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1 INTRODUCAO

O marketing € fundamental para a empresa diante da alta competitividade no mercado,
através dessa acao é possivel conhecer as necessidades e desejos dos clientes. Nickels e Wood
(1999, p. 04) apontam que “Marketing ¢ o processo de determinar e manter relacdes de trocas
reciprocas de produto e valor, com clientes e outros grupos de interesse”. Definir uma
estratégia de marketing ndo é uma obrigacdo facil. Existem diversas duvidas de quais
estratégias sdo mais adequadas ou quais sdo mais recomendadas para o tipo de negdcio.

Manter-se diferente no mercado é uma tarefa que exige planejamento, a¢Bes praticas
direcionadas a essa finalidade. Existem estratégias que podem ajudar a empresa a conseguir
essa condicao de forma consciente, fazendo com que a se sustente no mercado, sendo capaz
de suprir as necessidades de seus clientes e aumentando suas vendas, sendo assim de grande
importancia para o negdcio.

O marketing nas midias sdcias tem sido uma tendéncia bastante eficaz nos ultimos
tempos, por ser uma ferramenta que proporciona uma comunicacao entre pessoas de qualquer
lugar. E uma estratégia na qual utilizam-se das principais redes sociais como mecanismo para
divulgacdo de uma empresa, com isso a distancia da empresa e seus clientes pode ser
minimizada, dando-os a possibilidade de conhecer sobre seu negdcio e 0s servigos prestados,
através de campanhas e atraindo consumidores ndo apenas da cidade mais também da regido.
E um componente essencial no cotidiano de qualquer negdcio para alcancar bons resultados
na aquisicao de novos clientes.

Diante disso o presente trabalho tem como objetivo apresentar um planejamento de
marketing para uma empresa na cidade de Gurupi-TO, desenvolver estratégias, enfatizando-as
por midias sécias, e direcionando suas estratégias ao atendimento das necessidades dos seus

clientes.

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA

A empresa em estudo enfrenta dificuldades no mercado, sendo uma delas o baixo
capital de giro que ndo a permite o investimento em acdes de marketing para promocao de sua
imagem na busca por novos clientes, fidelizagdo e aumento de vendas. Contudo surge o
marketing digital com agBes em midias sociais, uma ferramenta que estd em continuo
crescimento no mundo todo, acreditamos que existe nesse dominio um enorme potencial para

melhoramento e que seja para empresa de custo baixo.



Diante disso esse trabalho foi pautado na seguinte questdo: O uso das midias
digitais como estratégia de marketing é eficaz para fidelizacdo dos clientes e ampliacéo

das vendas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver estratégia de marketing por midias digitais para a divulgacdo da empresa

Mé&o na Roda, como forma de melhorar a comunicacdo com os clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Analisar o mercado em que a empresa se encontra, e qual o seu publico alvo.

e Identificar as ferramentas, canais utilizados pela empresa em estudo para realizar seu
Marketing

e Descrever quais as ferramentas de Marketing por midias digitais;

e Desenvolver um planejamento para definir quais canais a empresa deve utilizar.

1.3 JUSTIFICATIVA

Diante das grandes exigéncias das empresas € 0 aumento de concorrentes a
necessidade de desenvolver uma estratégia de marketing vem se tornando mais que essencial
para as organizacOes que almejam sucesso, que vale ndo apenas para as grandes organizacoes,
também € indicado para as pequenas empresas que ndo sé podem mas devem elaborar,
levando em conta seus objetivos, criando estratégias voltadas as necessidades de seus clientes.

O desenvolvimento dessa estratégia se da ao fato da empresa ser pequena e ainda nao
ter desenvolvido nenhuma estratégia frente a competitividade exigente entre seus
concorrentes, e também néo ter estabelecido quais estratégias de marketing e vendas.

Por essa razdo € de grande importancia a realizacdo desse desenvolvimento para a
empresa em estudo, para que ela possa superar seus concorrentes, conquistar e fidelizar
clientes, atender suas necessidades e ser bem sucedida em seu negdcio.

Para académica este trabalho é de grande relevancia, pois proporcionou bastante

conhecimento sobre o tema abordado, aperfeicoamento nas estratégias estabelecidas, para



colocar em pratica teorias estudadas e sendo assim contribuindo com seu crescimento
profissional.
Para a Universidade o estudo fornece material de pesquisa para 0s estudantes,

possibilitando a obtencdo de conhecimento na area de marketing e também sobre o tema
estudado.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Conhecer a origem e 0s conceitos do marketing € primordial para um melhor
entendimento sobre as abordagens dos autores, e 0 processo de atuacdo dos conceitos de
marketing que é de fundamental importancia.

O marketing pode ser percebido em varios ambientes e ocasides de modo formal ou
informal. Na apresentacdo de um determinado produto ou servico, em diversos anuncios, nas
grandes e pequenas empresas, na internet, na intermediacdo entre as organizacdes e seus
clientes, e até mesmo antes do produto ter sido lancado no mercado.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 3), o marketing ¢ “um processo administrativo
e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da
criacdo, oferta e troca de produtos e valor com 0s outros”.

Para Lacombe e Heilborn (2003, p. 120), marketing refere-se ao conjunto de
atividades que tém por fim consumar as relacbes de troca entre duas ou mais partes
interessadas, sendo que cada parte tem algo a oferecer como bens servicos, moeda e crédito e
cada parte deve ter capacidade de comunicagéo.

O marketing também pode ser definido como um sistema integrado de atividades, que
planeja, promove e distribui produtos desejados para consumidores atuais e potenciais, ou
seja, desenvolve produtos a fim de atender as necessidades dos clientes (TELLES, 2003, n.p.).

Afinal qual a definicdo de marketing? Vérias pessoas definem apenas como o ato de
vender e anunciar, porem ele ndo estd ligado somente a isto, pois essas areas podem ser
entendidas como varidveis ou apenas uma participacdo do marketing. O marketing ndo pode
ser entendido apenas como o ato da venda, mas sim em identificar e satisfazer as necessidades
dos clientes.

Segundo Baker (2005, n.p.) marketing tem a funcdo de comunicar as qualidades de
uma organizagdo, com a finalidade de torné-la atraente perante seus concorrentes e
principalmente ao seu mercado alvo.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 11), o “conceito de Marketing €

baseado em trés crencas, onde todo o planejamento e as operagbes devem



ser orientados para o cliente. Isto é, todos os departamentos e funcionarios devem estar
empenhados em contribuir para a satisfacdo das necessidades do cliente”.

J& para Las Casas (2002, p. 15) marketing ¢ “a 4rea do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientada para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores”.

Segundo Kotler (2006, p. 4), “o marketing envolve a identificacao e a satisfacao das
necessidades humanas e sociais.” Ele mostra sua capacidade, transformando as necessidades
em oportunidades. Para cle, “os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de
bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizaces,
informagoes ¢ ideias” (KOTLER, 2006, p. 6). A partir dessa abordagem pode-se ver a real
importancia do marketing nas organizagdes, pois envolve todos os seus setores.

