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RESUMO

BOAROLI, André Ugioni. A influéncia do relacionamento através de midias
digitais no marketing de lojas de skate surf shop em Cricitma/SC. 2015. 59
paginas. Monografia do Curso de Administragdo — Linha de Formacédo Especifica em
Comércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O marketing direto estd sendo, cada vez mais, utilizado entre os varejistas, pois tem
como objetivo atingir o consumidor diretamente. Originalmente tinha seu foco na
mala direta e no telemarketing, mas, atualmente, sua maior e mais eficiente
ferramenta s&o as redes sociais que tém se tornado meios de otimizacdo de
promocdo, do atendimento, da comunicacdo e do relacionamento, O setor de
vestuario, atualmente, possui uma grande representatividade. Devido a crises
econbmicas do passado e mudancas no mercado, a regido de Cricilma
tradicionalmente conhecida como referéncia na mineragcdo do carvdo, precisou
passar por uma reestruturacdo produtiva, o que incentivou o surgimento e
crescimento das empresas de vestuario. O presente trabalho tem como objetivo
analisar a influéncia do relacionamento através de midias digitais no marketing de
lojas de skate surf shop em Criciima. A metodologia utilizada foi por meio de
pesquisa descritiva e, quanto aos fins de investigacdo, pesquisa de campo. Foi
desenvolvido um questionario com dez perguntas para coletar dados entre os
clientes de quatro empresas do setor em estudo. A andlise dos dados da pesquisa
identificou que a grande maioria dos clientes esta preparada para intensificar o
relacionamento através de redes sociais e utilizar as ferramentas digitais.

Palavras-chave: Marketing. Ferramentas digitais. Estratégia. Clientes. Varejo.
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1 INTRODUCAO

Com a competitividade do mercado atual juntamente com a exigéncia do
novo cliente, € importante que as empresas busquem estratégias e préticas que
melhorem sua desenvoltura perante o mercado. Segundo Viana (2011) o cliente é o
alicerce que mantém as organizac0des fortes no mercado, e é essencial o estudo das
necessidades desses clientes, de como atendé-las e também como deve ser
realizada a comunicacdo empresa-cliente, ndo visando somente conquistar novos
clientes, mas também manter os antigos.

O setor de vestuario tem uma representatividade mundial relevante,
principalmente nesta década, Gorini (2000) diz que o segmento passou a aparecer
nas manchetes internacionais apés a crise de 1990, pois o pais estava atravessando
uma fase dificil e entdo o setor foi submetido a uma reestruturacao produtiva, o que
acarretou mudancas no processo produtivo, das quais podem ser destacadas:
agilidade no processo de fabricacdo, avanco tecnolédgico, entre outros pontos que
concederam ainda mais qualidade no produto final que era comercializado no varejo
seguido da diminui¢do dos precos relativos a producéo.

O avanco tecnolégico tem facilitado a interagdo da empresa com 0S
clientes e vem criando novas perspectivas para 0 varejo, as consequéncias dessa
tecnologia sobre a relagéo cliente-empresa € notoria, pois facilita o0 meio de chagada
até o cliente, mantendo também, um bom pés venda (NOVATO et al, 2014).

A palavra marketing estd presente no dia a dia das pessoas, com a
evolucdo das organizacdes e diante de um mercado tdo competitivo € mais que
necessario utilizaras ferramentas do mesmo, a fim de incrementar as vendas, atrair
clientes, tornar a imagem da empresa atrativa e etc. Diante de tantos beneficios
prévios que o marketing tras, pode-se chegar a um questionamento: Qual o impacto
do marketing direto sobre o relacionamento com o cliente?

O marketing direto é uma das ferramentas mais usadas entre 0s
varejistas, porque tem como objetivo atingir o consumidor diretamente, ele visa uma
relacdo duradoura com o mesmo, porque é ouvindo seu cliente que ele chegaréd a
perfeicdo no atendimento, cabe ressaltar que nesta ferramenta ndo pode ocorrer
individualismo por parte da organizacéo, ela deve ter ligacdo direta com o cliente
(KNIINIK, 2009).
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Para Porter (1980) existem cinco fatores essenciais, ou seja, medidas que
as empresas devem avaliar para conseguirem uma estratégia empresarial
competitiva e de sucesso, sao elas: rivalidade interna entre os concorrentes, entrada
de novos concorrentes, entrada de produtos substitutos, barganha com compradores
e barganha com os fornecedores.

E importante atingir o objetivo para obter nogdo de como ferramentas
dessa estratégia, quando adotadas, trazem inumeros beneficios no mercado,
mostrar como que as empresas adotam as estratégias de marketing para obter
vantagem competitiva perante seus concorrentes, e consequentemente, conquistar
novos mercados e manter seus clientes satisfeitos.

As ferramentas de marketing direto ndo sdo usadas somente como
instrumento de apoio as vendas, sem jungcdo com o composto de comunicacdo da
organizacdo. Na realidade, a exceléncia em marketing direto pela internet ou em
papel é uma das competéncias centrais das organizacdes que buscam divulgar a
marca da empresa ou produtos.

Tanto o universo dos surfistas como o dos skatistas difere das pessoas
comuns, eles tém atitude e sua principal caracteristica é deixar claro seu estilo de
vida através da roupa. Considerando esses argumentos, 0 presente estudo busca
avaliar uma loja varejista voltada a esse novo publico que vém crescendo
diariamente, procurou-se compreender as rela¢cdes comerciais sob a 6tica da cultura
brasileira e do marketing direto, buscando incrementar as vendas através de
ferramentas de promoc&o, como por exemplo, o uso de redes sociais, meio que faz

parte do dia a dia deste novo publico.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Quando surge a ideia de criar uma empresa, surge a necessidade de
tracar um caminho para atingir um resultado, e para se chegar a este resultado,
necessita-se de diversas estratégias para que a mesma tenha tempo de vida no
mercado e alcance sucesso.

Ao adentrarem a esse mundo competitivo, as empresas precisam de
recursos que as tornem diferenciadas das demais, a fim de atrair clientes e divulgar
seu nhome no mercado, tais recursos podem ser chamados de estratégias de

mercado.
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Planejar é fundamental para qualquer organizacdo, tendo em vista uma
estratégia alinhada com o rumo que essa empresa quer tomar, isso trara beneficios
na hora de identificar seu objetivo, e também tornara melhor a imagem que a
empresa passara aos clientes.

Faz parte deste planejamento, tracar um bom plano de marketing para
gue essa empresa figue conhecida, e dentro desse plano de marketing, existem
vérias ferramentas na qual podem ser Gteis, dentre elas est4 o marketing direto.

O marketing direto é uma ferramenta importante para as organizacoes,
qualguer empresa inserida no mercado ja deve ter pensado nesse método, ele preza
com que o relacionamento com o cliente seja duradouro, e para dar certo, essa
ferramenta precisa de algumas informacdes dos possiveis clientes, tais como:
género, idade, estilo de vida, etc.

