorizando individualmente cada um deles. Os colaboradores de
linha de frente (recepcionistas, vendedores etc.) sdo o contato mais direto da empresa com o
seu publico alvo, assim, suas a¢des impactam diretamente no conceito que o cliente faz da
empresa. Dessa forma, devem estar preparados para resolver possiveis problemas e achar
solucdes rapidas e apropriadas para cada etapa do relacionamento (PEREIRA, 2013).

Observa-se que as estratégias de marketing de relacionamento ndo sdo de
responsabilidade apenas dos responsaveis pelo setor de marketing, mas de todos os
colaboradores, principalmente daqueles que lidam diretamente com o consumidor.

Com o avango das tecnologias e sua maior utilizagdo nas empresas, os meios de

comunicagdo com os clientes aumentaram, oportunizando maior amplitude de alcance para o
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Marketing de relacionamento. Assim, o Marketing Digital surgiu como uma ferramenta de
desenvolvimento do Marketing de Relacionamento. Na concep¢do de Kotler (2010), essa
pratica faz parte do chamado Marketing 3.0, que ¢ um conceito moderno no qual os
consumidores sdo vistos como pessoas € ndo mais como meros compradores. Trata-se de um
processo de humanizagao das marcas, que faz uso dos recursos digitais para ampliar as chances
de conquista e fidelizacdo do cliente. O foco do Marketing 3.0 se direciona para as
responsabilidades da organizagdo em suas atividades, tanto nos aspectos econdmicos € sociais
quanto de sustentabilidade, a fim de agregar valor para o cliente.

Existem varias formas de realizar o Marketing Digital, que podem ser aplicadas em

varios meios. Sao os chamados canais de Marketing Digital, tema da proéxima secao.

2.4.1 Os canais de Marketing Digital

Las Casas (2013) define os canais de marketing como um conjunto de organizacdes
que interagem entre si com o intuito de executar determinadas fun¢des de marketing. O autor
complementa afirmando que estes canais atuam de forma a facilitar o acesso dos clientes aos
produtos e servigos, promovendo maior satisfacdo e agregando valor a marca. Com os avangos
tecnoldgicos e a inser¢do da internet no cotidiano, o consumidor passou a exigir novas propostas
de valor das organizagdes e, consequentemente, mudangas nas estratégias de marketing.

Devido as novas formas de comunicagdo, o marketing teve que remodelar sua
abordagem e os canais de distribuicdo, pois se trata de um ambiente totalmente diferente, no
qual ha uma gama muito maior de informagdes, dispostas em uma velocidade impressionante.
Tragar estratégias que atraiam e retenham o interesse do consumidor nesse ambiente ¢ uma
missdo complexa para o marketing, pois as op¢des sdo muitas e os apelos similares, portanto,
diferenciar-se depende de um esforco constante de oferecer valor superior.

Vaz (2010) defende que o Marketing tradicional continua sendo valido, entretanto,
deve se adaptar aos novos paradigmas da era digital. Para o autor, com o uso da internet, o
Marketing apresenta grandes vantagens, tais como: economia em compara¢ao aos meios de
comunicagdo convencionais (TV, jornal, radio, etc.); aumento da capacidade de segmentagao;
comunicagdo personalizada e; bancos de dados mais precisos, completos e atualizados em
tempo real. Outro beneficio do Marketing Digital ¢ o aprimoramento da relagdo com o cliente
por meio de ferramentas de comunicagdo digitais amplamente difundidas entre os usuarios da

internet, como o e-mail, féruns, enquetes, entre outros.
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Na internet a propaganda da lugar a publicidade, o Marketing de interrupgdo da lugar
ao Marketing de relacionamento e de permissdo, a forma da lugar ao contetdo, a via
de mao tnica da lugar ao didlogo e a participag@o, o corporativo ao flexivel e organico,
a campanha a ideia, o Marketing de massa ao relacionamento com o individuo, os
segredos da institui¢@o a transparéncia absoluta e a empresa cede lugar ao consumidor;
o spam da lugar ao viral (VAZ, 2008 apud AMANCIO, 2009, p. 20).

Entende-se, a partir da teoria acima, que a internet revolucionou a forma como as
organizagdes trabalham suas acdes de marketing, apostando em abordagens mais
personalizadas, nas quais o consumidor (internauta) se sente valorizado e parte determinante
das estratégias organizacionais. A ideia ¢ levar apenas o que ¢ interessante enquanto experiéncia
de valor, fornecendo um contetido informativo, claro e de facil manuseio. Respeitando o espago
do cliente, o que quer dizer, ndo o “bombardeando” com antncios invasivos e que ndo atendem
as suas expectativas. E o que tem sido denominado de Marketing de permissio.

Powarczuck (2011) representa o antagonismo dos conceitos de Marketing de

interrupgdo e de permissao no quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Marketing de interrupgao versus Marketing de permissao

MARKETING DE INTERRUPCAO X MARKETING DE PERMISSAO
E iniciativa do anunciante; E iniciativa do consumidor;
Interrompe a atengao do consumidor; Entende a "cabega" e a emogao do consumidor;
Importa-se como se vende; Importa-se com como se compra;
Importa-se com as caracteristicas do produto. Importa-se com os beneficios.

Fonte: Adaptado de Powarczuck (2011, p. 40).

O autor defende que o Marketing de permissdo ¢ um processo que precisa ser
conduzido da forma certa para alcangar o objetivo, de outra forma, a relagdo se encerra, pois o
consumidor tem uma tolerancia cada vez menor aos excessos publicitarios.

Amancio (2009) enfatiza que a publicidade on-line apresenta uma vantagem
importante para os negocios, que ¢ a possibilidade de aferir mais claramente o Retorno sobre o
Investimento (ROI), ou seja, € possivel mensurar, por meio de ferramentas de andlise, o quanto
uma estratégia traz de retorno financeiro sobre aquilo que foi gasto para executa-la. De posse
desses indicadores, as empresas podem otimizar as estratégias que foram bem-sucedidas e/ou
desistir de investir novamente em alternativas que nao alcancaram os resultados esperados. No
Marketing tradicional, esse resultado ¢ muito dificil de ser apurado, dando oportunidade para

que ocorram equivocos de interpretacdo do retorno das a¢des de marketing.
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Existem varios meios de comunicacdo na Web, como os banners, links
patrocinados, e-mails marketing, blogs, redes sociais, entre outros. Cada canal tem uma
efetividade diferente, dependendo do perfil do receptor da publicidade e da sua capacidade de
“viralizagdo™. Como no Marketing tradicional, é preciso conhecer bem o internauta, para
escolher os canais adequados e tragar campanhas que despertem o seu interesse dentre tantas
distragdes do mundo virtual (VAZ, 2010).

Os banners, por exemplo, sdo os tipos mais comuns de publicidade na internet. Sdo
muito usados em propagandas de divulgacdo de um determinado site, levando o internauta a
acessa-lo através de um /ink. O video ¢ outro interessante veiculo publicitario. Com o sucesso
do YouTube, as empresas perceberam um canal muito promissor para a atua¢do do marketing,
principalmente para os negocios que focavam no publico jovem, que passa grande parte do seu
tempo na internet e tem uma preferéncia acentuada por esse modelo de comunicacao devido
sua semelhanca com a TV, que era o veiculo de comunicacdo mais popular antes da internet
(LIMEIRA, 2003).

Os sites de busca - como o Google, UOL, Internet Explorer - sdo essenciais para as
estratégias de marketing, pois sdo os recursos mais acessados pelos internautas. A possibilidade
de obter uma gama de informagdes, dos mais variados assuntos, apenas com um clique, atrai
milhdes de pessoas diariamente, o que oferece uma grande oportunidade de divulgagdo para os

negocios na rede, tendo em vista que o custo do investimento ¢ baixo.

De inicio as empresas satisfaziam-se em anunciar no Google através de CPM (Custo
Por Milhar), onde o cliente s6 paga pela exposi¢do de sua propaganda. Entretanto,
devido o usuario muitas vezes nem ao menos prestar atengdo a esse tipo de antincio,
por ja estar saturado, um novo modelo de anuncio surgiu, que sdo os /inks patrocinados
(AMANCIO, 2003, p. 27).

A autora comenta que os /inks patrocinados ficam localizados estrategicamente em
sites de busca, nos quais as empresas cadastram palavras-chave, que direcionam o internauta
para o seu perfil, e pagam por esse servico um valor determinado por cada clique recebido.