Kotler e Armstrong (2003, p. 3) afirmam que “a funcdo do marketing, mais do que
qualquer outra nos negécios, é lidar com os clientes, entender, criar, comunicar e proporcionar
ao cliente valor e satisfacdo constitui a esséncia do pensamento ¢ da pratica do marketing”.
Saber como manter os clientes satisfeitos e conquista-los diariamente, compreendendo e
atendendo o mercado com muita eficiéncia suprindo suas necessidades e desejos sendo o
diferencial perante seus concorrentes.

Segundo Cobra (2003, n.p.) marketing define-se como um processo na sociedade pelo
qual a estrutura da demanda para bens econdémicos e servicos é antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepcdo, promocdo, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos.

De acordo com Kotabe (2000, p. 30):

“O conceito de marketing como uma atividade corporativa criativa que envolve o
planejamento e a execugdo da concepcdo, determinacdo de preco, promocgdo e
distribuicdo de ideias, produtos e servicos em uma troca que ndo apenas satisfaz as
necessidades atuais dos consumidores, mas também antecipa e cria suas necessidades
futuras com determinado lucro.”

Um dos grandes desafios na area de marketing consiste em entender o cliente,
conhecer suas expectativas antes, durante e ap0s a prestacdo de servigos ou a venda do
produto, observando suas necessidades e desejos como também identificar as satisfa¢cGes ou
insatisfacdes contraidas pelo servigo vendido ou consumo do produto.

As definigdes de marketing mostram que o principal objetivo é proporcionar produtos

e servicos que satisfagcam os desejos do cliente e que venham a satisfazer as suas expectativas.



2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Todas as acdes da empresa tém o objetivo de influenciar a demanda de seus produtos
0U Servicos, as quais, reinem-se nos “4 Ps”, pois sdo os fatores que poderdo diferenciar toda a
atuacdo da empresa no mercado para satisfazer o cliente. Muitas variaveis se enquadram
como pertencentes ao composto de marketing. Jerome McCarthy em seu livro Basic
Marketing (1960) foi o primeiro a formular o “Composto mercadologico” e refere-se sobre o
conjunto de pontos de interesse para 0s gquais as organizacdes devem estar atentas se desejam
perseguir seus objetivos de marketing popularizou essa atuacdo empresarial numa
classificagao de quatro fatores que os determinou de “4P’s”: Produto (product), Preco (price),
Praca (place) e Promocdo (promotion). Esses fatores sdo produto, praca, promocao e preco
que se observadas e analisadas com seriedade fazem a diferenca na atuacdo de uma empresa.
O composto de marketing ou 4P’s, também conhecido como mix de marketing, € um dos
principais conceitos do marketing moderno, podendo ser definido como um conjunto de
varidveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Para
Kotler (1998, p. 97), o “composto de marketing ¢ um dos conceitos-chaves na moderna teoria
de marketing.” O autor ainda lembra que o “composto de marketing ¢ o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado- alvo”.
Entende, assim, uma classificacdo dessas ferramentas, chamada de quatro Ps: Produto, Preco,
Praca/Distribui¢do e Promocéo.

Produto: pode ser classificado como produto ou servico o que a organizacao oferece
ao cliente, ou seja, 0 que o0 seu negdcio esta disponibilizando no mercado. Em relacdo a parte
de sua oferta de produto as empresas podem fornecer diversos servicos de apoio, gerando
vantagem competitiva no seu mercado de atuagdo, tais como treinamentos, entregas,
manutencdes, fazendo destes um diferencial para os clientes. Kotler (1998, p. 98) acredita que
“a ferramenta mais basica do composto de marketing é o produto — a oferta tangivel da
empresa para 0 mercado, que inclui qualidade, design, caracteristicas, marca e embalagem.”

Preco: € o valor em dinheiro pago pelo produto, 0 mesmo deve ser compativel com o
valor percebido da oferta ou os compradores procurardo os produtos da concorréncia. Ha
outros elementos também, como prazo de pagamento, condi¢Bes de créditos, concessdes
especiais, lista de precos, descontos que s&o fatores decisivos finais de uma compra. Kotler
(1998, p. 98) explica que “uma ferramenta critica do composto de marketing ¢ o prego — a

quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto.”



Praca ou Distribuicéo: € o conhecimento que a empresa tem sobre o0s varios tipos de
varejistas, atacadistas, as demais empresas do ramo e como eles tomam suas decisdes no dia a
dia. Para posteriormente identificar, unir e contratar as varias atividades assumidas e
desenvolvidas pela empresa como canais de distribuicdo, cobertura, localizacdes, estogues,
transporte para tornar disponivel e acessivel o seu produto ao seu publico alvo, enfim, tudo o
que envolve a distribuicdo do servigo/produto até o seu consumidor final. Para Kotler (1998,
p. 98) a “praca (ou distribui¢do), outra ferramenta-chave do composto de marketing, inclui as
varias atividades assumidas pela empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos
consumidores-alvos”.

Promocdao: é a ferramenta usada pelas empresas para desenvolver o marketing de
promocdo de vendas dos produtos/servigos, bem como a propaganda, relagdes publicas e
marketing direto e on-line. Esse € um processo que envolve todos os colaboradores no
procedimento da venda. Conforme Kotler (1998, p. 98), a “promocao, é a quarta ferramenta
do composto de marketing, inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para
comunicar € promover seus produtos ao mercado alvo™.

A figura a seguir mostra as ferramentas especificas de marketing sob cada “P” visando
0 posicionamento que este induzira para cada consumidor. Destaca-se, portanto o produto, o
preco a promocao e a praca para atingir o consumidor alvo.

Fluxograma 1- Os 4Ps do mix de marketing.

Mix de
Marketing

Produto Praga
Variedade de produtos ; Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome da marca Mercado Estoque
Embalagem Transporte
Servicos
Garantia
Devolugées

Precgo Promogao

Preco de lista Promogdo de vendas

Descontos Propaganda

Concessdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condic¢des de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler (2000, p. 17).
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As estruturas dos 4Ps requer que os profissionais decidam sobre o produto e suas
caracteristicas, sobre os precos, definem como o produto e o método de promové-lo.
(KOTLER; KELLER, 2006, n.p.).

A seguir serdo mostradas detalhadamente e explanadas as variaveis de cada item que

compdem os 4P’s do composto de marketing.

2.2.1 Produto

O produto pode ser entendido como tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado,
que atendam as necessidades e desejos. Produto também pode ser considerado como um
conjunto de “bens e servigos” que a empresa oferece ao seu publico-alvo. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, n.p.).