Tendo em vista tais consideracoes, o presente trabalho chegou a seguinte
pergunta de pesquisa: qual a influéncia do relacionamento através de midias digitais
no marketing de lojas de skate surf shop em Criciuma/SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a influéncia do relacionamento através de midias digitais no

marketing de lojas de skate surf shop na cidade de Criciuma/SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer o perfil dos clientes das lojas pesquisadas;

b) Identificar a eficiéncia das ferramentas de marketing direto utilizadas
pelas lojas em estudo a partir do ponto de vista do cliente;

c) ldentificar o nivel de satisfacdo do publico com a comunicacdo, a
divulgacao e o relacionamento das lojas por meio das midias digitais;

d) Comparar a eficacia das midias digitais no relacionamento das quatro

lojas pesquisadas.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem por objetivo saber a importancia do marketing nas
organizagfes, mais precisamente do marketing direto, pois é importante conhecer e
saber usar ferramentas dessa estratégia para alcancar objetivos no mercado, isso
agregard muito conhecimento para aqueles que buscam por sucesso na
organizacao.

Apresentando a idealizacdo do comercio varejista para o mercado, este
trabalho tornou-se fundamental para a ampliagdo de conhecimento do académico e
dos demais interessados em analisar a possibilidade de incrementar as vendas de
um estabelecimento ou até mesmo a criagdo de negocio proprio na area.

Trata-se de uma pesquisa que engloba o caso de um ramo em especifico,
sendo entrevistados clientes de quatro lojas de varejo voltadas ao segmento skate
surf shop na cidade de Criciima.

O estudo foi viavel, pois o académico usufruiu de um material tedrico
amplo disponibilizado pela instituicdo de ensino que estuda, assim como a devida
orientacao dos seus professores, e também o apoio de sites de pesquisa académica
cientifica. As empresas no qual foi aplicado o estudo ndo permitiram o uso de seu
nome, porém permitiram as informacfes que foram necessarias para conclusdo do
trabalho.

A pesquisa é oportuna, pois segundo Recuero (2011) as redes sociais
tornaram-se a midia do momento, no qual a informacdo circula, é filtrada e
repassada, baseadas sempre em interesses das coletividades mediante a mesma, e
com a pesquisa foi possivel verificar os meios de relacionamento via redes sociais
usadas pelas empresas pesquisadas, tdo quanto a vontade de obter destaque,
competitividade, e crescimento por meio dessas midias digitais.

O estudo foi relevante para o académico e para as lojas participantes.
Para o académico agregou conhecimento na area, e viu o funcionamento de uma
loja perante o0 mercado, como a mesma se comporta, ja para a universidade foi um

estudo de um tema que é fundamental nos dias de hoje, 0 marketing.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

De acordo com Vianna (2001), a fundamentacédo tedrica busca pelo
diagnoéstico de autores que ja escreveram a respeito do assunto em que se deseja
apurar, assim sendo, conduz o leitor a um referencial tedrico conforme a pesquisa.

Desse modo, os titulos seguintes do capitulo tem o intuito de comparar
informacBes a respeito do propdsito da pesquisa, assim como entendimento do

assunto em estudo baseado em outros autores.

2.1 MARKETING

De acordo com Basta (2004), quando se faz uma pesquisa bibliografica,
as definicdes de marketing se ampliam. E habitual conceituar marketing como sendo
um composto de técnicas para incrementar as vendas e transformar em lucros para
a empresa, por meio de uma ou mais estratégias. Basta (2004) também ressalta que
“‘marketing é a atividade humana voltada para a satisfacdo dos desejos e das
necessidades dos consumidores, por meio da troca de bens e servigos”.

Segundo Campomar e lkeda (2006) o marketing € um processo social e
gerencial que busca encontrar aquilo que as pessoas precisam através de
ferramentas como a oferta, criagdo e a troca das suas mercadorias com outras. O
marketing utiliza de uma abordagem técnica e sistematica das atividades de troca,
sendo assim, ele se preocupa com o gerenciamento das relacbes que envolvem as
causas e tudo o mais em que o beneficio da troca possa ser maximalizado para as
partes envolvidas no processo, tais como: produtos, organizacfes, pessoas e
lugares.

O marketing € uma ferramenta da administracdo alinhada com o desejo
humano, cada vez mais as pessoas querem um motivo especial para optar entre as
diversas lojas no mercado, nesse caso, entra 0 marketing para auxiliar nessa
resposta. As pessoas necessitam de muitas coisas para sobrevivéncia, além disso,
tem forte desejo por recreacdo, € preciso saber diferenciar entre desejo,
necessidade e demanda, pois assim ficara mais facil suprir essas realizacdes
pessoais. Os desejos humanos sao moldados por forgcas e instituicbes sociais,
demandas s&o desejos por algo especifico, jA necessidade € a satisfacdo béasica

para o ser humano, tais como: alimento, roupa, seguranca, e etc. (KOTLER, 1998).
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Para Kotler (1998) essas distincdes provam como o marketing ndo obriga
pessoas a comprar 0 que nao querem ou entdo que o marketing cria necessidades,
ele apenas desperta os desejos. E como se fizesse a pessoa achar que deve
comprar tal produto que lhe agregara status social, sendo que isso ndo é necessario
para sua vida, ele torna o produto visivel, atraente e adquirivel para seu consumidor-

alvo.

[...] as pessoas tem desejos quase infinitos, porém tem recursos limitados,
portanto, elas procuram escolher produtos que proporcionem o maximo de
satisfacdo possivel em troca de seu dinheiro. Quando viabilizados pelo
poder de compra de cada um os desejos se tornam demandas (KOTLER;
ARMSTRONG, 1993, p. 3).

Berrigan e Finkbeiner (1994) selecionam algumas etapas como
primordiais ao se decidir abrir uma empresa, tais como: o desenvolvimento do
produto; como criar esse produto, marketing; em que midias e como fazer esse
produto ficar conhecido, vendas; onde vendé-lo e quem € o publico; entre outros,
tudo isso para aumentar a participacdo no mercado e ter maior competitividade. E
muito comum que empresas com pouco tempo buscarem solu¢des conduzidas pelos
produtos e tecnologias que ja estdo familiarizados, porém na maioria das vezes
essas solucdes se mostram inadequadas ou de vida curta.

Kotler (1998, p. 37) destaca algumas formas de como o marketing tem
sido definido pelo mundo: “Faca ao gosto do consumidor” (Burger King), “Vocé é o
chefe” (United Airlines), “Parceiros no lucro” (Milliken Company).

Segundo Cavazza et al (2014) o marketing sendo uma ferramenta de
sobrevivéncia para as empresas prova que micro e pequenas empresas adotam
varias estratégias para conseguir estabelecer-se no competitivo mercado. Estas
estratégias adotadas sdo de carater emergente e vao se projetando de acordo com
os fatores externos e internos, tais como: funcionarios, fornecedores, mercado,
concorrentes, programas e processos, etc.

De acordo com os autores Churchill Jr. e Peter (2000), marketing € o
método de planejamento e execucgdo a concepc¢ao, formacdo de precos, divulgacéo
e distribuicdo de ideias, produtos e servicos com intuito de concretizar trocas que

atinjam os objetivos organizacionais e individuais.
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2.2 COMPOSTO DE MARKETING (4Ps)

7

Segundo Kotler (2000), mix de marketing € composto por ferramentas
obtidas por meio de respostas desejadas de seus mercados-alvo que o0s
profissionais de marketing utilizam, essas ferramentas sdo classificadas em quatro
grupos distintos que sdo conhecidos como os 4Ps do marketing, no qual sdo eles:
produto, preco, praca e promocao (do inglés: product, price, place e promotion).