O e-mail marketing é outro mecanismo publicitario muito utilizado pelas empresas,
¢ uma forma simples de manter-se presente na mente do consumidor. Ainda oferece a
possibilidade de medir o resultado da campanha, observando quantas pessoas chegaram ao site
através do e-mail e quantas compraram, essa informagao sera 1util para melhorar os servigos e
criar campanhas cada vez mais atrativas para esse publico. Faz-se necessario, contudo, nao

utilizar o e-mail marketing de forma errada, o que se denomina de Spam, um envio massivo de

2 Termo que designa contetdos de alto poder de propagagdo na internet.
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e-mails ndo autorizados, essa pratica acaba tendo um efeito contrario para o internauta, que se
sente invadido e se indispde seriamente com a empresa que os enviam. Felipini (2011, p. 20)

reforga:

A grande forga do e-mail ¢ sua agilidade como canal de comunicagdo por meio de
promogdes e newsletter, junto ao usudrio que autorizou a abertura desse canal (opt-
in). Sabe-se que o recebimento e o envio de e-mails sdo as atividades mais realizadas
pelos internautas, seguidas, de longe, pela leitura de noticias e por diversdo, o que
indica que ndo ¢ possivel imaginar lojas virtuais bem-sucedidas que ndo utilizem, de
forma eficiente, esse canal de comunicagdo com seus usuarios.

Os comparadores de precos sdo outros veiculos de publicidade que vém crescendo
no pais. Sites como o Buscapé (o mais conhecido), e outros como o Google Shopping, fazem
comparagdes de pregos por produto pesquisado, o que tem possibilitado desenvolver estratégias
de atracdo com um produto de valor mais acessivel (CAMPANO, 2009).

Todos os veiculos citados sdo muito valiosos para o Marketing Digital, mas um
novo canal tem alcangado muito sucesso como estratégia publicitaria, principalmente, entre os
empreendedores iniciantes: as redes sociais.

A necessidade de fazer-se ouvir, ser atendido em suas necessidades, tem feito com
que milhdes de pessoas passem muito tempo nas redes sociais, emitindo suas opinides sobre 0s
mais diversos aspectos da vida e da sociedade. Esse fato tem promovido uma revolugdo na
forma de interacdo entre consumidores € empresas. Agora, o consumidor tem a possibilidade
de demonstrar, em escala exponencial, suas satisfagdes e insatisfacdes, atingindo de forma

muito mais incisiva, o futuro de um negocio.

2.4.2 As redes sociais € 0 E-commerce

De acordo com os dados apresentados no relatorio Digital, Social e Mobile de 2015,
o brasileiro passa quase o dobro do tempo gasto vendo TV, navegando na internet, sendo que,
mais da metade desse tempo ¢ gasto em redes sociais (E-COMMERCE BRASIL, 2015). De
acordo com a revista Forbes Brasil (2016) “O Brasil ¢ o pais com mais usuérios [de redes
sociais] do continente, com um total de 93,2 milhoes até o final do ano. No México, sdo 56
milhdes, seguido da Argentina, com 21,7 milhdes”. E a maior parte dos acessos ¢ feito via
smartphone.

Essa realidade tende a se intensificar cada vez mais em decorréncia dos avangos
tecnologicos e dos incentivos do cotidiano dos grandes centros urbanos, onde as pessoas tém

menos tempo € mais compromissos, tendo o celular como um meio de resolver problemas dos
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mais diversos tipos, desde o pagamento de uma conta até discussdes de negocios via grupos de
WhatsApp. Abaixo, segue um ranking das 10 redes sociais que se destacam em niimero de

usuarios ativos no mundo (abril de 2016), segundo o portal de estudos Statista (Quadro 3):

Quadro 3 — Ranking das maiores redes sociais do mundo

Ranking das maiores redes sociais do mundo (abril 2016)
Posicio Rede social Usuadrios ativos
1° Facebook 1.590.000.000
2° WhatsApp 1.000.000.000
3° Messenger 900.000.000
4° Tencent QQ 853.000.000
5° Wechat 697.000.000
6° Qzone 640.000.000
7° Tumbrl 555.000.000
8° Instagram 400.000.000
9° Twitter 320.000.000
10° Baidu 300.000.000
10° Skype 300.000.000

Fonte: Fontana (2016).

No Brasil, de acordo com os dados da Pesquisa Brasileira de Midia (PBM, 2015, p.
12) “Entre as redes sociais e os programas de trocas de mensagens instantaneas mais usadas (1°
+ 2° + 3° lugares), estdo o Facebook (83%), o WhatsApp (58%), o Youtube (17%), o Instagram
(12%) e o Google+ (8%). O Twitter, popular entre as elites politicas e formadores de opinido,
foi mencionado apenas por 5% dos entrevistados”.

Para efeito pratico, esta pesquisa abordada as principais midias sociais utilizadas

como estratégia para o E-commerce, as quais foram destacadas:

Snapchat

O Snapchat ¢ uma rede de compartilhamento de fotos e videos instantaneos, que
tém exibicdo de curta duragdo (24 horas) para o destinatario, ou seja, sdo autodestrutivas.
Comegou a ter destaque depois que algumas celebridades comegaram a utilizar para expor
momentos do seu cotidiano, e acabou se tornando uma nova forma de interagdo, principalmente,
entre o publico jovem. Atualmente ¢ uma das redes de relacionamento mais valiosas do

mercado digital e tem crescido em numero de usuarios em todo o mundo.
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Langado no fim de 2011, o aplicativo de enviar fotos e videos que desaparecem se
popularizou muito em 2013. Ao ponto de receber, naquele mesmo ano, uma proposta
de compra do Facebook de US$ 3 bilhdes, que foi recusada — de longe, uma
excelente decisdo, pois em agosto de 2015, o Snapchat foi avaliado em US$ 15
bilhdes, segundo a Forbes. Neste inicio de 2016, de acordo com fontes da Reuters, o
aplicativo recebeu uma nova rodada de investimentos da Fidelity Investments de US$
175 milhdes (RIBEIRO JUNIOR, 2015).

As empresas comecaram a perceber que este poderia ser um bom canal de
marketing, pois as pessoas, em geral, privilegiam o acesso as informacdes ‘“sigilosas”,
curiosidades e segredos do mundo do entretenimento e dos negocios. De acordo com Fébio
Ricotta, diretor da Agéncia Mestre, empresa especializada em Marketing Digital, a estratégia ¢
atrativa porque possibilita aos usudrios acompanhar a vida das pessoas que representam as
marcas, ou os bastidores de uma campanha publicitria, at¢ mesmo a produgdo ou langamento
de um produto. Desta forma, criar conteudos exclusivos voltados para esse canal, seria uma
forma de aproximar o consumidor da marca, tornando-o intimo dos bastidores da empresa

(RODRIGUES, 2016).

LinkedIn

O LinkedIn ¢ uma rede de relacionamento estritamente profissional, na qual os
usuarios expdem suas experiéncias profissionais e trocam contetidos relevantes para diversos
tipos de negdcios. Antes era muito usada apenas para avaliar possiveis contratagdes e parcerias

profissionais, atualmente, oferece um leque bem maior de possibilidades para os negdcios.

Segundo seu CEO, Jeff Weiner, os membros que fazem parte do LinkedIn sdo os mais
influentes, bem sucedidos ¢ mais bem educados da web. Hoje, essa rede ja possui mais
de 200 milhdes de usudrios registrados, originarios de mais de 200 paises diferentes.
Destes, 3 milhdes sdo negocios que possuem uma pagina de empresa. Outro nimero
divulgado pelo proprio LinkedIn mostra que novos perfis de profissionais sdo criados
a cada 2 segundos, mostrando como ¢ veloz o nimero de adesdes e como a rede vem
crescendo no decorrer do tempo (KLEMZ, 2014).

No LinkedIn, por exemplo, ¢ possivel divulgar a empresa e o produto por meio de
grupos de discussdo de determinado nicho, ou entrar em contato direto com possiveis clientes
ou parceiros comerciais via mensagem privada. E importante, porém, ter bom senso na forma

de publicidade, para ndo se tornar inconveniente.

Twitter

Esse canal ¢ destinado a interagdo entre pessoas e organizacdes de todos os tipos
por meio de troca de mensagens de texto curtas (no maximo 140 caracteres). E uma rede muito

utilizada por celebridades e profissionais influentes para interagir com seu publico.
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O Twitter foi fundado por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams, em marco de
2006, e foi desenvolvido inicialmente como um mecanismo de comunicagdo interna das
empresas, que tinha o objetivo de facilitar a interacdo entre colegas de trabalho e troca de
informagdes sobre projetos em andamento. Mas, rapidamente atingiu outros publicos, tornando-
se uma das redes sociais mais utilizadas do mundo (SMAAL, 2010).

Atualmente, as empresas utilizam o canal para fazer um atendimento mais
personalizado aos clientes e tirar diividas sobre produtos ou servigos, além de divulgar agdes

de Marketing promocional, entre outros contetidos.

Blog

Os blogs sdo canais de contetido informativo, sdo muito utilizados por empresas,
profissionais que querem divulgar seu trabalho e pessoas comuns que escrevem sobre algum

tema especifico.