Na perspectiva de Cobra (1997, p.28) “um produto ou servigo ¢ dito certo ao
consumidor quando atende as necessidades e desejos de seus consumidores alvo”, isto € a sua
satisfacdo. Para este autor, um produto certo que podera trazer satisfacdo para o seu cliente

deve ter trés componentes fundamentais que sdo:

e Qualidade e padronizacdo: em termos de caracteristicas, desempenhos e
acabamentos.

e Modelos e tamanhos: que atendam as expectativas e necessidades.

e Configuracdo: a apresentacdo do produto em termos de apresentacdo fisica,

embalagem, marca e servico.

O gerenciamento de produto focaliza as caracteristicas e especializacdes conforme as
necessidades e desejos dos consumidores. Procura aspectos que venham a satisfazer os
desejos e as necessidades dos clientes.

Assim Kaotler (1998, p. 377), afirma que:

“A nova concorréncia ndo estd entre o que a empresa produz em suas fabricas, mas
entre 0S que acrescentam os seus produtos na forma de embalagem, servicos,
propaganda, sugestdo do consumidor, financiamento, condi¢cBes de entrega,
armazenagem e outras que as pessoas valorizam.”
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O produto s6 terd significado para o publico em fungdo dos beneficios que podem
oferecer, conforme afirmam Costa e Crescitelli (2003, p. 32):

“O produto s6 tem significado para o publico em fungdo dos beneficios que oferece;
estes determinam as razdes de compra. Os beneficios devem torna-se conhecidos,
aceitos e provocar no publico o convencimento de sua adequagdo aos fins a que se
destinam. Este processo é denominado posicionamento, alcancado através da
comunicagéo, que decorre das caracteristicas individuais e dos atributos tangiveis de
cada produto, tais como qualidade, design, marca, embalagem, rétulo e servicos de
apoio.”

E necessario se entender que, para se satisfazer o cliente e suas necessidades é
importante que se exista um diferencial, além de uma boa qualidade, caracteristicas que
atendam as expectativas e também lhes proporcionem opc¢des de escolhas aos seus gostos. O
diferencial pode ser um atributo que o coloque a frente do seu concorrente no mercado.

Seguindo o mesmo raciocinio MacCarthy e Perreault (1997, p. 157) dizem que “marca
significa 0 uso de um nome, termo, simbolo ou design, ou uma combinacdo desses elementos,
para identificar um produto”.

O proximo item para se complementar o0 mix de marketing sera exposto na segunda

variavel do mix e falara sobre o preco.

2.2.2 Prego

O preco é um dos principais responsaveis pelo diferencial procurado pelo cliente,
guando este procura um produto ou servico para a compra. Observando a concorréncia e
optando pelo que Ihe traz mais vantagens.

Churchill e Peter (2000 p. 20) afirmam que “o elemento prego refere-se a quantidade
de dinheiro ou de outros recursos que os profissionais de marketing pedem por aquilo que
oferecem”. Complementam ainda, que “a estratégia de pregos influencia o comportamento de
compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma decisdao”. O prego
tambem entra na estimativa de valor dos consumidores ap0s a compra.

O preco € algo de extrema importancia para 0s produtos e servicos, pois muitas vezes
sdo os principais influenciadores na atencdo dos consumidores.

Las Casas (2002, p. 104) diz que, “os precos sdo determinados para cobrir custos

operacionais e também proporcionar lucro, além de afetar as expectativas dos clientes”. Para
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se definir o preco deve se observar o mercado com cautela, para uma elaboracdo concreta e
objetiva gerando assim os melhores resultados.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 263), “as decisdes de preco tomadas por
uma empresa sdo afetadas tanto por fatores internos a ela quanto por fatores ambientais
externos”.

Cobra (1997, p. 23), salienta que: “é preciso que o prego seja justo e proporcionar
descontos estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, e prazo de pagamentos e

termos de créditos atrativos”.

Fatores que Afetam as Decisdes de

Preco

Fatores internos Fatores externos
Obijetivos de marketing = Natureza do mercado
Estratégia de mix de = = Decisoes -« € demalnd_a

marketing de preco Concorréncia
Custos Outros fatores ambientais
Consideractes (economia, revendedores.

organizacionais governo)

Fluxograma 2- : Fatores que afetam as decisdes de preco.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, n.p.).

Preco envolve todas as condi¢bes de pagamento como 0s descontos, 0S prazos,
créditos, etc., e sdo essenciais para os clientes tomarem uma decisdo no momento de escolher
0s produtos ou servigos desejados. Kotler e Armstrong (2003, p. 263) definem pre¢co como:
“A quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico. Em sentido mais amplo, e a
soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um

produto ou servi¢o”.

Continuando com o mix de marketing, vamos abordar a proxima varidvel: praga.

2.2.3 Praca
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A praca é o0 segmento das vertentes de produto e prego, depois de estabelecidos estas
questdes surge a necessidade de fazer a distribuicdo deste produto aos pontos de vendas,
distribuir os produtos a fim de satisfazer o consumidor final.

Por isso afirma Kotler (2006, p. 76) que “quanto maior for o nimero de distribuicéo,
maior serd o alcance da empresa no mercado”.

Para Churchill e Peter (2000 p. 20), o elemento de distribuicdo ou canais de
distribui¢do “refere-se a como 0s produtos e servicos sdo entregues aos mercados para se
tornarem disponiveis para eventuais trocas”.

Segundo o ponto de vista de Maximiano (2000, p. 242) a praca consiste no local onde

0 produto ou servicos sera adquirido pelo consumidor:

“E o mercado em que o produto ou servigo vai ser adquirido pelo consumidor. O
planejamento da praga compreende as decisdes sobre o canal de distribui¢Ges, o
cliente especifico que se pretende alcancar e a distribuicdo fisica do produto ou
servi¢o.” (MAXIMIANO, 2000, p. 242).

Cobra (1997, p. 29) afirma que “o produto ou servigo s6 tem utilidade se posicionado
junto ao seu mercado consumidor”. Os canais de distribuicdo devem estar acessiveis aos
clientes que necessitarem, pois o produto ou servico e o foco principal de uso e de consumo.

Segundo Westwood (1996, p. 77) “montar um plano de distribui¢do envolve a escolher
da sua composicédo de canais de marketing, descobrir como distribuir o produto e estabelecer
um nivel de servigo ao cliente que vocé queira atender”.

Costa e Crescitelli (2003, p. 41) dizem que: “Planejar e estruturar a distribui¢do € um
processo dos mais importantes no mix de marketing e exige adocdo de atitudes e decisdes
estratégicas de grande profundidade, que afetam todas as outras decisdes mercadologicas”.

O planejamento € um importante fator a modo de se chegar aos seus objetivos,
aproximar do cliente, entender suas necessidades torna o canal de distribuicdo muito mais
competitivo.

Churchill e Peter (2003, p. 165), salientam que “um produto que ¢ amplamente
disponivel ou facil de comprar entrara em um conjunto considerado de mais consumidos”.