Para Churchill Jr. e Peter (2000) “cada elemento do composto de
marketing — produto, preco, praca e promocao — tem capacidade para afetar o
processo de compra em VAarios niveis”.

Escolher uma boa estratégia de segmentacao € fundamental para abrir as
portas a varios questionamentos e ird fornecer respostas a varias questdes chave,
referidas como “4Qs”. Berrigan e Finkbeiner (1994, p. 6) definem os chamados “4Qs”

como:

O que? Que produtos e servigcos oferecer ao consumidor.

Quem? A guem destinar os produtos e servigos.

Onde? Onde anunciar e comercializar os produtos.

Por qué? Por que os clientes fazem o que fazem.

Quanto mais satisfatoriamente uma segmentacao fornecer as respostas
para essas quatro questdes de marketing, mais valiosa sera ela e maior sucesso
essa organizagao terd no mercado (BERRIGAN; FINKBEINER, 1994).

[...] o dever de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente mediante ao
lucro. Em uma economia extremamente competitiva, com compradores
cada vez mais racionais diante de uma abundéncia de opg¢bes uma
empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de valor e
selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 34).

O objetivo da criacdo das ferramentas de marketing é fornecer um
beneficio ao cliente, Kotler (2000) fortalece a relacéo entre os 4Cs e os 4Ps ao dizer
que os 4Ps representam a visdo das ferramentas de marketing disponiveis para
influenciar compradores que as empresas vendedoras tem, ou seja, as empresas
gue conseguirem atender de maneira conveniente e econémica, com comunicagao
efetiva as necessidades de seus clientes, certamente obterdo sucesso.

Produto, promocdo, pragca € 0 preco Sao outras quatro variaveis

controlaveis de marketing definidas como “4Ps”, cada uma delas pode ser ajustada
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gestédo gerencial. Esse termo comecou a ser usado em 1949, originada por Neil H.
Borden (CAMPOMAR; IKEDA, 20086).

2.2.1 Produto

Para Schewe (1982) é tudo aquilo referente aos bens e servicos, as
organizacdes procuram atender as necessidades dos consumidores com uma
proposta de valor, visando a satisfacdo do cliente. Engloba um conjunto de
beneficios, juntamente com elementos tangiveis e intangiveis, resultando na
satisfacdo fisica e psicolégica do consumidor quando usufrui algo da empresa.

Segundo Campomar e lkeda (2006) o produto tem cinco niveis de
pensamento, cada nivel ird agregar maior valor ao cliente e constitui a chamada
hierarquia de valor ao cliente.

e O nivel basico é o beneficio central: corresponde aos beneficios
procurados pelo consumidor quando compra um produto, por exemplo: um hospede
em um hotel.

e O beneficio central em produto basico: compreende servicos e
beneficios adicionais, acrescentados ao produto basico e real, por exemplo: o quarto
do hotel possui cama, banheiro, entre outros.

e O produto esperado: sdo as condicbes que compradores normalmente
esperam ao adquirir um produto, por exemplo: o0 quarto possui um bom colchdo na
cama, toalhas secas e limpas.

e O produto ampliado: Aquilo que excede as expectativas do cliente,
nesse nivel percebe-se a diferenciacédo, por exemplo: TV a cabo no quarto, Wi-fi,
hidromassagem, entre outros.

Para Cobra (1992) o estudo de vida de um determinado produto é
importante para que a empresa reduza as perdas na producdo do mesmo e
consequentemente aumente o dominio do processo. O estudo das etapas de
transformacdo de um produto realizado em diversas situagcfes organizacionais ira
influenciar as relagbes comerciais entre paises exportadores e importadores levando

em consideracgéo a fabricacdo do produto até o momento de uso.
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2.2.2 Preco

Os compradores e vendedores estabelecem um prec¢o para chegar a uma
negociagdo, uma espécie de acordo. O preco € estabelecido por meio de ofertas, até
gue encontrem a um valor satisfatério para os dois lados, tanto para o comprador
guanto para o vendedor, ou entdo nada pode ser negociado (CAMPOMAR; IKEDA,
2006).

Para Schewe (1982) o preco é formado de acordo com uma série de
influéncias que surgem das necessidades dos vendedores e compradores e também
das condicGes de mercado. A definicdo de preco esta sujeita a influéncias internas e

externas dentro de uma organizagéao.

2.2.3 Praca

Esse “P” esta relacionado a aspectos de distribuicdo, podem-se definir
canais de distribuicdo como um conjunto de organizagbes que cria utilidades de
tempo, lugar e posse para os consumidores, ou ainda, conjunto de organiza¢cdes que
dependem uma da outra envolvidas no processo de tornar produto ou servico
disponivel para ser usado (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Segundo Madruga (2004), as empresas que séo as que irdo decidir onde
e como tornardo seus produtos disponiveis para o seu publico-alvo, na maioria das
empresas, a distribuicdo é a atividade de marketing mais importante e também uma
das mais caras, pois acaba tornando a compra do consumidor mais proficuo, ponto

fundamental em um mercado competitivo.

2.2.4 Promocéao

Segundo Campomar e lkeda (2006) promoc¢édo é os meio utilizados com
objetivo de trazer clientes interessados no produto, aumentando o conhecimento do
consumidor a respeito do produto em questdo, marca, ou organizacdo. O termo
promocgdo seria bem substituido pelo termo comunicagdo nesta variavel, pois ela
busca essa ligacdo entre produto/cliente. Pode-se dizer que ela também busca
motivar o publico-alvo a:

e Expandir seu mercado de atuagao
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e Atrair novos compradores

e Aumentar a preferéncia pela marca

e Consolidar a fidelidade com o cliente

Propaganda (advertising), a publicidade (publicity), a promocé&o de vendas
e a venda pessoal sdo as técnicas mais usadas nesta variavel. O marketing direto
também é uma ferramenta de extrema importancia (SCHEWE, 1982).

Para Gonzalez-Valiente (2014) o marketing tem uma ligagéo inegavel e
muito apropriado com a Internet e redes sociais como forma de promocdo. O
principio da troca de informacdes, em que o marketing é sustentado, é totalmente
viavel nos tempos atuais para processos de negécios de empresas e organizacoes.

Outra ferramenta de promocdo que pode ser utiizada €é o
productplacement, que no Brasil é conhecido como merchandising. Uma definicdo
gue poderia ser aplicada € “o uso de um nome de marca de produto num programa
de televiséo, filme ou evento”.

Esta € uma forma de comunicacdo na qual uma empresa paga para ter
uma exposicao verbal ou visual em um filme ou propaganda de televisdo. As novelas
brasileiras sdo um exemplo, em diversas cenas aparecem produtos de marcas
consolidadas no mercado, que anunciam seus produtos ou servicos através deste
meio, ou entdo apresentadores de televisdo durante a exibicdo do programa
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

2.3 ADMINISTRACAO DE MARKETING

McDonald (2008) diz que quando se pretende atingir as respostas
desejadas deve-se praticar a administracdo de marketing, para que o processo de
troca seja satisfatorio para ambas as partes envolvidas. O autor também destaca
gue a administracdo de marketing resume a funcdo do marketing e € definida como
sendo o processo de execucdo, planejamento e controle das técnicas e estratégias
de marketing, buscando melhorar os resultados obtidos para os stakeholders da
empresa e para os clientes.