Nos blogs as informagdes ficam armazenadas através de uma espécie de biblioteca
virtual, podendo também conter uma organizagdo por categorias de temas, autores,
palavras-chave, etc. Algumas plataformas de blogs podem ser utilizadas de forma
gratuita, como o Blogspot ¢ 0 Wordpress (ORSOLI, 2015, p. 6).

Instagram

Essa midia ¢ voltada para os usudrios de dispositivos mdveis que compartilham
informagdes através de imagens e pequenos videos. Foi criado em 2010 por Kevin Systrom e o
brasileiro, Mike Krieger, e, em apenas um ano, alcangou a marca de dez milhdes de usuarios
cadastrados em todo o mundo. Até 2012 a rede era exclusiva do sistema IOS, mas ganhou uma
versdo para o Android e foi comprado pelo Facebook por 1 bilhdo de ddlares. Atualmente, as
contas do Instagram e Facebook sdo vinculadas, podendo o usuério compartilhar imagens ou
videos simultaneamente nos dois perfis (SEBRAE, 2016).

As organizagdes, principalmente as micro e pequenas empresas, passaram a utilizar
com frequéncia esse mecanismo para divulgar seus produtos e langar campanhas publicitarias,
experiéncias de clientes e responder comentarios. Essa estratégia ¢ muito utilizada no mundo
da moda, onde as empresas geralmente divulgam suas marcas por meio das “blogueiras de
moda”, pessoas que alcancaram relativa notoriedade por revelar tendéncias e prestar
consultorias on-line sobre como se vestir bem. Contudo, essa “parceria” nas midias sociais tem
gerado alguns problemas em relacdo aos direitos do consumidor.

Lira e Aratjo (2015, p. 11) defendem que:
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O problema ndo ¢ ter anunciantes no perfil de Instagram; a questdo ¢ fazé-lo de
maneira velada, oculta, confundindo o consumidor através de uma estratégia de
propaganda subliminar. A declaragdo clara e sinalizada dos vinculos publicitarios
aparece aqui como condicdo sine qua non para garantir a €tica e a honestidade dessas
blogueiras.

As autoras comentam que os modelos de merchandising mais utilizados nesse tipo
de publicacdo sdo a meng¢do e o uso dos produtos, ou seja, as blogueiras ndo fazem uma
propaganda explicita, apenas comentam sobre uma tendéncia, refor¢am a qualidade de um
produto que, aparentemente, faz parte dos seus itens de consumo ou mostram resultados de
testes de novos produtos langados pelas marcas. Sempre destacando na legenda dos posts de
onde sdo os bens mencionados, através de marcacdes no perfil das empresas. Essa tatica ¢ muito
efetiva, pois a marcacdo funciona como um /ink direto com o perfil da empresa, no qual

rapidamente o “seguidor” pode acessar a pagina.

Youtube

Esse canal ¢ considerado tanto uma rede social quanto um mecanismo de busca,
pois hospeda videos sobre os mais diversos assuntos, no qual as pessoas podem obter
informagdes e interagir com os criadores desses materiais, e entre si. As empresas utilizam
largamente esse veiculo para promover seus negocios, inclusive patrocinando determinados
canais de personalidades famosas do veiculo, chamadas de Youtubers, para ter suas marcas
divulgadas dentro do contetido de seus videos. Outro meio de destacar-se dos concorrentes ¢
criar videos com tutoriais, dando instru¢cdes de uso e dicas sobre os produtos, além de criar
campanhas criativas e interativas, que chamem a aten¢do dos consumidores e os incentivem a

interessar-se cada vez mais pela marca.

Com o uso do Youtube, as empresas tém a chance de produzir e distribuir videos
digitais de seus produtos/servi¢os de forma facil, rapida e econdmica, dispensando
assim aquela apresentagdo no PowerPoint para levar para o seu cliente. Possibilita a
producdo de um video mais moderno, personalizado e conceitual, para enviar o link
para o cliente, colocar em seu site, e ainda deixara a disposi¢ao de milhdes de pessoas
na internet (WERNECK; CRUZ, 2009, p. 9).

WhatsApp

O WhatsApp é um aplicativo de comunicagdo instantianea, utilizado exclusivamente
em dispositivos méveis (celulares e tablets). E uma midia bem recente, mas que alcangou
rapidamente o posto de segunda rede social mais utilizada no mundo atualmente. Tanto que,
em 2014, foi comprada pelo Facebook por 19 bilhdes de dolares. Apesar de o aplicativo ser um
meio de comunicacdo informal, as organizagdes podem tirar muito proveito para se

aproximarem dos seus clientes e divulgarem seus produtos. Orsoli (2015, p. 7) complementa:
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“Fungdes como criacdo de grupos privados, podem permitir que as equipes internas
compartilhem informagdes que visam ajudar e melhorar na produtividade de todos™.

O WhatsApp também vem sendo utilizado como um Servigo de Atendimento ao
Cliente (S.A.C) das empresas, como uma forma de demonstrar - além da intencdo de resolver
os problemas do consumidor — que este pode contar sempre com a empresa. Essa estratégia ira

gerar a confianga e, consequentemente, a fidelizagdo do consumidor (LENINE, 2015).

Facebook

A maior rede social do mundo foi fundada em 2004, pelos jovens universitarios
Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hugles, e, desde entdo, tem sido
um fendomeno de crescimento e sucesso, contabilizando, sé no primeiro trimestre de 2016, mais
de 1 bilhdo de acessos diarios em todo o mundo (G1, 2016).

Tamanho sucesso tem feito da rede um cendrio muito promissor para 0s negocios.
De acordo com Orsoli (2015), € possivel trabalhar com diversos tipos de conteudos publicitarios
no Facebook, como por exemplo: dicas rapidas sobre algum tema relacionado ao produto ou
marca que se quer divulgar; discussdes em comunidades sobre questdes relativas a marca;
videos promocionais e; imagens de impacto sobre um conceito da marca. O autor adverte que
as empresas precisam atentar para a relagdo entre o nimero de fas e o engajamento dos usuarios
com a marca. Ter um grande niimero de fas da pagina ndo indica que as estratégias de Marketing
estdo realmente gerando resultados positivos. O que importa € o numero de interagdes, ou seja,
a participagdo dos usudrios no que ¢ proposto pela marca em sua pagina.

Outro fator importante para ter sucesso no uso da ferramenta € evitar erros basicos,
como: erros ortograficos; uso excessivo de letras maitisculas; postar muito contetido copiado;
nunca responder aos comentérios; fugir do foco da marca. Todas essas a¢des desacreditam a
marca e geram desinteresse no usuario, que ndo se sente motivado a interagir com a empresa.

Orsoli (2015) pontua trés critérios que favorecem o engajamento do usuario com a marca:

e Afinidade — empatia do usuario com a marca e o contetdo ofertado;
e Peso —nivel de interacdo em cada postagem;
e Tempo — quanto mais recente a publicagdo, mais chance tem de ser vista, portanto, deve

sempre ter contetido novo para chamar a ateng¢do do usudrio.
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O Facebook permite ainda que as organizagdes criem antincios pagos no Facebook
Ads. As empresas escolhem quanto estdo dispostas a pagar e o Facebook disponibiliza a
cobranga de duas formas: custo por clique (CPC) ou custo por mil impressdes (CPM). No CPC,
o administrador determina, manualmente ou automaticamente, um valor por cada clique,
baseado em uma média do que as concorrentes estdo pagando e a segmentagao criada. No CPM,
o Facebook determina um valor para cada vez que o anuncio atinge mil visualizagdes (ROCK
CONTENT, 2015).

Diante de tantas possibilidades, ¢ vital que os anunciantes observem os indicadores

de efetividade das acdes, para estabelecer diretrizes mais assertivas.

O monitoramento do trabalho no Facebook deve ser levado a sério pelas empresas,
pois sem essa atividade, ndo serd possivel melhorar os niimeros de engajamento, nem
identificar alguns dados que serdo importantes para a performance do trabalho e a
conquista de melhores resultados (ORSOLI, 2015, p. 10).

O autor afirma que o Facebook oferece ferramentas de medi¢ao que podem auxiliar
as empresas nesta tarefa, como o Facebook Insights, na qual ¢ possivel observar o nivel de
propagagdo de cada publicacdo, identificando a data, o tipo de publicacdo, o direcionamento,
se foi utilizado algum filtro, quantas pessoas visualizaram e o nivel de envolvimento.