“As empresas podem vir extrair vantagens competitivas na maneira como projetam a
cobertura, a especialidade e o desempenho de seus canais de distribui¢ao”. (KOTLER, 2009,
p. 318).
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Um canal de distribuicdo refere-se a “um conjunto de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de oferecer um produto ou servigo para uso ou consumo de um
consumidor final ou usuario empresarial”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 307, n.p.).

A funcdo da distribuicdo é levar o produto certo, ao lugar certo através dos canais de
distribuicdo adequados, ao modo que ndo deixem faltar produtos em nenhum mercado,
localizando para isso fébricas, depositos, distribuidores e dispondo ainda de inventario de
estoque para suprir as necessidades dos consumidores. (COBRA, 1992, n.p.).

Assim o exposto conclui que o cliente ndo se importa com a distribuicdo, mas sim
onde terd um melhor atendimento e vantagens para a sua comodidade. No proximo capitulo
vamos finalizar o composto mix de marketing, apresentando a Gltima variavel que seréa

promocao.

2.2.4 Promocao

Churchill e Peter (2000, p. 20) definem que “o elemento da promog¢ao, ou
comunicacdo, refere-se a como os profissionais de marketing informam, convencem e
lembram os clientes sobre produtos e servigos disponiveis”.

A promoc¢ao “¢ um conjunto de técnicas de incentivo, impactante, que age a curto
prazo, objetivando estimular os diversos publicos a compra e venda rapida e/ou de maior
volume de produtos e servigos” (COSTA; CRESCITELLI, 2003, p. 69).

Kotler e Armstrong (2003, p. 401) definem que:

As principais ferramentas de promoc&o dirigidas aos consumidores incluem amostra,
cupons, reembolso em dinheiro, pacotes promocionais, brindes, brindes acoplados a

propaganda, recompensa pela fidelidade, exposicdo e demonstracdo no ponto de
venda, concursos, sorteios e jogos.

A promocéo estimula a procura do cliente por produtos e servicos, a divulgagéo possui
a principal intengcdo de impulsionar o produto ou servico, tanto seja na comercializagéo
quanto na agregacéo de valor.

Promocao inclui publicidade, venda pessoal, promocao de vendas e relagdes publicas,
merchandising e marketing direto, todas estas variaveis juntas auxiliam no processo de
despertar o interesse no cliente, esta &€ uma das formas mais rapidas de aproximacéo do cliente
(GIULIANI, 20086, n.p.).
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No processo de promogdo é importante que a empresa ajuste suas promocdes de venda
a diversos mercados. (KOTLER, 1998, n.p).

McCarthy e Perreault (1997, p. 230), afirmam que a promogdo “¢ a comunica¢do da
informacao entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal para influenciar atitudes
e comportamentos”.

A funcdo da propaganda €é instigar a demanda do produto, e quanto a empresa esta
disposta a gastar com propaganda, isso ird depender de seus objetivos de vendas, onde a
mesma pretende chegar, da sua disponibilidade de recurso, entre outros aspectos (COBRA,
1992, n.p.).

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 387) “o objetivo da propaganda ¢
realizar uma atividade especifica de comunicacdo com um publico-alvo especifico durante um
periodo de tempo determinado. E podendo ser classificados segundo seus propdsitos
primordiais: informar, persuadir, ou lembrar”.

Quem nunca ouviu dizer “quem nao ¢ visto ndo ¢ lembrado” o mesmo estd associado
aos produtos e servigcos, para que sejam lembrados é de suma importancia que haja a
utilizacdo do quarto composto do mix de marketing, “a promogdo desempenha trés papeis
essenciais a sua aplicacdo informar, persuadir e lembrar clientes potenciais sobre a empresa e
de seus produtos”. (WALKER; STANTON, 2001, p. 450)

Conforme Kotler (1998, p. 98), a “promocao, ¢ a quarta ferramenta do composto de
marketing, inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar e
promover seus produtos ao mercado alvo”.

O composto de marketing mostra que alinhar as estratégias e cada passo levam a obter

os resultados positivos, e ganhar o cliente frente a concorréncia.

2.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing pode ser considerado um importante instrumento de auxilio para
a implantacdo de estratégias de marketing. Para Westwood (1991, p. 13) o plano de marketing
“¢ um documento que vem a formular uma estratégia para comercializar produtos ou
servigos”.

Devemos destacar que ha diferencas entre o plano é o planejamento de marketing,

conforme afirma Cobra (1991, n.p.):
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“O planejamento de marketing ¢ um conjunto de agdes taticas de marketing que
devem ser atreladas ao planejamento estratégico da empresa. Mais do que um
documento estético, ele deve constituir-se em um roteiro dindmico de procedimentos
coerentes com o0s objetivos estratégicos.” (COBRA, 1991, p. 145)

“O plano de marketing: [...] estabelece objetivos, metas e estratégias especificas do
composto de marketing em compara¢do com o plano estratégico geral da empresa” (LAS
CASAS, 2001, p. 18).

J& na concepgdo de Cobra (1992, p. 88) o “plano de marketing identifica as
oportunidades de aspecto mais promissor no negocio para a empresa”. O plano de marketing e
primordial como a base do planejamento.

Na visdo de Rocha e Christensen (1999, p. 277) o “plano de marketing tem o objetivo

de proporcionar respostas a trés grandes questdes estratégicas:

e Qual a nossa posicéo atual no que se refere a clientes e mercados?
e Que posicao desejamos ocupar no futuro com relacéo a esses clientes e mercados?

e De que forma poderemos passar da situagdo atual a situacdo desejada?”

Compomar e Ikeda (2006, p. 84), o plano de marketing “nada mais é o processo de
antecipar eventos e condicGes futuras e determinar cursos de acdo necessarias para alcancar
objetivos de marketing”.

Fluxograma 03: Contetdo do plano de marketing.

‘ I — Sumario Executivo ‘
¥

‘ 1 — Situacdo Atual de Marketing ‘
!

| IIL - Anilise das Opochmidades |
!

‘ IV - Objetivos ‘
¥

‘ V — Estratégia de Marketing ‘
!

‘ VI - Programas de Aco ‘
!

‘ VII — Demonstracio de Resultado ‘
¥

‘ VII - Controle de Marketing ‘

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, n.p.)
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2.4 MIDIAS DIGITAIS

O ambiente de marketing sofreu algumas transformaces com o passar dos anos, esta
ferramenta possibilitou ao consumidor descobrir o poder de escolher sobre as coisas que lhe
interessavam e isso causou grande impacto na vida social, pessoal e profissional das pessoas
enquanto consumidores.

O marketing digital tem como paralelo as inovacdes tecnoldgicas e a rapida absorcéo
da internet nas habitacbes, com redes rapidas, permitindo o desenvolvimento de plataformas
sociais (LAMBERTON; STEPHEN, 2016, p. 36). Estas plataformas, conhecidas como redes
sociais, baseiam-se na partilha de contetdo entre uma vasta comunidade com interesses
semelhantes. Os conteddos podem variar entre texto e multimidia, que podem ser comentados
e partilhados por toda a comunidade. Além disso, muitas sdo as que englobam chats,
promovendo uma comunicacgdo mais fluida entre os membros (CARRERA, 2009).