Kotler (1998) define que a administragdo de marketing envolve agbes
como: planejar, analisar, programar e controlar, isso envolve servi¢os, bens e ideias,
e a meta € tornar os resultados satisfatorios para as partes envolvidas. Essa

administracdo pode ser usada em qualquer organizacao.
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Kotler e Keller (2006) definem administracdo de marketing como uma
ciéncia voltada para o aumento dos consumidores, escolha de mercados-alvo e
gerenciamento daqueles que ja possui, através da criacdo de valor superior ao
consumidor.

As organizagcbes enfrentam diversas mudangas estruturais e sé&o
importantes na estrutura de marketing, porém os estudos sobre ela sdo um dos
assuntos mais ignorados na area de marketing. Segundo Stokes, a distribuicdo de
responsabilidade e de autoridade de uma organizacdo € uma importante parte de
sua cultura. Estruturas organizacionais influenciam em todas as tomadas de deciséo
(CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

Para os autores Campomar e I|keda (2006) algumas estruturas
organizacionais incluem:

¢ Organizacdo empreendedora;

e Organizagéo profissionalizada;

e Organizacao com divisoes;

e Organizacéao holding.

Em uma organizagdo profissionalizada, um setor de marketing pode
tranquilamente controlar as decisfes tomadas na empresa diariamente, jA em uma
organizacdo empreendedora o dono poderd contratar um terceiro especializado,
como por exemplo, uma agéncia de propaganda, para efetuar as decisdes tomadas
na area (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

2.4 MARKETING DIRETO

Ha milhares de anos, pessoas ja se comunicavam com fim de comprar ou
vender algo e ao longo de todo esse processo a tecnologia e seus avangos criaram
novos meios de comunicagdo. Os farads e os principes da babilénia j& usavam o
servigco postal, esse meio de comunicacéo era usado entre outros interesses para o
comercio (LIMA, 2006).

Apds a queda de Roma o0s comerciantes e mercadores tentavam
organizar um meio de comunicacdo necessario para 0s seus interesses e comércio.
Na revolucado comercial a fim de ganhar novos clientes foi criado a figura do corretor
gue levava amostra dos produtos para seus futuros clientes. Os primeiros catalogos

vieram com a invencdo da imprensa, por meados do século XV, e assim, ndo
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importando a distancia de onde o cliente estivesse, foi iniciada a venda por
correspondéncia, e com a propagacao da imprensa esse método de vendas veio a
crescer (LIMA, 2006).

Segundo Jutkins (1994) marketing direto € um conjunto interativo de
marketing que utiliza um ou varios meios de promocao a fim de originar uma
resposta estimavel em determinado local, ele procura entabular uma relacdo de
circunstancia e consequéncia com os futuros clientes, buscando uma resposta direta
desses clientes potenciais, sua natureza essencial esta direcionada em seu rumo
para acao.

Com a utilizacdo do marketing direto, principalmente em pequenas
empresas, a pesquisa tem que ser continua, os esforcos de pesquisa sao voltados
em encontrar a melhor maneira de passar uma mensagem, ou seja, 0 melhor meio
de comunicagdo com cliente, logo depois concentrar em analisar detalhadamente
testes de listas e propaganda impressa (CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

De acordo com Jutkins (1994) existem diversas maneiras para ser
utilizado o poder do marketing direto a favor de uma organizacdo, veja algumas
técnicas importantes:

e Obter pistas que facilitem o trabalho das equipes de vendas;

e Diminuir o custo de venda de seu produto e/ou servigo;

e Anunciar direto para os seus melhores clientes;

e Forcar a distribuicdo do seu produto;

e Enviar mensagens individualizadas ao publico alvo.

Identificar os clientes atuais para conseguir fazer novos clientes é um dos
segredos do marketing direto. Quando usa-se o marketing direto voltado ao varejo, €
necessario identificar seu mercado de forma clara e também selecionar a midia
apropriada para passar a sua mensagem a mercado. Campomar e lkeda (2006)
citam entre outros meios de comunicacdo o telemarketing, anuncios em revistas e
jornais, comercias de radio, etc.

Para Bacon (1994) o marketing direto € muito eficiente, em vez de exibir
sua mensagem para 0 maior numero de pessoas possiveis, ele pode, através de
cartazes ou paginas em redes sociais, atingir um pequeno grupo de pessoas que se

interessam nos seus produtos, chamados grupo-alvo.
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Mas qual seria o melhor jeito de levar seu produto ou servico ao
mercado? Por onde comecar? Segundo Bacon (1994) é necessario identificar seus
possiveis clientes, onde se instalar, clientes atuais e principais clientes potenciais.

Utilizando o marketing direto, as empresas se comunicam com O
consumidor por meio de anuncios de resposta direta, identificaveis pelo uso de
cupons para registro dos dados pessoais dos clientes. O telemarketing e a mala
direta s&o as principais ferramentas do marketing direto, pois 0s clientes
cadastrados a partir desses cupons serdo contatados por telefone a fim de promover
a loja sem a presenca do cliente na mesma (KNIJNIK, 2009).

Mala-direta e o marketing direto muitas vezes sdo considerados
sindnimos, de forma incorreta. Um exemplo € que o marketing direto pode ter muitas
formas, e utilizar muitas midias, ele ndo esta limitado somente a sua midia mais
popular, ja& o marketing de mala direta, que é uma forma de marketing direto, &
basicamente o envio de uma oferta ou anlncio a uma pessoa em um determinado
endereco, usada em situacdes de comunicacao direta (one-to-one) (BACON, 1994).

Muitas empresas usam as ferramentas de marketing direto como uma das
competéncias centrais da organizacdao, ndo somente como instrumento de apoio as
vendas sem integragdo com o composto de comunicacdo da empresa(FARIA;
CARVALHO; SERPA, 2008).

Segundo Knijnik (2009) a associacdo do marketing direto a uma loja de
varejo que usa esta ferramenta para aumentar suas vendas, gera prioridade as
necessidades individuais dos clientes. Isso de certa forma impulsiona as vendas,
pois como as principais ferramentas do marketing direto séo o telemarketing e a
mala direta, o cliente se sente bem atendido.

De acordo com Berrigan e Finkbeiner (1994) apenas um produto
diferenciado ndo é suficiente para o sucesso, “dividir e conquistar” que é a
segmentagcdo de mercado: ou seja, 0 sucesso maximo € resultado de encarar seu
mercado como detentor de partes diferentes e procurar atender a essas partes de
maneira diferente.