A partir da caracterizagdo das redes sociais mais utilizadas nas estratégias de
Marketing do E-commerce € possivel compreender os aspectos mais relevantes para a escolha
adequada do canal de interacdo para cada tipo de negdcio. No caso da empresa, os canais
utilizados para a divulgacdo da marca sdo o Instagram, Facebook € WhatsApp. Os quais serao

devidamente analisados quanto a sua efetividade no estudo de caso da empresa.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacio da pesquisa

Quanto a finalidade, a pesquisa ¢ aplicada, pois os resultados servirdo de base para
validar as estratégias utilizadas ou estabelecer novas estratégias de expansdo da empresa.
Quanto aos objetivos, classifica-se como descritiva. Esse tipo de pesquisa, de acordo com Gil
(2010), busca descrever detalhadamente um fendmeno ou situagdo, permitindo abranger de
forma mais precisa, as caracteristicas de um individuo ou grupo, assim como desvelar a relagao
entre os eventos estudados.

Em relagdo a natureza, o estudo possui caracteristicas qualitativas, no intuito de
representar a opinido dos representantes da empresa sobre o uso das ferramentas de Marketing
Digital como veiculo de promogdo da empresa.

A pesquisa qualitativa, segundo Bogdan e Biklen (2003), tem como fonte direta de
investigacdo, o ambiente natural - e o pesquisador assume a responsabilidade pela interpretagao
dos dados apurados através da observacdo em campo.

Quanto aos meios, o estudo se desenvolve por meio da pesquisa de Campo, do tipo
Estudo de caso. Yin (2001, p. 33) considera que uma pesquisa do tipo Estudo de caso se
constitui de “uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao
estdo claramente definidos”. O autor afirma ainda que, neste modelo, existem variadas fontes
de evidéncias, as quais sdo fortemente influenciadas pelas proposi¢des teodricas utilizadas como

base para o desenvolvimento do estudo.

3.2 Universo de pesquisa

O universo de pesquisa sera composto de colaboradores que atuam no Marketing

Digital do Grupo Mateus responsaveis pelos canais de Marketing Digital da empresa.

3.3 Levantamento e tratamento dos dados

O embasamento tedrico foi construido por meio de pesquisa bibliografica,

fundamentado em material ja publicado, incluindo livros, artigos cientificos, revistas

eletronicas, teses etc.
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A pesquisa bibliografica ¢ o passo inicial na construgdo efetiva de um protocolo de
investigagdo, quer dizer, apos a escolha de um assunto é necessario fazer uma revisao
bibliografica do tema apontado. Essa pesquisa auxilia na escolha de um método mais
apropriado, assim como num conhecimento das varidveis e na autenticidade da
pesquisa (CARVALHO et al, 2004, p. 1).

Os dados qualitativos sdo referentes aos aspectos subjetivos coletados por meio da
observacdo direta e relatos dos colaboradores que atuam no setor de Marketing Digital da
empresa, revelando os maiores desafios encontrados. Estes dados foram analisados por meio da

andlise de conteudo, que, segundo Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014, p. 13):

[...] se constitui de varias técnicas, onde se busca descrever o conteudo emitido no
processo de comunicagdo, seja ele por meio de falas ou de textos. Desta forma, a
Analise de Conteudo ¢ composta por procedimentos sistematicos que proporcionam
o levantamento de indicadores (quantitativos ou ndo) permitindo a realizagdo de
inferéncia de conhecimentos.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Grupo Mateus: uma historia de coragem e sucesso

Tudo comegou ha 35 anos, com a iniciativa empreendedora do entdo vendedor de
cachaga Ilson Mateus Rodrigues, que tinha o sonho de se tornar um grande empresario do
segmento de atacado e varejo brasileiro. Com a visdo sempre além do seu tempo, comegou um
pequeno negdcio de varejo e atacado, na cidade de Balsas, Maranhdo, em 1986. Naquela época,
o empresario ja fazia muitas acdes de marketing, mesmo sem ter no¢do do quanto seria
necessario usar da forga do Marketing e seus efeitos positivos para o sucesso de suas agoes €
crescimento da empresa.

O senhor Ilson realizava grandes promogdes, as quais divulgava em carros de som
pela cidade e povoados vizinhos, criando bastante expectativas nos consumidores. Utilizava
também as radios e outros meios de comunicagdes locais para alcangar seu publico, o que
acabava se tornando um grande acontecimento. Assim, conseguia vender todo o seu pequeno
estoque. Em pouco tempo, seu nome tornou-se bastante conhecido na regido de Balsas e cidades
proximas, se consolidando como uma referéncia no setor varejista e atacadista, principalmente
pelos precos bem acessiveis dos produtos. Dessa estratégia, surgiu o slogan: “Somos bons no
varejo e melhor ainda no atacado”.

Um outro segredo para o sucesso foi a estratégia de fidelizagdo do cliente baseada
na proximidade e acolhimento. O senhor Ilson Mateus fazia questdo de divulgar bastante nas
radios, carros de som, e também em seus cartazes e encartes, a sua famosa frase para os clientes:
“Na mercearia Mateus, mesmo possuindo um espago muito pequeno (tinha apenas 50m?), o
cliente pode entrar, porque aqui somos um s6 cora¢ao”, fazendo mencao ao ditado: “aqui ¢ igual
a coragdo de mae, cabe todo mundo”. E, dessa forma, com a propaganda boca a boca, o negdcio
crescia cada dia um pouquinho mais.

Cinco anos depois da abertura da sua pequena mercearia, no ano de 1991, Ilson
Mateus construiu um deposito de médio porte, chamado Armazém Mateus, que algum tempo
depois se tornaria seu primeiro centro de distribui¢do. A ideia era estocar e abastecer sua propria
loja, como também atender aos pequenos varejos das cidades vizinhas, que na época ndo tinham
muitas opdes de compra em grandes quantidades. Ilson Mateus enxergou nisso uma
oportunidade de negdcio para a regido.

Com a evolugdo das vendas no atacado e a empresa ja comegando a ficar bem

estruturada nos dois canais de vendas, comegou a vender via representantes comerciais, a fim
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de atender ndo s6 as cidades proximas de Balsas, mas também boa parte das cidades
maranhenses. Desta forma, originou-se o mais novo negocio do Sr. Ilson Mateus, o Armazém
Mateus Atacadista e Distribuidor. Como sempre estava atento as oportunidades, comegou a
usar a estrutura de atacado para comprar mais barato e assim poder ter maiores condi¢des de
vender a precos baixos e também ter maior margem no varejo.

Alguns grandes fornecedores ndo gostavam muito de vender para o Sr. Ilson, por
entenderem que a venda de produtos no atacado ndo geraria visibilidade suficiente para seus
produtos. Segundo Ilson Mateus, o Maranhdo era muito carente de servigo de qualidade nas
lojas de varejo alimentar, entdo tornou-se logico juntar essas duas demandas.

A cobranga dos fornecedores era para que investisse em mais lojas de varejo. Surgiu
entdo a primeira oportunidade de comprar um ponto comercial na cidade de Imperatriz, no
Maranhao, no atual e mais antigo shopping da cidade, Timbiras Shopping, para instalar sua
segunda loja de varejo, com o nome de Supermercado Mateus. A loja foi inaugurada usando
bastante Marketing, desenvolvido por um marqueteiro sem formacao, chamado Nilson Takashi.
Naquela época, Nilson Takashi ja apoiava o Sr. Ilson Mateus, colaborando com as estratégias
e planos de midia para divulga¢ao da inauguracao da sua primeira loja fora da cidade de Balsas.

Utilizando-se sempre de todas as formas, buscou gerar o méximo de visibilidade
para o negocio, para chamar a aten¢do das grandes industrias e dar mais um passo no caminho
do protejo de expansdo do Grupo Mateus.

Ja tendo aprendido muito e alcangado boa aceitagdo do consumidor imperatrisense,
Ilson Mateus realizou a compra de um terreno comercial em Santa Inés, cidade do interior do
Maranhdo. Analisando o comportamento do mercado, percebeu que sua empresa deveria
investir mais no canal varejo, por varios motivos, sendo o principal a rentabilidade que as lojas
apresentavam no resultado financeiro. Mesmo sendo uma opera¢do muito mais trabalhosa do
que a operagdo de atacado, era a possibilidade de crescer mais rapido, ganhar mais for¢ca como
marca ¢ também de alcancar maior visibilidade junto ao mercado, o que levaria ao
reconhecimento dos fornecedores e consumidores.