A Internet é essencialmente um meio de comunicacdo multidirecional, ou interativa
(HOFFMAN; NOVAK, 1996, n.p.). “Desde que a Web se tornou publica no inicio dos anos
90 o mundo virtual viu nascer ferramentas e organizaces que mudaram a forma como as
pessoas € as empresas se comunicam. As empresas “ponto com” mais conhecidas e valiosas
adotam o modelo de negdcios de venda de espacos e mensagens publicitarias, algo muito
parecido com os meios de comunicacao tradicionais.” (LIMA et al, 2013).

E interessante ver que com o passar do tempo as coisas foram melhorando, e se
aprimorando de forma a se tornarem o que sdo hoje, dentro da tecnologia podemos citar um
entre varios existentes, o marketing digital.

A utilizagdo das redes sociais na internet, antes mais comum em empresas de
tecnologia e comeércio eletrénico, tornou-se hoje um importante meio para se aproximar dos
clientes e aumentar as vendas. Elas podem ser usadas tanto por multinacionais para informar o
lancamento de produtos e servigos, quanto pela padaria do bairro para avisar o horario do pao
quente.

As empresas que desejam acompanhar as mudangas tecnoldgicas e principalmente as
mudangas no comportamento dos consumidores devem se adequar rapidamente a essas
mudangas. Um exemplo claro e simples para que essas mudangas ocorram € o fato do

relacionamento do consumidor com seu cliente.
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Segundo Kotler (2006, p.18) “um dos objetivos do marketing ¢ estabelecer
relacionamentos profundos e multifacetados com clientes, membros de canal e outros
parceiros de marketing”.

Com as ferramentas certas, vocé pode enviar a sua mensagem para um publico
especifico, com base na localizacdo, idade e sexo. Este conhecimento pode ajudé-lo a elaborar
as campanhas e ofertas de produtos, trazendo maior retorno sobre o investimento.

Ovaska e Leino (2008, n.p.; apud Lima et al 2013, p. 9) salientam que “os sites de
redes sociais apresentam como um aspecto em comum o fato dos usuérios terem disposicao
para produzir um contetdo e compartilha-lo com os outros”.

A midia social, por sua vez é 0 meio que uma rede social especifica utiliza para se
comunicar. Existem diversos tipos, com finalidades distintas com um publico alvo especifico,
e ainda possuem foco em contatos profissionais, amizades, relacionamentos amorosos dentre
Varios outros.

Segundo Torres (2009, p. 241), “a midia ¢ o meio pelo qual a publicidade é
veiculada”. Na Internet, atualmente, ela se apresenta de varias formas, sendo possivel divulgar
uma marca através de um grande numero de midias digitais como: publicidade online, e-mail
marketing, sites, blogs, redes sociais entre outros.

“O avango tecnoldgico permitiu que novas ferramentas fossem criadas permitindo
maior interatividade entre as pessoas. Com o passar do tempo, observou-se que tais
ferramentas poderiam ser utilizadas também pelas organizagdes e que, se usadas de maneira
assertiva, poderiam contribuir com a manutencdo do relacionamento com os clientes e
divulgacdo da marca e/ou produto, proporcionando vantagem competitiva. (BALDAN et al.,
2011, apud Lima et al, 2013, p. 9).

A estratégia serve de base para 0s empresarios conseguirem meios de atingirem seus
objetivos, buscando alavancar seus processos de vendas a fim de melhorar o bom
desenvolvimento de seu negocio.

Apesar de termos a televisdo, o radio, as revistas e 0s jornais, como fontes de
anuncios, hoje existe uma forma mais rapida de comunicagéo e interacdo que ganhou espaco
muito rapido em curto espago de tempo, que € 0 uso da internet por meio das redes sociais,
como Instagram, WhatsApp, Facebook, Twitter entre varios outros, que estdo de forma
gratuitas disponiveis para seus Usuarios.

As redes sociais sdo valiosas para sua marca, uma vez que a torna mais acessivel para
novos clientes, com a consequente fidelizagdo dos clientes ja existentes.
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O Facebook, a maior rede social do mundo, busca cada vez mais espaco no Brasil.
Para isso, além de fazer adaptages a cultura do Pais, teve que definir novos critérios para
assegurar a privacidade dos usuarios e manté-los conectados (MANSUR; GUIMARAES,
2010, n.p.)

Com as ferramentas acima é possivel criar boas estratégicas de marketing digital, mas
é preciso entender que todos o0s objetivos a serem tracados serdo baseados diretamente, no
publico alvo em que a empresa procura atingir. Com a transformacéo digital, as empresas
devem estar sempre atentas em seus consumidores, desta forma, todas as taticas e contetdo

criados devem esta ao interesse de seus clientes.

2.4.1 Sites

De acordo com Santos (2014, p. 24) “o site ¢ de suma importancia no meio da
publicidade na internet, tendo em vista que é utilizado das mais variadas formas para
promocdo do produto/servico e interacdo com o publico em geral. Através de linguagem em
HTML proporcionam o compartilhamento de informac6es (texto, audio, video, etc) diante o
fato de existir inimeras programacoes residentes no proprio site em questdo”. Torres (2009, p.
52) “afirma que ao usar um site para a divulga¢dao pode-se englobar ainda inimeras midias
sociais, blogs, comércio eletrdnico, comunicacdo direta e jogos todos esses em conjuto para se
alcancar os objetivos”.

Ogden e Crescitelli (2007, apud SANTOS, 2014, p.24) “citam que, para que haja o
real interesse em se acessar um site, € necessario estudar o que ja existe e assim entender o
que pode chamar aten¢do dos usuarios e o que pode funcionar nesse ambiente. Também é de
extrema importancia que se conheca o publico-alvo em seu segmento de atuagdo, para que se
possa ser oferecido fungOes e ferramentas que realmente sejam uteis e possuam procura na
rede”.