O marketing direto busca resposta imediata, e é através da resposta que
a empresa ira identificar se a pessoa sera um cliente real ou potencial. Segundo Bob
Stone (1992) “o sucesso do marketing direto reside na habilidade de obter uma acéo

direta, mensuravel a um custo adequado”.
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Segundo Bacon (1994) o marketing direto é contabilizavel. E a
propaganda que vocé pode justificar e localizar, ele é ideal para pequenas
empresas, ele ndo é somente mensuravel, mas também podem ser ajustadas as
mudancas de metas do seu negdcio. Pode ser usado por varejistas para acrescentar
lucro separado da venda direta, ou levantar as opinides dos consumidores.

Para Viana (2011) as estratégias de marketing direto ndo se aplicam
apenas as grandes organizacdes, mas também as empresas de pequeno e meédio
porte, qualquer empresa, independentemente de porte ou segmento de atuacgéao,
pode usar a ferramenta da administragao.

Com a utilizacdo do marketing direto, os resultados alcancados na
empresa como viabilidade operacional e financeira, ficam evidentes, oportunizando a
empresa alcancar vantagem competitiva no seu segmento de mercado e,

consequentemente, a expansao dos seus negocios (VIANA, 2011).

2.4.1 Perfil do cliente

Segundo Bacon (1994) toda empresa deve buscar identificar seu possivel
cliente, quanto mais informacdes vocé souber sobre o publico mais chances tera de
atrair mais e mais clientes. A estratégia deve ser baseada no perfil tracado do seu
possivel cliente, que sera atraido pela midia da sua propaganda e entdo estara em
busca de clientes que se encaixam nesse perfil.

No mundo altamente competitivo que exige cada vez mais dos
vendedores o relacionamento com o cliente € fundamental para a obtencdo e
gerenciamento da vantagem competitiva (MARTINS; KNIESS; ROCHA, 2015).

O perfil do cliente deve ser o mais detalhado possivel. As informacdes
reunidas sdo as mesmas que serdo examinadas quando vocé estiver considerando
0 uso de listas externas ou propaganda em midia impressa. Bacon (1994) elenca
algumas categorias que ajudam na hora de montar o perfil do cliente:

a) Dados demograficos: Informacdes basicas sobre idade, sexo, estado
civil, nimeros de filhos e faixa de renda.

b) Dados geograficos: Onde esses clientes moram é muito importante
para a pesquisa, pois a localizacdo da empresa em relagdo ao cliente conta muito.

Varejistas podem considerar uma das mais importantes.
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c) Dados psicograficos: As pessoas que se parecem nas caracteristicas
demogréficas podem ter inUmeras diferengcas no estilo de vida. Os dados dessa
categoria descrevem o0s habitos, atividades, atitudes, interesses e os padrbes

comportamentais da pessoa.

2.5 MARKETING NO VAREJO

De acordo com Las Casas (2006) existem muitas definicbes para varejo,
uma delas é comprar produtos em grande escala de atacadistas ou outros
fornecedores por um preco e revender essa mercadoria em pequenas quantidades
ao consumidor final por um preco maior do que o adquirido.

Um ponto que deve ter muita atencdo € que se trata de comercializar
produtos ao consumidor final, ou seja, € 14 que existe a exigéncia por algo bom e
que se ndo atendido ndo haverd retorno lucrativo, uma empresa pode ser
denominada varejista quando decorre mais de 50% das operacdes de vendas a
varejo (LAS CASAS, 2006).

Ha diversas classificagcdes que podem ser utilizadas a fim de definir um
estabelecimento varejista segundo Mason (1978), esta € a etapa que liga a venda de
determinado produto ou servico ao consumidor, chamada de comercializagéo,

conforme o Quadro 1.

Quadro 1 - Classificagéo do varejo.

1. Por propriedade do estabelecimento
a. lojas independentes

b. lojas em cadeia ou filiais

c. lojas de propriedade de fabricantes

d. cooperativas de consumidores

e. estabelecimentos de propriedade de fazendeiros

f. lojas de propriedade da empresa industrial
g. lojas operadas pelo governo (telefnicas, correios)
h. lojas de utilidade publica

2. Por tipo de negdcio

a. lojas gerais

b. lojas de uma Unica linha de mercadoria (mdveis, confec¢des)
c. lojas especializadas (carnes, lingeries)
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3. Por tamanho do estabelecimento

a. por nimero e empregados

. por volume de vendas anuais

4. Pelo grau de integracdo vertical

. hdo integrada (somente funcdes varejistas)

. integrada com funcdes atacadistas

. integrada com fabricag¢éo ou outra forma de criagcdo de utilidades

5. Tipo de relacdo com outras organizac@es

a. nao afiliada

. afiliada com outros varejistas

6. Por método de contato com consumidor

. lojista

b. marketing direto

(2

. contatos diretos com os consumidores

7. Por tipo de localizagéo

. urbana

. cidade pequena

. lojas rurais

ol 0| T o

. stands a beira da estrada

8. Por tipo de servigo prestado

QO

. servigos completos

b. servigos limitados

(9]

. auto-servigo

9. Forma legal de organizacéao

. individual

. sociedade

. empresa de capital limitado

. sociedade andénimas

o|lo|lOo|T| o

. tipos especiais de organizacdes

10. Por organizagdo administrativa ou técnica operacional

a.

indiferenciada

b.

departamentalizada

Fonte: Backman, Davidson e Talasyck (1973, p. 239).

Para criagdo de valor para o cliente, € necessario colocar os pontos

positivos e negativos na balanca e esperar uma resposta positiva entre 0s custos e

os beneficios na hora de adquirir algo. A Figural representa os principais beneficios

e custos sob o valor de um produto voltado a criancas, o varejo deve buscar

maximizar todos os beneficios e minimizar os custos envolvidos no processo de
compra (CHAMIE; IKEDA, 2015).
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Figura 1 - Valor em fung&o dos beneficios e custos.

Auxilio para o desenvolvimento das criangas
Atmosfera magica e ludica que desperta lembrancas e
s fantasias
B E N E F I CI OS Brinquedos que despertem o desejo da crianga
VALO R — Maximizar Opcdes diferentes e Iibgrdade na escolha
— _ Seguranca na escolha (informagdo, suporte)
Experiéncia de . .
compra positiva CUSTO _I?g::ecl:o
Minimizar Esforﬁ;o

Fonte: Chamie e Ikeda (2015, p.64).

O desenvolvimento sustentavel e praticas responsaveis sdo assuntos
importantes da atualidade, ligados diretamente a atividade varejista, eles estdo
recebendo os holofotes de diferentes atores na sociedade, principalmente empresas.
As empresas de varejo que ndo visam sO vender, mas também mostrar sua
preocupacao com o proximo e com meio ambiente, provocam um olhar diferente em
perspectiva do cliente, essa questdo, além de criar valor, pode trazer diferencial de

mercado, virando vantagem competitiva (SILVA; SLONGO, 2014).

2.6 GESTAO DE VENDAS

O mundo estd passando por um desenvolvimento constante, onde no
mercado sdo encontradas véarias armadilhas, alta flexibilidade, alto dinamismo, e
muita competitividade, a cada instante surgem novas ideias e novos obstaculos. O
desenvolvimento de estratégias que facilitem a vida dos vendedores e permitam
identificar novos caminhos é essencial (TEIXEIRA et al, 2004).