Sem ter a expertise em constru¢do, o empresario usou muito recurso da loja de Santa
Inés na obra, o que fez a constru¢do demorar mais do que o planejado, custando bem mais que
o valor or¢ado inicialmente. Nesse periodo, o Sr. Ilson Mateus ja tinha contrato com a agora
agéncia Takashi, que permanece até os dias atuais. Conforme afirma o préprio Sr. Ilson, Nilson
Takashi contribuiu demais para o sucesso das agdes da empresa e para o fortalecimento da

marca “Mateus”.
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Durante a trajetoria de crescimento, o Sr. Ilson Mateus teve que, em muitos
momentos, procurar algumas consultorias e empresarios do segmento de fora do Maranhao,
para que suas decisdes fossem sempre assertivas. Ambos os canais de venda estavam sempre
precisando de investimento para suportar o crescimento, tanto do atacado (Armazém Mateus),
quantos das trés lojas de varejo, portanto, precisava evitar erros. O cuidado com seu fluxo de
caixa era redobrado, por ja ter vivido a experiéncia de falir trés vezes no comego de sua carreira
como empreendedor e isso era um trauma que ndo gostaria de voltar a ter com seu atual negdcio
de atacado e varejo.

Conforme o ditado popular: “por tras de um grande homem, sempre tem uma grande
mulher”. Isso se aplica ndo s6 na vida pessoal, como também na histéria do empresario de
sucesso Ilson Mateus. A grande mulher em questdo ¢ a Sra Maria Pinheiro, que se fez presente
em todos os passos da construgao desse grande projeto de vida do Sr Ilson Mateus. A Sra “Maria
Mateus” trabalhava até 18 horas por dia e ainda cuidava com grande zelo dos dois filhos do
casal, que se chamam Ilson Mateus Junior e Denilson Rodrigues.

Depois de estruturar sua pequena empresa na cidade de Balsas Maranhao,
construindo mais duas outras lojas fora da sua sede e ter estruturado o Armazém Mateus, iniciou
a construcao de um grande supermercado, conhecido como Hiperbalsas, considerado, na época,
um gigante branco, porque a loja tinha mais de 4 mil metros de area de vendas, com 28 check-
outs. Esse empreendimento consolidou a empresa na fase inicial, levando em consideragdo o
tamanho dos desafios dos 15 primeiros anos da sua existéncia na regido sul do Maranhdo. A
empresa ja contava com mais de 2 mil funciondrios diretos e aproximadamente 200
representantes comerciais, que atendiam todo o Maranhdo e parte dos Estados do Piaui e Par4;
uma frota de 100 caminhdes, para fazer o processo logistico da venda do atacado, atendendo
todos os clientes transformadores do varejo alimentar do Estado do Maranhdo, mesmo nos
municipios mais remotos.

Como um bom empreendedor que era, o Sr. Ilson Mateus acreditava que ainda
estava muito distante de chegar a 10% do objetivo desenhado para sua empresa, uma vez que

seu sonho desde o inicio era se tornar o maior atacado varejista do Brasil.

4.2 Novos desafios na trajetoria de expansao

Com o0 aumento do numeros de colaboradores, a empresa comecou a ter muitos

problemas de Recursos Humanos, Juridico, Trabalhista e Contébeis, mas o maior deles era com
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o sistema operacional. Surgia entdo a necessidade de estruturar de fato os setores e organiza-
los, para que a empresa pudesse dar os proximos passos e continuar crescendo com seguranca.

Mesmo com todo esse processo de estruturagdo e modernizacao acontecendo, Ilson
Mateus ndo se contentava em primeiro organizar os setores para depois comegar a construir
mais lojas. Entdo, no ano de 2001, foi montado um dos setores mais importantes até entdo: o
departamento de Marketing, que contava com um gerente responsavel pelas acdes das lojas e
eventos da empresa. Apesar disso, o empresario ndo deixou a agéncia de propaganda que era
sua parceira de alguns anos, a Takashi, pois sabia da importancia do Marketing e da boa
comunicagdo que ambos agregariam no fortalecimento da marca Mateus.

Os anos de 2000 a 2002 foram dedicados a organizar e estruturar melhor a empresa,
que seria um passo importantissimo para o crescimento planejado para os proximos 5 anos. Em
2003, surgiu entdo sua maior aposta € também seu maior passo como empresario, colocar uma
loja na capital do Estado do Maranhdo, Sao Luis.

Os desafios eram enormes, por varios fatores, como problemas de logistica para
abastecer essa loja, mas o maior era a resisténcia dos representantes comerciais do grupo, por
medo de perder seus clientes, que compravam do Armazém Mateus Atacado. Com a chegada
do Mateus com loja de varejo, os clientes ameagcavam ndo comprar mais da empresa, porque a
seria uma ameaga para os clientes que também tinham lojas de varejo, pois a empresa se tornaria
um forte concorrente na capital e cidades da regido metropolitana de Sao Luis. Na época, o
empresario conversou com seu entdo gerente de vendas externas e atual vice-presidente do
Grupo Mateus, o Sr. Jesuino Martins, um valoroso funcionério do Grupo que deu total apoio
ao Sr. Ilson.

O empresario ja tinha em vista alguns terrenos e pontos na capital, além de convites
de alguns fornecedores para acelerar a vinda do Grupo para Sao Luis. A partir disso, resolveu
analisar de perto o mercado. Descobriu varias oportunidades na capital maranhense, sendo a
primeira delas, a oportunidade de comprar uma estrutura no bairro da Cohab, e assim o fez.
Comprou e montou sua primeira loja na capital, o supermercado Mateus. A inauguragdo da
primeira loja do Grupo Mateus em Sao Luis entrou para a historia da empresa em todos os
sentidos. Como foi usado muito Marketing e bastante divulgacdo sobre a inauguracdo da loja,
com pregos impressionantemente baixos, o empresario ndo tinha nogdo real de como seria no
dia da abertura. Ocorreu que o sistema ndo funcionou direito e os clientes comegaram a sair
com suas compras sem pagar, devido a lentiddo no sistema operacional dos caixas. De fato,
segundo o empresario, foi trauméatico aquele dia. Ver os clientes xingando sua marca e outros

levando os produtos sem pagar foi uma experiéncia muito ruim e serviu como li¢do, para que
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buscasse maneiras de melhorar o sistema operacional da empresa, e que ja era a hora de fazer
um investimento maior para suportar o crescimento do grupo.

Continuando o plano de expansdo e vendo o potencial do mercado da capital
maranhense, surgiu mais uma grande oportunidade e desafio para o empresario Ilson Mateus, a
oferta da possibilidade de compra da maior rede de supermercado do Maranhdo até entdo, a
antiga e famosa rede de lojas de varejo Lusitana. Como se tratava de um grande investimento,
que poderia comprometer seriamente o fluxo de caixa da empresa, além de representar um
enorme desafio absorver todas as lojas e dar continuidade a operacdo, foi preciso arriscar e
correr junto aos Bancos, para financiar parte do valor necessario para comprar e estruturar a
rede. Esse foi, sem duvida, até aquela data, o maior investimento do empresario e também sua
decisdo mais assertiva, pois os frutos dessa grande negociag@o superaram todas as expectativas,
tanto pelo retorno financeiro, quanto pelo impacto positivo que gerou, ndo s6 no mercado
maranhense, como em toda regido Nordeste.

Em paralelo a expansdo de varejo, surgia a possibilidade do canal atacado se tornar
distribuidor exclusivo de grandes marcas, como a Procter e a Colgate, gerando mais forca para
a marca Mateus e fortalecendo o Armazém Mateus, que comegava um trabalho mais
especializado no atendimento aos clientes transformadores do Estado do Maranhdo, além de
garantir uma melhor condi¢do de revenda e também de resultado de contratos financeiros com
essas duas grandes companhias multinacionais.

A evolucio ja consolidada do Grupo Mateus foi crescente entre os anos de 2003 a
2007, com muitas lojas de supermercados, especificamente no Estado do Maranhdo, assim
como a expansdo da venda externa, que ja chegava com muita for¢ca nos Estados do Maranhao,
Piaui, Para e Tocantins. Com essa realidade de faturamento, era necessario expandir novamente
a capacidade de armazenagem do Grupo Mateus, tanto pelas demandas das lojas, como pela a
ampliacdo do centro de distribuicdo. Desta forma, surgiu a ideia do Grupo ter sua propria
construtora, o que se concretizou, vindo a se chamar Tocantins Construtora. A nova empresa
estd atuando até os dias atuais, gerando, além de mais empregos, mais qualidade e economia
nas obras do Grupo Mateus.

Diante de tudo que o Sr. Ilson Mateus ja tinha como estrutura, iniciou o projeto de
montar uma distribuidora de medicamentos, chamada Disprofarma, criada junto com um socio,
usando do crédito no mercado.

Mesmo com as estruturas operando bem e sua empresa em plena expansao, o grande
empresario Ilson Mateus ndo parou de buscar inovacao para seus negocios multicanais. Nesse

proposito, sempre buscou parcerias e trocas de experiéncia com outras empresas. Fez questao
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de usar bastante a forca do marketing nessa fase, investindo no meio digital. Por este motivo
contratou mais uma empresa especializada em midias e producdes de comerciais, a
Multisolution, com o intuito de melhorar mais a comunica¢do das a¢des da marca junto ao
consumidor. Como o Grupo estava incrementando outros formatos de negdcios, era necessario
ter uma boa estrutura de Marketing.