Ainda conforme Ogden e Crescitelli (2007, apud SANTOS, 2014, p. 24) destaca-se,

ainda, mais quatro agdes que devem ser feitas em um site:

Disponibilizar informaces - tornar o acesso facil e descomplicado é se aproximar
dos desejos de quem usa a Internet; deixar claro aos clientes tanto o contetido quanto
0s contatos - criar espacgos para solucionar possiveis davidas e fazer do site um canal
interativo; estar em constante atualizacdo - as informagdes contidas no site precisam
estar sempre renovadas e corretas para gerar confiabilidade em quem as I€; dar
atencdo aos e-mails — as mensagens devem ser respondidas brevemente, de forma
clara e profissional. (Ogden e Crescitelli, 2007, apud SANTOS, 2014, p. 24).
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2.4.2 Redes sociais

“As redes sociais na internet, ou midias sociais, sdo sites onde 0s usuarios se
cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.” (TORRES
2009, p. 74):

Nos tempos de hoje a utilizacdo da internet vem se tornando cada vez maior, e €
impossivel falar de internet sem citar as redes socias, que se tornou uma ferramenta bastante
poderosa nas méaos das pessoas. Acesso rapido e simples a muitas informacdes, e se tratando
de uma empresa € uma excelente ferramenta de feedback, informac6es negativas e positivas
sobre tal servico ou produto. E sendo assim as empresas também devem ficar atentas ao que
0s consumidores colocam, pois 0 espaco € utilizado ndo sé para publicacdes como também
para compartilhamento, comentarios que expressam sua opinido, e podem ser espalhado
rapidamente, podendo também torna-se prejudicial a imagem da empresa.

Para Torres (2009, p. 61):

A Internet se tornou um ambiente que afeta 0 marketing de sua empresa de diversas
maneiras, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e continuard
afetando o marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela. Ao contrério da
midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o
controle é do consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo participe dela, seus
consumidores estdo 14, falando sobre seus produtos e servigos, comparando sua
empresa com as da concorréncia, e finalmente, buscando formas de se relacionar
com sua marca.
Ainda sobre as redes sdcias Marteleto afirma que “a rede social, derivando deste
conceito, passa a representar um conjunto de participantes auténomos, unindo ideias e

recursos em torno de valores e interesses compartilhados”

2.4.2.1 Facebook

Porto (2014, n.p.) O Facebook para negdcios e varios seguimentos é fundamental.
Essa relevancia se da por seus varios recursos técnicos. O facebook deu inicio no de 2004, no
ano de 2012 atingiu 1 bilhdo de usuarios, menos de um ano depois ja em 2013 chegou a cerca
de 2 milhdes de usuarios.

O facebook tornou-se uma das principais ferramentas de marketing online,
independentemente do tamanho da empresa é possivel recursos para atingir o seu publico

alvo, como paginas comercias, grupos, e anincios.
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Porto (2014, n.p.) revela que o Facebook é uma ferramenta de grande poder para as
empresas, pois quando um usuério curte uma pagina no Facebook, ela esta compartilhando,
claramente, com seus amigos que aprova tal marca, que admira aquela empresa e da sua
permissao para receber informac@es daquele negdcio, isto é impulsionado ainda mais quando
as empresas investem recursos financeiros na rede social.

“O Facebook Messenger é uma aplicagdo de software externo que é utilizada para
mandar mensagens instantaneas, e permite que os utilizadores do Facebook se comuniquem
uns com os outros atraves de mensagens de texto e chamadas de voz. O Facebook Messenger
esta disponivel tanto para smartphones como para PCs. Apos a instalacdo, a aplicacdo fica
integrada com funcionalidade de chat na web do Facebook.” (WONDERSHARE 2019).

“Quando se falar sobre o Facebook Messenger para Windows, ¢ uma aplicacdo oficial
do Facebook.com que Ihe permite conversar com seus contatos a partir do seu portéatil ou
laptop sem ter de abrir o site oficial do Facebook no navegador web. Isto é Util para pessoas
que fazem multi-tasking e desejam continuar a fazer as suas tarefas diarias regulares, e ao
mesmo tempo permanecer conectados com o0s seus amigos. A aplicagdo também permite o
acesso a outras ferramentas essenciais oferecidas pelo Facebook, tais como a visualizacdo do
Feed de Noticias e as notificacbes de mensagens. A interface é dividida em duas colunas
separadas, uma para 0s chats e outro para 0 Feed de Noticias (similar a coluna da direita no
website do Facebook). A aplicacdo também lhe fornece uma funcionalidade que lhe permite

ver instantaneamente as Ultimas atualiza¢fes dos seus contatos.” (WONDERSHARE; 2019).

2.4.2.2 Instagram

“Era outubro de 2010 quando o Instagram foi langcado. Ainda com o icone em formato
de cadmera Polaroid, a finalidade do aplicativo era simples: compartilhar fotos e videos com
amigos apos edita-las com um dos filtros disponiveis. Mas faz algum tempo que o Instagram
superou a posicao de aplicativo divertido de edicdo de fotos, tornando-se uma ferramenta
importante para o Marketing Digital.” (RESULTADOS DIGITALIS, 2019).

“Existem duas formas de postar na rede social. O modo classico ¢ utilizando sua
timeline, ou linha do tempo, na qual é possivel postar fotos e videos que os seguidores podem
curtir e comentar, bem como ver os comentarios de outros seguidores. As publicagdes na
timeline ficam no seu perfil, acessiveis para qualquer pessoa que 0 acesse, a menos que vVocé
as exclua. A segunda opcdo € utilizar os Stories, funcionalidade similar ao Snapchat que foi
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incorporada ao Instagram em 2016. Com essa op¢do, também é possivel publicar fotos e
videos, além de enfeita-los com filtros e outros acessorios. Ao contrério da linha do tempo, as
publicacbes em formato Stories somem depois de 24 horas.” (RESULTADOS DIGITAIS,
2019).

“O Instagram também possui uma plataforma comercial, onde o usuério tem acesso a
informagdes importantissimas, como o género, faixa etéria e localizacdo dos seus seguidores,
além de estatisticas dos dias e horarios mais acessados pelos mesmos. Essa rede social
também disponibiliza dados referentes as atividades vinculadas a conta como numero de
vistas ao perfil, quantas contas novas foram alcangadas, quantidade de novos seguidores, entre
outros.” Amanda et al (2018, p.9).

“Devido a crescente popularidade e alcance tdo elevado, o Instagram tem sido muito
utilizado pelas empresas como forma de fomentar o relacionamento com seus clientes, visto
que o compartilnamento de fotos é um dos meios mais eficazes no que diz respeito a atrair a
atencdo do consumidor, permitindo a possibilidade de interacdo entre empresas e
consumidores e entre 0s proprios consumidores.” LICHTENHELD et al (2018, p.9).
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A empresa em questdo possui a razao social, Distribuidora Mao na roda Eireli- ME, do
nome fantasia Mao na Roda, fundada em janeiro de 1996, Localizada na Rua 31 de Mar¢o n°
1507, Quadra 274 Lote 10, CEP. 77402-030 no municipio de Gurupi-Tocantins. Contato: (63)
3312 1094.

Diante disso, a Distribuidora M&o na Roda Eireli € uma empresa que se encontra a 23
anos no mercado, administrada pelo gerente Mariano Alves Correia, atendendo no seguimento
automobilistico, atuando no ramo de prestacdo de servicos e comercio varejista, suas
principais atividades: servicos de borracharia para veiculos automotores, servicos de
alinhamento e balanceamentos para veiculos automotores, soldas em aluminio (Tig),
desempenos, pinturas de rodas de veiculos. Hoje a empresa possui um sistema de soldagem de
ultima geragdo, a solda Mig, que mantém o padrdo original das soldas feitas quando da
montagem do veiculo na fébrica, contém variedades em modelos de rodas para veiculos de
qualquer marca.