O cenario nacional para vendas vive em constante transformacédo e
evolugéo, as empresas que hoje vivem no mercado busca especializar-se cada vez
mais em areas distintas até entdo desconhecidas, ou seja, oferecer produtos ou
servicos mais abrangentes, o que atende um maior nimero de clientes com
eficiéncia (LAS CASAS, 2006).

O dever de qualquer negocio é fornecer valor ao cliente mediante ao lucro.
Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez
mais racionais diante de uma abundéancia de op¢des uma empresa s6 pode
vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando,
proporcionando e comunicando um valor superior (KOTLER; KELLER,
2006, p. 34).
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De uma visao geral, Ortega (2007) diz que vender proporciona a troca de
bens entre vendedor e comprador, desde que este bem seja de interesse do
comprador e que beneficie de algum modo o vendedor, a venda busca por suprir
necessidades ou desejos.

A gestdo de vendas deve colocar em vista que estratégias como, inovar,
promover diferenciais competitivos e agregar valor sdo esséncias para alavancar as
vendas, € como relacionar a teoria a pratica. Criar vinculos de longo prazo,
conquistando novos clientes e depois conseguindo com que esses novos clientes se
tornem defensores da marca e/ou produto, fazendo uma propaganda sem custo, sé&o
atributos que garantem o sucesso de vendas e assim a vida da empresa (TEIXEIRA
et al, 2004).

Nas estratégias de vendas atuais devem-se transformar os compradores
em clientes, para que depois eles se tornem defensores da marca, mas para iSso
acontecer as vendas tem que se transformarem em uma experiéncia agradavel
(ORTEGA, 2007).

Muitas organizacBes acabam ndo investindo na implantacdo de uma
ferramenta que aproxime o cliente para si, o que dificulta as vendas, ja que as
ferramentas de relacionamento com o cliente sdo cada vez mais esséncias em um
mercado tdo competitivo, e essa ndo implantacdo ocorre muitas vezes pela falta de
conhecimento das organizacGes sobre as estratégias que pode utilizar (MARTINS;
KNIESS; ROCHA, 2015).

Apesar do importante papel que a atividade de vendas exerce numa
organizacdo, muitos profissionais ndo se dao conta que ao investirem nela estédo
trazendo longevidade para empresa e contribuindo para o tripé da sustentacdo
empresarial (TEIXEIRA et al, 2004).

As vendas sempre foram uma alavanca basica para o marketing, mas
para que essa fungdo seja coerente com a politica da empresa precisa-se de
completa integracdo e mecanismos operacionais como: sistema de previsdo de
vendas, plano de distribuicdo, plano de negocio, determinagdo de mix de produtos,
plano promocional e sistema de informacdes da empresa (MALTZ, 1998).

Genericamente esses sd0 0S mecanismos operacionais utilizados, a
funcdo de vendas, para a empresa, passa a ter um carater especial para obter bons
resultados. Vale lembrar alguns dos seus aspectos como, por exemplo, a atividade

de vendas que tem como foco estimular o consumo, tem influéncia direta nos
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resultados do marketing, pois tem conhecimento no mercado, apesar da importancia
do marketing, alguns profissionais ainda ndo perceberam que investindo nela estao
investindo na empresa (MALTZ, 1998).

Das politicas, as que mais influenciam vendas dizem respeito ao seu
formato comercial, e para sua pratica Teixeira et al (2004) diz que algumas acodes
devem ser levadas em conta, tais como:

e Andlise para conhecimento da empresa, area de atuacdo, seus pontos
fortes e fracos;

e Saber identificar as oportunidades e as empresas concorrentes que
estiverem no mercado;

e Manter um relacionamento de todos os niveis com os clientes e com as
pessoas que passam influéncia na compra;

e Elaborar propostas claras que possam atrair negocios duradouros,
rentabilidade respeito e confianca;

¢ Negociar com os clientes trazendo percepcéo de valores;

¢ I|dentificar em cada cliente oportunidades de novos negocios;

e Participar das atividades internas e externas que estejam relacionadas
a ampliacdo dos produtos oferecidas;

e Manter um relacionamento com os clientes mesmo apo6s a venda, para
novos negocios;

e Avaliar a satisfacéo o cliente;

e Pensar na possibilidade de novos produtos que possam aumentar a
renda.

Como visto a informacdo e as politicas internas que irdo definir a
atividades de vendas de uma empresa. Esta postura vai atrair o cenario de vendas
gue esta competitivamente atuando no cenario nacional, e que apresenta um grande
namero de produtos que podem cada vez mais satisfazer e agradar todos os tipos
de clientes (ORTEGA, 2007).

E fundamental entrosamento do marketing na funcéo de vendas para que
as mesmas cumpram com seu papel. A tentativa de unir o marketing e as vendas foi
quase sempre conflitante, o marketing com suas funcbes de planejar e buscar
resultados de médio e longo prazo e as vendas com seu tipico papel de curto prazo.
(DA SILVA, 2006).
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Segundo Da Silva (2006) com a juncéo das funcdes de marketing e venda
€ possivel criar uma venda orientada com as caracteristicas diferenciadas, assim,
com vendedores especializados e administracdo voltada a eficiencia dos
relacionamentos a funcéo dessas ferramentas se torna indispensavel.

Aconteceram duas fases bem distintas na evolugcdo de vendas e do
mercado segundo Teixeira et al (2004), na primeira fase o mercado produzia
grandes quantidades que eram absorvidas rapidamente, assim, eles ndo se
importavam com as exigéncias dos consumidores, ja que o mercado consumia toda
a producao, j4 na segunda fase os consumidores tinham outra viséo, e para vender,
eles precisavam de algo a mais que fizessem os consumidores escolher uma loja
dentre as demais, algo relevante e vantajoso para si.

Feij6 e Botelho (2012) dizem que a atmosfera da loja tem grande
influéncia sob os consumidores, uma loja alinhada a perspectiva do cliente aumenta
0 interesse do mesmo no produto, essa preocupacdo com ambiente ndo deve ser
apenas voltada ao olhar do comprador, mas também com quem trabalha nela.

Outro ponto chave nas vendas € o cliente, segundo Carnegie (2014) tratar
o cliente da mesma maneira que o vendedor gostaria de ser tratado ao entrar em um
estabelecimento é fundamental, fazer que o cliente se sinta bem, importante, &
vontade, elogiando-o0 sempre e colocando-o0 em primeiro lugar.

Manter uma relacdo amigavel pés-venda também é um ponto crucial, para
Carnegie (2014) o contato frequente, como por exemplo, uma mensagem de bom
dia, um feliz aniversério, faz a diferenca na conquista do cliente, ele ndo ira esquecer
seu vendedor quando retornar a loja, ele ira procurar pelo mesmo.