[Ison Mateus comegou a viajar pelo mundo e foi aprendendo mais sobre outros
meios de como se conectar com seus clientes e manter seu negdcio vivo, pois como o mercado
¢ muito volatil e tudo pode mudar o tempo todo, o empresario que para de inovar fica para tras
em pouquissimo tempo, ndo desenvolve seu crescimento e isso pode quebra-lo, por nao
acompanhar as tendéncias do mercado.

Nessas viagens, Ilson Mateus via muitas mudangas nos habitos de consumo das
pessoas, revelando a busca por mais comodidade no momento de adquirir seus produtos e
servicos. Essas mudangas fizeram com que o empresario percebesse ainda mais a importancia
do Marketing Digital para tornar sua empresa cada vez mais conectada com seus clientes.

Para se adaptar as mudangas, era necessario incrementar mais tecnologia e melhoria
no sistema geral de controle e seguranca do Grupo, mas, a0 mesmo tempo, havia uma grande
preocupacdo com o fluxo de caixa, pois uma modernizagdo dessa magnitude poderia gerar
problemas, e era preciso escolher onde e qual era sua maior prioridade naquele periodo.

I[Ison Mateus, inspirado pelo que viu em suas viagens, escolheu investir na expansao
em um novo segmento e formato de lojas, chamado Mix Atacarejo, por ser a maior tendéncia
do mercado naquele momento. Esse formato de loja atendia bem as necessidades das classes
um pouco menos favorecidas e todos os clientes transformadores informais que ndo tinham
CNPJ.

Devido a necessidade das familias economizarem, uma vez que a cada dia estavam
perdendo seu poder de compra por causa das fortes crises econdmicas que praticamente o
mundo todo estava passando naquele periodo, a palavra de ordem era buscar os ambientes de
varejos com os melhores precos, mesmo que as familias tivessem que se unir para comprar 0s
produtos em grandes quantidades.

O famoso modelo Casch Cary surgia com muita forca no mercado mundial e Ilson
Mateus ndo queria perder a oportunidade de ser o primeiro a implementé-lo no Maranhio.
Nesse novo formato de loja, era possivel vender tanto no formato de varejo como de atacado,
recebendo a denominagdo de Atacarejo, um formato que visava a alcangar todos os publicos

em um ambiente so.
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Esse formato de negdcio tornou-se de grande importancia para o Grupo Mateus,
representando 40% do faturamento da empresa atualmente. Um modelo que a cada dia tem se
consolidado como um formato de loja vencedor, que veio para ficar em definitivo no mercado.

Nos anos seguintes, o empresario [lson Mateus precisou buscar mais investimentos
bastante elevados, porém essenciais para incrementar e estruturar melhor seus sistemas
operacionais, pois seu fornecedor e parceiro que fornecia o sistema da empresa ja ndo estava
conseguindo atender as demandas do Grupo, o que estava gerando varios problemas para as
lojas e operacdes de venda. Além disso, havia a necessidade de ter mais espaco de armazenagem
de dados, e tudo isso precisaria de muitos investimentos. Juntando a toda essa demanda de mais
tecnologia para o Grupo Mateus, o empresario ainda tinha outras grandes necessidades tao
urgentes quanto a melhoria dos sistemas da empresa. A primeira destas seria transferir toda a
sua equipe comercial que morava em Balsas para Sao Luis - MA, composta de mais de trinta
familias de gestores. Convencer todas essas pessoas ndo era uma missdo facil, e, para esse
grande processo, o Sr. [lson Mateus contou novamente com a ajuda do entdo gerente geral de
vendas, Jesuino Martins, que ajudou a tranquilizar e transmitir seguranga para todas aquelas
pessoas, e assim foi feito.

A segunda grande necessidade era montar um grande time de desenvolvedores
permanentes e proprios para o Grupo Mateus, e assim acabar com a dependéncia do seu
fornecedor de sistema, atualizar sua empresa e assim poder comegar a colocar em pratica parte
dos projetos de evolucdo digital que precisava.

A terceira, era a constru¢ao do novo centro de distribuicdo que a empresa tanto
precisava para ter maior capacidade de recebimento e armazenamento, ja que ndo tinha mais
espaco suficiente para as operagdes. O novo empreendimento, que mediria mais de 85 mil m?,
era importante para aumentar o poder de armazenagem do Grupo, e assim reduzir os altos custos
de logistica, pois, na época, segundo o empresario, tinha que alugar seis depdsitos para atender
sua demanda. Além dos altos custos com aluguéis, a empresa sofria com altas perdas e roubos
de produtos, por ndo ter seu estoque centralizado.

Todas essas mudangas causavam muita preocupagao ao Sr. [Ison Mateus, pois havia
a possibilidade de causar um alto endividamento da sua empresa. Mesmo ja tendo muita
credibilidade junto aos bancos, o empresario tinha muito receio de passar por tudo que ja havia
passado no inicio de sua carreira como empreendedor.

Era de grade valia tocar os trés processos a0 mesmo tempo: a estruturagdo do
comercial na capital maranhense, fazer a estruturagdo e montagem do time do novo setor de

tecnologia da empresa, chamado de GM Core e, no mesmo periodo, comecar a obra do centro
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de distribuicao, que seria construido no Maranhao, na cidade de Davinopolis. Desta forma, com
muita coragem e humildade, o empresario foi até o presidente do Banco Bradesco para pedir
um financiamento de mais de 250 milhdes, para assim concretizar os projetos necessarios para
a evolugdo da empresa.

Com todos esses planos ajustados em um curto espaco de tempo, a empresa iria
comegar a estruturar todos os departamentos para continuar no caminho do crescimento e em
busca de alcancar seu maior objetivo, ou seja, ser o maior atacado varejista do Brasil.

O proximo passo rumo a esse objetivo foi o projeto de franquias de pequenas lojas
para parceiros e atuais clientes da empresa. A ideia surgiu depois de algumas visitas do Sr. Ilson
Mateus pelo interior dos Estados do Para e Maranhao. Vendo a deficiéncia de servigos prestados
por pequenos varejos de empresarios sem a visao de crescimento, o que sem divida € necessario
para se manter de pé no mercado e crescendo, o Sr. Ilson entendeu que seria interessante fazer
um teste com alguns poucos clientes do Armazém Mateus, marca do canal atacado.

Comecgou o projeto, e mais uma vez entrava em acao a for¢a do Marketing, para
reforgar a ideia do projeto e fortalecer a marca que estava sendo criada para esse novo formato
de negdcio, lojas de pequenas cidades e redondezas, lojas com perfil para atender aquele publico
que ndo tinha a oportunidade de ir conhecer e comprar nas lojas atuais do Grupo Mateus e

aproveitar todos os servicos que as lojas oficiais da marca Mateus poderia lhes oferecer.

4.2.1 Projeto de franquia Camino

Foi feito o primeiro teste piloto de franquia na cidade de Dom Eliseu, no Para, que
serviu de aprendizagem para as proximas lojas implantadas em outras cidades. O grupo Mateus
oferecia aos franquiados todo o suporte e Know-how necessario que o franquiado precisava para
ter sucesso na operagao; as regras eram claras: todos os produtos comercializados nessas lojas
seriam fornecidos pelo Grupo Mateus, e, em contrapartida, o Grupo daria, além do suporte, a
garantia de competitividade e também o mesmo modelo de gestdo feito nas lojas do Grupo
Mateus.

O projeto deu certo com alguns clientes, mas com o passar do tempo o presidente
do Grupo Mateus, Sr. Ilson Mateus, entendeu que seria mais viavel construir e gerir as lojas
com sua propria equipe, assim poderia ter menos dores de cabeca tentando implantar seu
modelo de gestdo junto a pessoas que ja tinham seus costumes formados, pois seriam bastante

dificeis de ser mudados. Desta forma, foi mais vidvel reduzir o nimero de novos franquiados e
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comecar a operar as lojas com o mesmo formato de gestdo do Grupo Mateus, o que acabou
dando resultados muito positivos.

Outro grande passo do Grupo Mateus foi montar um acompanhamento mais
detalhado sobre as marcas do Grupo Mateus nas plataformas digitais e conectar a empresa
totalmente ao mercado digital. Para isso, foi contratado um diretor de tecnologia, para estruturar
mais um time focado no desenvolvimento de sites de vendas on-line e aplicativos que unificasse
todos os canais de venda do Grupo, além disso, montar um formato de E-Commerce que
pudesse atender a todos os niveis de consumidores.

Depois de tudo isso estruturado, chegou a vez do maior plano de expansao do Grupo
Mateus ser colocado em pratica, até mesmo por uma promessa feita aos investidores e também
por fazer parte do sonho de crescimento do empresario Ilson Mateus, projeto esse batizado

como Expansao Nordeste.