O responsavel pelos procedimentos a serem adotados na prestacao de servico da empresa é de
inteira responsabilidade do proprietario que dirige a empresa, e ndo possui nenhuma uma formacéo.

Comercio por varejo de pecas e acessorios novos para veiculos automotores, comercio
por varejo de pneumaéticos e camaras-de-ar, comercio de rodas para veiculos automotores.
Instalada na cidade de Gurupi regido sul do estado do Tocantins sendo umas das lojas
pioneiras da comercializacdo de rodas e pneus para veiculos.

A empresa foi fundada com a razdo social Rodas e Rodas Ltda- ME e um CNPJ
diferente onde contavam com outros sicios, porém sempre com a mesma administracao, e no
mesmo enderego atual, no ano de 2011 foi visto uma necessidade de transicdo de nome e
CNPJ, (motivos ndo questionados ao proprietario) como dito acima, sua atual razdo
Distribuidora M&o Na Roda Eireli.

A maior parte da clientela concentra-se na cidade de Gurupi-To, o perfil do
consumidor é de ambos 0s sexos, porém sO quem procura 0S Servigcos Sdo pessoas que
precisam de uma recuperagéo de roda, reformas, concerto de pneus, troca de pneus ou algum
dos servicos e produtos que sdo oferecidos, idade acima de 18 anos, atendimento é feito para

qualquer classe.
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A empresa M&o na roda nao possui um planejamento estratégico, com missao, visdo, valores,
objetivos e um plano de acdo definido. Isto significa que a empresa ndo pratica 0 pensamento
estratégico.

A estrutura organizacional da empresa é bastante enxuta, contando apenas com gerente-
proprietario que administra a empresa, um vendedor que auxilia no administrativo que também
intermedia como a equipe do operacional e a direcdo, a equipe responsavel pelos servicos é formada
por trés pessoas, sendo assim a empresa € composta por cinco funcionarios. A empresa é divida em 3
ambientes, a loja para comercializacdo dos produtos, ao lado uma borracharia onde estd o acesso para
os veiculos e aos fundos onde se € realizado alguns dos servigos e também utilizado para estocagem.

A empresa por seu nimero de funcionarios, classifica-se como pequeno porte. Com recursos
humanos limitados mais o suficiente para sobrevivéncia da empresa.

A empresa conta com uma grande vantagem, que é sua localizacdo, se encontra proximo a Br
153, tendo também viajantes como parte de seus clientes, tanto que no finais de ano, como nos meses
de Novembro, Dezembro e Janeiro o indice de prestagdo de servicos aumentam, feriados prolongados
também podem ser incluidos. Epocas de chuvas, causam buracos nas Brs, sempre acontece de alguma
pessoa bater o carro em buracos, furar pneus, pela facil localizagdo logo encostam na empresa.

Os principais objetivos da empresa atualmente sdo: se manter no mercado sendo o primeiro
em prestacao de servicos e vendas de pneus e rodas, servindo de referéncia para aqueles que procuram
0s servigos e produtos. Para atingir esses objetivos existe uma preocupacdo da direcdo para transmitir
essa mensagem a seus funcionarios, que buscam junto a diregdo da empresa, meios para viabilizacéo
de metas.

A empresa no momento atual ndo utiliza nenhuma estratégia de marketing para divulgacéo dos
servi¢os/ Produtos. Por ser uma empresa que estd a muitos anos no mercado, uma grande parte da
populacdo da cidade de Gurupi-TO ja a conhece, e também como dito acima a sua localizagdo

contribui bastante, por também ser um local de grande fluxo de movimentacéo de veiculo enfrente,
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Andrade (2009. p. 132) afirma que cada pesquisa tem sua metodologia e exige técnicas
especificas para o alcance dos dados. “Escolhido os métodos, as técnicas a serem utilizadas
serdo selecionadas, conforme o objetivo da pesquisa”.

O capitulo exposto estd desenvolvido para esclarecer o conjunto de procedimentos
metodoldgicos organizados, com base nos objetivos projetados, que auxiliam na investigacao
do problema apresentado. Apresentam-se as pesquisas adotadas neste estudo, tendo em conta
o delineamento da pesquisa, técnicas de pesquisas e analises de dados.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo refere-se a uma pesquisa descritiva e exploratoria. Sobre a pesquisa
descritiva, Roesch (1999, n.p.) afirma que o objetivo é obter um levantamento ou informacdes
sobre uma populacdo, como exemplo de censos, levantamento de opinido publica, ou
pesquisas de mercado, ou seja, sdo aquelas que procuram fatos descritivos, buscando
informacdes necessarias para acao.

Para Trivifios (1987, p. 112):

“Os estudos descritivos podem ser criticados porque pode existir uma descri¢do
exata dos fendmenos e dos fatos. Estes fogem da possibilidade de verificacdo através
da observagdo. Ainda para o autor, as vezes nao existe por parte do investigador um
exame critico das informacdes, e os resultados podem ser equivocados; e as técnicas
de coleta de dados, como questiondrios, escalas e entrevistas, podem ser subjetivas,
apenas quantificaveis, gerando imprecisdo.

Na pesquisa exploratéria GIL (2007, n.p.) afirma que:

“Este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A grande
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c)
analise de exemplos que estimulem a compreensao.” (GIL, 2007, n.p.)

Essas pesquisas podem ser classificadas como: pesquisa bibliogréafica e estudo de caso
(GIL, 2007, n.p.).
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Neste tdpico foi conceituado os tipos de pesquisas suas defini¢cbes e funcgdes,
onde foi realizado no decorrer da pesquisa.

4.2 TECNICAS DE PESQUISA

Os instrumentos utilizados para coleta de dados serd, formulério para aplicacdo de uma
entrevista, pesquisa bibliogréafica e um questionario.

Foi realizado um levantamento bibliografico sobre o tema em questdo, onde buscou-se
auxilios em livros e artigos, possibilitando uma extracdo de dados para compor o trabalho
desenvolvido.

Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao
pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Existem, porém, pesquisas
cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliogréafica, procurando
referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher informagfes ou

conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a resposta.
(FONSECA, 2002, p. 32).

Serd aplicado um formulario para uma entrevista como instrumento de coleta de
dados. O formuléario é um dos instrumentos fundamentais para a investigagao social, do qual o

sistema de coleta de dados consiste em receber informacgdes diretamente do entrevistado.

Nogueira (1968, p.129) apud Marina de Andrade Marconi e Eva Maria Lakato
descreve o formulario como:

Uma lista formal, catalogo ou inventario destinado a coleta de dados resultantes quer

da observacdo, quer de interrogatério, cujo preenchimento é feito pelo proprio

investigador, @ medida que faz observacBes ou recebe as respostas, ou pelo
pesquisado, sob sua orientacdo. (ANDRADE; LAKATO, 2007, pag. 112).