O cliente se torna mais exigente devido as multiplas op¢des que Ihe estdo
dispostas, se uma empresa nao oferecer suporte, preco, qualidade, atendimento, por
exemplo, ele ir4 procurar outra, pois hoje o mercado esta saturado e competitivo, ha
muitas opg¢des para compra (CARNEGIE, 2014).

a) Como conseguir novos clientes: Todas as empresas esperam
conseguir novos clientes com o passar do tempo, se uma empresa nao se tornar
atrativa para conseguir esses novos clientes sua vida como organizacao logo estara
comprometida. Segundo Griffin (2001), uma organizagdo perde em média, entre
20% e 40% dos seus clientes por ano. Por qué? Em média 68% dos seus clientes
mudam pela falta de atencdo da empresa que lhe atende, a indiferenca € um ponto

gque compromete a organizacao; outros 14% mudam porque nao estdo contentes
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com atendimento que recebem; outros 9% mudam porque a concorréncia oferece
algo de melhor no que o cliente procura; 5% mudam por recomendacéo, seja de um
familiar ou amigo; e por fim, os outros 4% mudam porque morreram ou mudaram de
cidade.

b) Conservar os clientes que ja tem: Todas as organizagbes procuram
manter seus clientes atuais, porém isso ndo é tarefa facil, € de extrema importancia
estar sempre inovando e se adequando ao que ha de novo no mercado. A resposta
direta Ihe dara totais condicbes para manté-los, afinal de contas, as organizacfes
conhecem muito bem os clientes que tem, e eles as conhecem com a mesma
proporcao, eles irdo compreender a mensagem que sera passada (JUTKINS, 1994).

Os clientes também percebem melhorias na organizacdo quando ha o
comprometimento de todos dentro dela, seja do gerente ao mais simples funcionario,
de todos os niveis organizacionais, com isso observam-se melhorias nos resultados
dos processos, por exemplo, o atendimento mais eficiente, menor nimeros de
reclamacdes dos clientes, percepcao dos clientes que as organizacdes preocupam-
se com o relacionamento para com o consumidor e também melhorias internas,
envolvendo as pessoas que trabalham na gestdo do relacionamento dessas
organizacdes (MARTINS; KNIESS; ROCHA, 2015).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Carvalho et al (2000), o conhecimento cientifico surgiu por volta
do século XVII afim de procurar resultados que explicassem a realidade. Vergara
(2010) complementa que todo e qualquer estudo cientifico provém da existéncia de
uma duvida ou problema e também da necessidade pela busca de respostas.

A metodologia cientifica possibilita o auto-aprendizado por meio da
avaliacdo e estudo dos diversos métodos cientificos ociosos e o desenvolvimento de
métodos novos, Barros e Lehfeld (2000) ressaltam que esses métodos estudados
séo usados para adquirir conhecimento e resolver problemas de investigagéo.

Houve um periodo que a teoria e a metodologia eram vistos como
elementos independentes, onde pesquisadores tinham quem orientassem para o
método e teoria. Porém,Vergara (2010) diz que ambos buscam o mesmo objetivo
sendo interdependentes, com a teoria confirmando uma investigacdo e a
metodologia de pesquisa tomando grande importancia nesse processo. De acordo
com Roesch (2007) é neste capitulo que se descreve como 0 projeto sera realizado

a partir dos objetivos do mesmao.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente projeto foi desenvolvido para responder a pergunta de
pesquisa que busca descobrir qual a influéncia do relacionamento através de midias
digitais no marketing de lojas de skate surf shop em Criciima/SC. Quanto aos fins
de investigagéo, caracterizou-se como pesquisa descritiva.

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos
ou fendmenos (variaveis) sem manipula-los. Procura cobrir, com a
maior precisao possivel, a frequéncia com que um fenbmeno ocorre,
sua relacdo e conexdo com outros, sua natureza e suas
caracteristicas. Busca conhecer as diversas situacoes e relacdes que
ocorrem na vida social, politca e demais aspectos do
comportamento humano, tanto do individuo tomado isoladamente
como de grupos e comunidades mais complexas (CERVO,
BERVIAN, DA SILVA, 2007, p.61-62).

Segundo Gil (2001), as pesquisas descritivas tém como principal objetivo,
descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou estabelecer

as relagbes entre as variaveis.
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A aplicagéo da pesquisa descritiva, neste estudo, tornou-se fundamental,
pois ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre as lojas de skate surf
shop de Criciima, sendo necessario identificar quais ferramentas séo utilizadas na
comunicacdo com os clientes e qual a visdo dos mesmos sobre as midias digitais
utilizadas pelas empresas.

Quanto aos meios de investigacao, tratou-se de pesquisa de campo e,
para que a pesquisa fosse viavel, foi necessario realizar a coleta dos dados através
da aplicacdo de questionario com os clientes das lojas em estudo.

Trata-se de uma técnica de pesquisa para coleta de informacdes, dados
e evidéncias, cujo objetivo basico € entender e compreender o significado que
entrevistados atribuem a questdes e situacdes, em contextos que nao foram
estruturados anteriormente. (MARTINS, THEOPHILO, 2009, p.88).

Foi utilizada a amostragem por conveniéncia, pois nao existem chances
de se conhecer a probabilidade de que um componente da populagéo faca parte da
amostra. Segundo Mattar (2005) o motivo para 0 uso da amostragem por

conveniéncia é a inexisténcia de alternativa viavel.
3.2 DEFINICAO DA POPULACAO — ALVO

De acordo com Lakatos e Marconi (2001) a definicdo da populagéo-alvo
fundamenta-se em delimitar pessoas, organizacdes ou fendmenos que serao
explorados por caracteristicas basicas. A populacdo representa o grupo de
situacdes, individuos ou fendmenos que apresentam aspectos expressivos para
serem estudados cientificamente e que devem contribuir para a solugao do problema
em estudo (VIANNA, 2001).

Os elementos do presente estudo foram escolhidos por critério de
julgamento do pesquisador, ou seja, amostragem por conveniéncia. Malhotra (2001)
define como sendo uma forma de amostragem por conveniéncia aquela em que
elementos séo selecionados por preferéncia do pesquisador, por serem apropriados
para participarem do estudo.

Foram selecionadas quatro lojas de comércio varejista voltadas ao
segmento Surf Skate Shop de Cricilima, escolhidas por preferéncia do pesquisador

para aplicacéo do instrumento de coleta de dados e informagdes junto aos clientes.
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A seguir uma sintese da estruturacdo da populagédo-alvo de acordo com o objetivo
geral deste estudo.

Quadro 2 - Estruturacao da populacéo-alvo.

Objetivo Geral Periodo Extensao Unidade de Elemento
amostragem
Avaliar a influéncia do
relacionamento através Segundo Loias do tino Clientes de quatro
de midias digitais no 9 . ) P lojas do tipo Skate
: . semestre Criciima-SC Skate surf
marketing de lojas de surf shop em
de 2015 shop .
skate surf shop em Criciima
Criciima/SC.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Segundo Samara e Barros (2002) na amostragem por conveniéncia (nao
probabilistica) a escolha dos componentes da populacdo para elaborar a amostra
depende do veredito do entrevistador ou pesquisador no campo, baseado em o que
se acredita que o elemento escolhido possa proporcionar ao estudo.

E necessario conhecer os pretextos de compra, de preferéncia ou a
imagem de determinada marca de produtos, enfatizando que as pesquisas
qualitativas localizam propensdes ndo quantifichveis, e por esse motivo seus
resultados ndo podem ser difundidos para a populacdo (SAMARA; BARROS, 2002).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Barros e Lehfeld (2000), o plano de coleta de dados representa
0 propésito de técnicas para a aquisicdo de dados para a pesquisa cientifica. Ja os
autores Lakatos e Markoni (2005) esclarecem que os dados podem ser tanto de
fonte primaria, transcritos pelo proprio autor ou de fonte secundaria, transcritos por
outrem.