4.3 Projeto de Expansao Nordeste

O Sr. Ilson Mateus tomou a decisdo de iniciar o projeto logo apos a abertura de
capital da empresa na bolsa de valores, dando inicio primeiramente a busca por nomes de
executivos que pudessem ajuda-lo a evoluir mais rapido no seu plano de expansdo. O objetivo
do Sr. Ilson Mateus ¢, em trés anos, construir no minimo 50 lojas nos 7 estados que nao tinha
nenhuma operacdo do Grupo acontecendo, como os estados do Ceard, Bahia, Pernambuco,
Sergipe, Alagoas, Paraiba e Rio Grande do Norte. Além de colocar lojas de todos os formatos
do Grupo, também quer atuar como atacadista e distribuidor nesses estados. Segundo o
empresario, o potencial de consumo desses estados vai impulsionar muito o crescimento da sua
empresa e gerar ainda mais for¢a da sua marca.

Para alcancar seus propodsitos, o Grupo Mateus aposta em uma forte estratégia de
Marketing Digital, que serd um recurso essencial para difundir a marca nesses novos polos de
negocio.

Para compreender como o Marketing Digital pode contribuir para o sucesso do
projeto de Expansao Nordeste, foi aplicada uma pesquisa junto aos responsaveis pelo Marketing

do Grupo: as agéncias Multisolution e Takashi.
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4.3.1 Resultados e discussoes

A trajetoria de Expansdo do Grupo Mateus demonstra, em diversas fases, a

utilizagdo do Marketing estratégico, em que percebe-se a utilizagdo dos trés tipos genéricos de

estratégias de Marketing citados por Kotler (2000) no referencial teérico:

1)

2)

3)

Lideranca em custos: o Grupo Mateus sempre buscou se diferenciar pelos precos mais
acessiveis ao consumidor, desde o inicio das operagdes da primeira loja em Balsas —
MA, comprando em grandes quantidades para poder revender mais barato. Inclusive, o
seu Marketing publicitdrio inicial foi muito direcionado para as campanhas
promocionais, o que persiste até hoje;

Diferenciacdo: o Grupo Mateus, na figura do seu presidente, Ilson Mateus, sempre
investiu em diversificacdo dos modelos de loja e vendas, no intuito de gerar valor e
comodidade para o cliente, como a oferta dos formatos Mix, Atacarejo, Camino,
Armazzem e Hiper;

Foco: o direcionamento para segmentos especificos foi algo que visa a promover o
alcance de diversos tipos de consumidores. O Grupo busca constantemente se adaptar
ao perfil do seu publico, investigando suas preferéncias por regido. Uma prova disso €
que cada loja possui linhas de produtos especificos voltados para os habitos de consumo
dos clientes de cada regido. Por exemplo, em bairros mais nobres sdo oferecidos itens
premium (produtos exclusivos, de alto valor, qualidade superior), que dificilmente
seriam consumidos na mesma propor¢do em bairros mais simples. Nesse primeiro caso,

a estratégia de preco ¢ baseada em valor e ndo em custo, como no segundo caso.

Percebe-se que as estratégias de vendas e marketing sdo desenvolvidas de forma a

alcangar publicos diferenciados, conforme suas necessidades e preferéncias. A estratégia de

Praca do Grupo também se mostra bastante abrangente, disponibilizando diversos formatos de

ponto-de-venda.

No que tange ao planejamento estratégico, o Grupo Mateus se mostra muito efetivo,

pois pouco a pouco foi organizando e otimizando sua estrutura fisica e operacional para alcangar

o objetivo de se tornar o maior varejista do Brasil. Nesse sentido, observa-se que o Marketing

teve e ainda tem um papel fundamental nas estratégias de expansao do Grupo.

Importa frisar que todas as ideias e planos de midia e agcdes de Marketing da

empresa partem do ponto de vista do Sr. [lson Mateus, que sempre pensa no impacto que uma
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acao errada pode ter sobre sua marca, algo que o empresario cuida de maneira detalhista até os

dias de hoje.
4.3.2 O Grupo Mateus na era digital

Tao importante quanto estabelecer um Mix de Marketing (produto, preco, praga e
promocao) de alto valor e eficiéncia produtiva, construir um relacionamento forte e duradouro
com o consumidor ¢ um ponto essencial para o sucesso de uma organizacao. Nessa perspectiva,
o Grupo Mateus tem investido cada vez mais no desenvolvimento de canais de comunicagao
com o seu publico, no intuito de identificar e analisar suas caracteristicas e necessidades, e
assim poder criar ofertas de alto valor para cada tipo de consumo. Esta estratégia condiz com o
que destaca Madruga (2010), na secdo 2.4 (Marketing na era digital): conhecer bem o
consumidor permite estabelecer um conjunto de valores que o levaré a satisfagao e longevidade
do seu relacionamento com a empresa.

Diante da crise imposta pela pandemia do Covid-19, o Grupo Mateus investiu
fortemente em seus canais digitais, como o E-Commerce do Grupo (Mateus Online) e o
Aplicativo Mateus Mais. O App Mateus Online € voltado ao setor de eletroeletronicos e méveis
do Grupo e atende por delivery ou com retirada na loja. O cliente pode ter acesso ao App por
meio das lojas oficiais de Apps para smartphones e tablets com sistema operacional Android e

IOS. Na Figura 3, observa-se a interface do App Mateus Online.

Figura 3 — Interface do App Mateus Online
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Fonte: Mateus Online (2022).
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Verifica-se que, no App Mateus Online, ha um link direcionado ao App Mateus
Mais, que ¢ um aplicativo voltado a retirada e entrega de itens disponibilizados nas categorias:
Supermercados, Atacado e food service, Moveis e eletros, Mix Mais, Boteco Gelado e Mais
Fraldas, no qual o cliente pode fazer suas compras de casa, via E-Commerce, ou solicitar a
retirada dos produtos na loja. O cliente também pode ter acesso ao App por meio das lojas
oficiais de Apps para smartphones e tablets com sistema operacional Android e 10S.

Segundo a coordenadora de Marketing Mateus Mais, Mayara Mendes, todos os
produtos com cashback estdo sinalizados nas gondolas das lojas, permitindo que o cliente
observe o valor do produto e o quanto vai receber de volta. Atualmente o App ¢ disponibilizado
para os estados do Para (35 cidades), Piaui (6 cidades), Ceara (3 cidades), Bahia (2 cidades),
Pernambuco (2 cidades) e para todo o Maranhdo. Na figura 4, é possivel observar a interface

do App Mateus Mais.

Figura 4 — Interface do App Mateus Mais
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Fonte: Mateus Mais (2022).

Observa-se que o App tem uma interface de facil manuseio. Para iniciar a utilizagao,

o cliente faz um cadastro e ja pode participar das promogdes ativas das lojas e também da
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Carteira Digital, que possibilita ao cliente receber parte do seu dinheiro de volta a partir das

compras realizadas.

O cashback (dinheiro de volta) ¢ um servico que se expandiu a partir da evolugdo das

compras pela internet, como uma ferramenta de indug@o de consumo por meio da oferta de uma

espécie de crédito virtual, disponibilizado a partir da compra de determinados produtos. Esse

crédito fica armazenado em um tipo de carteira digital e pode ser utilizado para compra de

outros produtos da empresa. Em algumas empresas, esse crédito pode ser destinado para

institui¢des carentes de escolha do cliente, nesse caso, recebe a denominagao de Carteira Social

(PEDRO, 2021).

Mais.

Na Figura 5, pode-se observar a interface de utilizagdo desse servico no App Mateus

Figura 5 - Cashback Mateus Mais
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O cashback é uma estratégia de fidelizacdo do cliente que visa a estimular a

preferéncia por determinados produtos e o consumo de outros disponiveis na loja. Com o

crédito adquirido a partir da compra, o cliente sente que estd sendo beneficiado, o que gera

maior engajamento nas campanhas e identificagdo com a marca.
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4.3.3 As estratégias de Marketing Digital do Projeto de Expansao Nordeste

As estratégias de marketing do Projeto de Expansao do Grupo Mateus estdo a cargo
de 2 empresas de marketing: a Takashi Comunicagdes e a Multisolution Creative Business
Enhancers.

A Takashi Comunicagdes ¢ uma agéncia publicitaria situada em Imperatriz — MA,
responsavel pelas campanhas do Grupo Mateus desde o inicio de sua trajetdria e que permanece
até os dias de hoje. E quem trabalha toda a imagem da marca Mateus nas midias em nivel
regional, desenvolvendo as campanhas do Grupo, definindo, entre outras acdes, os artistas que
serdo contratados para representar a marca de acordo com o perfil desejado pelo consumidor.