Isto é, a caracterizagdo do formul&rio com questBes a serem preenchidas, se da por
meio do contato face a face entre entrevistado e o investigador.

A entrevista sera realizada junto ao gestor da organizagdo. Segundo Cervo & Bervian
(2002, n.p.), a entrevista € uma das principais técnicas de coletas de dados e pode ser definida
como conversa realizada face a face pelo pesquisador junto ao entrevistado, seguindo um
método para se obter informag6es sobre determinado assunto.

De acordo com Gil (1999, n.p.), a entrevista € uma das técnicas de coleta de dados

mais utilizadas nas pesquisas sociais. Esta técnica de coleta de dados é bastante adequada para
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a obtencdo de informagdes acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam e desejam, assim
como suas razdes para cada resposta.

O questionario, segundo Gil (1999, p.128), pode ser definido “como a técnica de
investigacdo composta por um ndmero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por
escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opiniBes, crencas, sentimentos etc.”
A aplicacdo do questionario sera feita aos clientes que forem a empresa adquirir produtos ou
servigos no periodo de 15 a 30 de Abril do ano de 2020.

Neste topico foram apresentadas técnicas essenciais pra que o estudo seja realizado

com eficiéncia e consiga atingir seus objetivos e resultados sugeridos pelo académico.

4.3ANALISE DOS DADOS

A andlise de dados € importante, pois avalia, analisa e classifica os resultados pelo
meio das técnicas de pesquisa, ou seja € de total relevancia para os procedimentos
metodoldgicos

Segundo Gil (1999, n.p.), a analise objetiva organizar os dados para que seja possivel
obter as respostas necessarias ao problema proposto, e a interpretacdo procura um sentido
mais amplo para as respostas, baseado em conhecimentos obtidos anteriormente.

A anélise desenvolvida pela entrevista sera a qualitativa, onde pretende-se conseguir
uma melhor clareza das a¢es, esclarecer 0s porqués das coisas, e expondo o0 que convém ser
feito.

Para GIL (1999, n.p.):

O uso dessa abordagem propicia o aprofundamento da investigacdo das questBes
relacionadas ao fendbmeno em estudo e das suas relagdes, mediante a méaxima
valorizacdo do contato direto com a situacdo estudada, buscando-se o que era comum,
mas permanecendo, entretanto, aberta para perceber a individualidade e os

significados maltiplos. GIL (199, n.p.)

Vergara (2004, p. 98) afirma que a pesquisa qualitativa pode “caracterizar a tentativa
de uma compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas ou comportamento, ao
analisar os dados para que através deste possa surgir reflexdes criticas, construtivas sobre a

tematica”.
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A presente pesquisa se classifica também como pesquisa quantitativa pois ir4 avaliar
elementos mensuraveis devido a utilizagdo questionarios de maltipla escolha que permitem
transformar em dados numeéricos as informaces coletadas.

Malhotra (2001, n.p.) afirma que os dados obtidos sdo quantificados por meio de
calculos e procedimentos estatisticos. Assim quantitativamente serdo analisados os dados do
questionario aplicado aos clientes da empresa Mao na Roda.
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5 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

Ano/meses
Atividades

2020/1

JAN

Realizacéo da entrevista

Realizacéo do questionario

Analise e interpretacdo de dados

Confeccdo do artigo

Revisdo e formatagéo

Entrega do artigo na coordenagéo

Defesa do artigo em banca

Fontes: Dados Primarios 2019
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6 ORCAMENTO

Item Descricéo Quantidade Valor
01 Impressdo 250 50,00
02 Xerox 56 11,20
03 Encadernacéo 05 15,00
04 Gasolina 40L 182,40
05 Tradugdo 01 50,00
TOTAL 308,60

Fonte: Dados Primarios 2019
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APENDICE A: FORMUARIO PARA ENTREVISTA

Essa pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo da
Universidade de Gurupi- UnirG da académica Kellyta Luanny Pereira Silva, com o tema: O
USO DAS MIDIAS DIGITAIS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING: UM
ESTUDO NA EMPRESA MAO NA RODA.

Sua informac&o sera de grande importancia para o desenvolvimento dessa estratégia, com
a finalidade de incrementar agdes para atingir 0s objetivos proposto.

Desde ja agradeco por sua colaboracao.
Obrigada!

Académica: Kellyta Luanny Pereira Silva

1. A empresa esta a quanto tempo no mercado?

2. Quais séo os seus produtos/ servicos principais?

3. Possui alguma estratégia de precos?

4. Sobre o ponto comercial, considera estd bem organizado?

5. A empresa possui alguma carteira de clientes?

6. Esses clientes possuem cadastro?

7. Como a empresa realiza sua divulgacao? Por quais canais de comunicacao?

8. A empresa estaria aberta a utilizar novas formas de divulgacdo? Quais?

9. Em sua opinido é importante esta divulgando a empresa e promog¢es nas redes socias
10. Qual o perfil dos seus clientes?

11. Em sua opinido o uso das midias digitais € uma forma eficaz de interagir com o0s
clientes? Como alem da divulgacdo da empresa e produtos, conhecer as necessidades
dos clientes?

12. Os clientes possuem um canal aberto de comunicacdo para criticas, sugestdes e
elogios? Como funciona?
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QUESTIONARIO.

Essa pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo da
Universidade de Gurupi- UnirG da académica Kellyta Luanny Pereira Silva, com o tema: O
USO DAS MIDIAS DIGITAIS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING: UM
ESTUDO NA EMPRESA MAO NA RODA.

Sua informacéo sera de grande importancia para o desenvolvimento dessa estratégia, com

a finalidade de incrementar agdes para atingir 0s objetivos proposto.

Desde ja agradeco por sua colaboracao.
Obrigada!

Académica: Kellyta Luanny Pereira Silva

1. Quais das redes sOcias vocé mais utiliza?
() Facebook
() Facebook Messenger
() Instagram
() WhatsApp

2. As empresas estdo cada vez mais investindo no ambiente virtual, qual grau de

importancia vocé considera essa iniciativa?
() Sem importancia
() Pouco importante
() Indiferente
() Importante
() Muito importante
3. Por qual meio vocé conhece a empresa Mdo Na Roda?
() RecomendacGes de outras pessoas
() Pela localizacéo

() Conhecendo pessoalmente a loja
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4. Quais fontes de informag0es vocé utiliza para compras?
() Propagandas em internet
() Propagandas em televisdo, radios, etc.
() Recomendac0es de pessoas

5. Vocé gostaria de receber informac6es sobre a empresa no seu celular, como ofertas de

produtos e promogdes?
() Sim
() Néo

6. Na sua opinido a empresa deveria criar perfis comercias em redes sécias para melhor

divulgar seus produtos e servigos?
() Sim

() Néo
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