A Multisolution Creative Business Enhancers ¢ uma empresa que propde a
aceleragdo de negdcios a partir de uma filosofia baseada na visao sist€émica, que une consultoria,
tecnologia, planejamento, publicidade, midia e design. Foi contratada para desenvolver,
juntamente com a Takashi Comunicagoes, as estratégias de Marketing do Grupo Mateus em
nivel nacional. A empresa fica situada em Sao Paulo e ja desenvolveu campanhas para grandes
empresas, como a Mattel, Império, Sinustrat, C&C e Wizard, por exemplo. A parceria com o
Grupo Mateus ja vem sendo aplicada nas campanhas sazonais da marca e grandes eventos,
como a Black Friday Mateus.

Foram realizadas entrevistas pontuais durante uns 2 meses com os representantes
das duas agéncias para identificar quais estratégias estdo sendo utilizadas no Projeto de
Expansdo Nordeste.

Atualmente o Mateus possui 210 lojas, considerando os formatos Atacarejo,
supermercados, hipermercados, méveis e eletrodomésticos. Destas, mais da metade esta no
estado do Maranhdo. O restante esta dividido entre os estados do Para (73), Piaui (13) e Ceara
(3). Nas palavras do Sr. Ilsom Mateus, com o Projeto de Expansdo, o Grupo espera construir
pelo menos mais 300 lojas, nos estados da Cear4, Bahia, Pernambuco, Sergipe, Alagoas,
Paraiba e Rio Grande do Norte, nos proximos 5 anos.

Entre as estratégias de expansdo, o Grupo pretende investir bastante no uso dos
canais digitais, especialmente no App Mateus Mais, que concentrara todas as operagdes de E-
Commerce do Grupo, posto que as categorias disponiveis no App Mateus Online serdo
incorporadas ao seu escopo de ofertas. As redes sociais também serdo determinantes para a
captagdo e fideliza¢do de novos clientes.

Em entrevista, Nilson Takashi enfatiza que os canais de relacionamento com o

cliente sdo essenciais para levantar informacdes sobre o consumidor e suas preferéncias de
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consumo, além das suas necessidades nao atendidas e insatisfagdes. Quando o caixa dos
supermercados questionam se o cliente quer inserir o CPF na nota fiscal, além de estar
contribuindo para que ndo ocorram fraudes nas emissdes de notas fiscais, prejudicando a
arrecadagdo estadual, o cliente, ao fazé-lo, esta fornecendo informacdes de consumo, o que
permite a formulacdo de pacotes de produtos direcionados a determinado publico com
preferéncias em comum.

Também por meio das redes sociais, como Instagram e Facebook, e aplicativos
como o WhatsApp, € possivel levantar informag¢des importantes sobre o cliente e seus hdbitos
de consumo, que servirdo de base para a formulacao de estratégias de Marketing e vendas.

No que diz respeito ao Instagram, a marca ja possui 390 mil seguidores, e as
estratégias voltadas ao Projeto de Expansdo Nordeste sdo direcionadas a valorizagdo das
preferéncias regionais, como se observa em algumas postagens do Grupo demonstradas na

Figura 6.

Figura 6 — Postagens com receitas regionais utilizando produtos do supermercado
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Fonte: Instagram (2022).

As receitas sdo definidas a partir das informagdes levantadas sobre os habitos de
consumo do cliente e também das iguarias tipicas de cada regido. Além disso, sdo divulgadas

dicas de conservacdo e preparacdo de alimentos, drinks, promocdes, novos produtos,
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inauguracdes de lojas, eventos e campanhas sazonais. De acordo com Hudton Bandeira, gerente
de Marketing do Grupo, também sao escolhidos artistas e personalidades locais para estrelar as
campanhas da marca, fortalecendo a identificagdo do publico com a marca. Na Figura 7,

verifica-se um exemplo dessa estratégia.

Figura 7 — Campanha com artista regional
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Importa destacar que as agéncias medem o impacto das acdes de Marketing a partir
do engajamento dos clientes em cada postagem. Esse engajamento pode ser medido por meio
da quantidade de seguidores, curtidas, comentarios, compartilhamentos, salvamentos, alcance
das postagens. Assim € possivel avaliar o resultado de uma ag¢do e fazer ajustes ou mudanca de
abordagem, conforme a participacao dos clientes.

Além disso, a interacdo com os consumidores permite avaliar a satisfagdo com os
produtos, assim como as insatisfagdes, oportunizando a busca por solu¢des para problemas e
medidas de reversdo das insatisfagdes, visando a fidelizagcdo do cliente. Essa compreensao
coaduna com a ideia defendida por Zenone e Buairide (2005), em que a interagdo com o cliente,
especialmente no atendimento das suas demandas motivadas por insatisfagdes pos-venda,
demonstra o comprometimento da empresa com seus consumidores, gerando maior confianga,

seguranga e credibilidade na relagdo com a marca, consequentemente levando a fidelizacao.



59

O Facebook ¢ uma ferramenta utilizada para a mesma finalidade do Instagram, e
ambos utilizam o WhatsApp como um instrumento de comunicagdo direta com o cliente. A
escolha por esses canais se deve a sua grande utilizacdo pelas pessoas, possibilitando um
alcance bem maior que o blog, Youtube, E-mail Marketing etc.

Em relagdo ao slogan, o Grupo Mateus continua com a sentenca: “Mateus e voceé,
um s6 coracdo”, inclusive, o logotipo da marca ¢ um grande coragdo, simbolizando a
valorizacdo da relagdo de proximidade com o consumidor tdo defendida pelo presidente do

Grupo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo objetivou analisar as estratégias de Marketing Digital
no setor supermercadista em um projeto de expansdo, a partir do estudo de caso do Grupo
Mateus. Para alcancar esse intento, foi levantado um amplo e pertinente referencial tedrico, no
qual foram elucidadas as principais teorias a respeito do Marketing Estratégico, Marketing de
Relacionamento e Marketing Digital, temas fundamentais para o embasamento deste trabalho.

Nesse sentido, foram apresentados conceitos sobre o Marketing Digital, revelando
as principais ferramentas utilizadas e sua importincia para as empresas. Os resultados da
pesquisa revelaram que as principais ferramentas utilizadas no Brasil sdo o E-Commerce, sites
de busca, blogs e as redes sociais (Facebook, WhatsApp, Youtube, Instagram e Twitter). Todas
essas ferramentas contribuem para a fidelizacdo dos consumidores, fornecendo informagdes
sobre o seu perfil, preferéncias e necessidades, que sdo as bases para a formulacao de estratégias
de Marketing de Relacionamento.

No que diz respeito ao Marketing Estratégico, o Grupo Mateus demonstrou utilizar
muitas das ferramentas descritas pelos principais autores do tema para concretizar suas metas e
objetivos de expansdo, como a pesquisa de mercado, a promog¢do de um mix de marketing
focado nas necessidades de consumo do seu publico-alvo, assim como um estratégias de
lideranca em custos, diferenciagdo e foco.

No que tange as estratégias de Marketing Digital aplicadas no Projeto de Expansao
Nordeste do Grupo, apurou-se que as principais estratégias giram em torno dos Apps de E-
Commerce (Mateus Online e Mateus Mais), que oferecem a possibilidade do consumidor fazer
suas compras de casa, recebendo os produtos por entrega ou retirando da loja. Além disso, o
cliente pode receber parte do seu dinheiro de volta quando adquire produtos com cashback,
podendo utilizar esse crédito para realizar novas compras nas lojas.

Os responsaveis pelas estratégias de Marketing Digital do Grupo Mateus sdo as
agéncias Takashi Comunica¢des e a Multisolution Creative Business Enhancers, sendo esta
primeira responsavel pelas campanhas regionais, e a segunda, pelas estratégias em nivel
nacional. As estratégias definidas para a expansdo Nordeste seguem uma politica de valorizagao
das caracteristicas regionais de cada estado em que se instalardo novas unidades do Grupo, que,
segundo o presidente do grupo, devem chegar a 300 lojas. As redes sociais também serdo muito
importantes no processo de captacao e fidelizagdo dos novos clientes, sendo primordiais para a
identificacdo do perfil e preferéncias dos consumidores de cada regido. Além de oportunizar o

estreitamento da relacdo cliente-empresa, gerando confianca e fidelidade para com a marca.
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Diante dos resultados apurados, acredita-se que todos os objetivos da pesquisa
foram alcancados, permitindo uma andlise das principais estratégias de Marketing utilizadas
pelo Grupo Mateus. Sendo assim, espera-se que os resultados possam servir de subsidio para
novos estudos sobre o tema, ampliando o conhecimento sobre a importancia das ferramentas de

marketing para o sucesso das empresas supermercadistas de varejo e atacado.
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