Segundo Roesch (2007) o plano de coleta de dados deve ser o mais
ajustado com a indispensabilidade da pesquisa e buscara explicar se os dados
coletados sdo primarios ou secundarios. Com base no esclarecimento sobre as
fontes de dados, pode-se afirmar que a pesquisa do presente projeto obtera dados
cientificos provenientes de dados primarios, criados pelo préprio autor.

Na coleta de dados priméarios uma populacdo é examinada pelo autor por
meio de objetos de pesquisa como, por exemplo: questionarios, testes e entrevistas
para analise posterior (ROESCH, 2007).
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Segundo Gold, citado por Cowie, a observacao € o instrumento que mais
fornece detalhes ao pesquisador, por basear-se na descricao e para tanto utilizar-se
de todos os cinco sentidos humanos. Sendo observacdo e a entrevista 0s
instrumentos mais utilizados em pesquisa qualitativa, bem como o questionario.

A preparacao do questionario de aplicacdo de pesquisa quantitativa visa
entrevista com perguntas focadas em responder questdes pertinentes ao contratante

da pesquisa, o questionario foi elaborado pelo proprio pesquisador.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

De acordo com Creswell (2007) entre os principais elementos que
compdem um procedimento de pesquisa estao as técnicas de analise de dados, dos
quais podem apresentar abordagem quantitativa, qualitativa ou mista, caracterizadas
pelo foco em analisar dados numéricos, questdes fechadas, ou dados néo
nuMEricos.

A pesquisa qualitativa tem como principal caracteristica, a exposi¢cdo dos
dados, podendo ser a descricdo de pessoas, de acontecimentos, de reacgles, de
situacdes, inclusive transcri¢ées de relatos (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

O autor Richardson (1990) complementa esclarecendo que os estudos
gue utilizam uma metodologia qualitativa podem relatar a obscuridade de decretado
problema, avaliar a interacdo de algumas variaveis, assimilar e categorizar
processos dinamicos vividos por grupos sociais.

Com base no objeto de estudo do presente trabalho, sera abordada a
pesquisa de carater qualitativo, que concedera o recolhimento e qualificacdo dos
dados para o planejamento de analise e compreensédo do cenario em estudo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A andlise dos dados da pesquisa tem por objetivo interpretar os dados do
problema da pesquisa. Nessa etapa séo realizados varios estagios da investigacéo,
sendo que ao final da coleta e analise dos dados serdo mostrados os resultados
(LOPES, 2006).

Para coletar os dados, foi elaborado um instrumento de pesquisa em
forma de questionario contendo nove questdes fechadas e uma aberta voltadas para
0S objetivos especificos. A amostra contemplou quatro lojas que receberam o
questionario, todas as empresas retornaram 0S mesmos com as respostas dos
clientes.

A pesquisa foi aplicada em forma de questionario impresso e gentilmente
recebido pelas lojas nos dias 09 e 10 de setembro de 2015, ambos as 16h, sendo
gue os mesmos foram oferecidos aos clientes, solicitando ao caixa para que pedisse
a cada comprador que tivesse a gentileza de responder o questionario apds efetuar
0 pagamento de suas compras.

A coleta de dados foi satisfatoria, os questionarios foram totalmente
recolhidos no dia 29 de setembro de 2015, e posteriormente os dados foram

analisados como segue nos proximos tépicos.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

O primeiro ponto importante da pesquisa foi buscar conhecer o perfil dos
clientes das quatro lojas que sdo objeto desse estudo, atualmente os consumidores
possuem muitas op¢cdes de escolha em termos de produtos e servigos. Os mercados
estdo cada vez mais segmentados buscando atender a publicos especificos, ou
seja, consumidores que possuem as mesmas caracteristicas e gostos similares.

No caso das lojas skate surf shop, isto fica evidente, pois estas empresas
ja conhecem o seu nicho de mercado e oferecem produtos, ambientes, servicos e
atendimento diferenciado e especializado no seu consumidor. Assim, esta pesquisa
procurou conhecer mais especificamente e detalhadamente o perfil dos clientes das
lojas 1,2,3 e 4.

As trés primeiras perguntas estdo relacionadas com o perfil dos

entrevistados, sendo que se referiram a conhecer género, idade e escolaridade.
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A primeira pergunta foi de mdltipla escolha, trazendo uma maior

facilidade aos clientes entrevistados na indicacdo do seu género.

Figura 2- Género

LOJA 01 88%
30%
LOJA 02 70%
M Feminino
299%  Masculino
LOJA 03 71%
45%
LOJA 04 559%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Sendo assim, a figura 2 demonstra que no total de quatro lojas
respondentes a maioria dos entrevistados que se propuseram a responder o
questionario sdo do género masculino.

A segunda pergunta procurou focar na faixa etaria dos clientes das lojas e
também apresentou uma questdo de multipla escolha para facilitar aos

entrevistados.
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Figura 3 - Faixa etéaria

63%
24%

LOJA 01 o
: 5%
7 ] 55% E10a15anos
LOJA 02 - 18% 16 a 21 anos
| 0% 22 a 27 anos
31%3 % k28 a 33 anos
LOJA 03 - 9% 22% 34 a39anos
] 0% H Acima de 40 anos
39%
37%
LOJA04 (110% 13%
: 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Na figura 3 é possivel notar que os entrevistados que possuem idade de
entre 10 a 15 anos representam maioria no total de trés lojas respondentes, apenas
uma das quatro lojas em que a faixa etaria que se sobressaiu foi 16 a 21 anos. A
opcdo 16 a 21 anos veio em segundo lugar entre os respondentes da pesquisa,
confirmando um publico jovem entre essas lojas. J& as outras opc¢des tiveram pouca
expressividade, como por exemplo, acima de 40 anos.

A terceira pergunta para tragar o perfil dos clientes procurou conhecer o

nivel de escolaridade dos entrevistados nas lojas.
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Figura 4 - Escolaridade

LOJAO1
63%

i Pos-graduagdo
LOJA 02 M Ensino Superior completo

H Ensino Superior incompleto

M Ensino Médio incompleto

LOJAO3 M Ensino Médio completo

M Ensino Fundamental

LOJA 04

34%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

A figura 4 mostra que a escolaridade dos entrevistados esta alinhada a
idade pois a maioria dos entrevistados respondeu estar cursando o0 ensino
fundamental e/ou ensino médio, consequentemente, um perfil condizente com o
publico jovem. Em outra parte, os entrevistados apontaram estar cursando ensino
superior, ensino superior completo, ensino médio completo sem ter comecado

ensino superior e cursando pos-graduacao respectivamente.

4.2 FIDELIDADE DE COMPRA

A quarta questdo procurou levantar os dados sobre a fidelidade de
compra dos clientes e perguntou ha quanto tempo o entrevistado era cliente da loja

visando saber se 0s mesmos sao clientes fiéis ou nao.
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Figura 5 - Fidelidade de compra

LOJAO1 83%
LOJA 02 45% M Acima de 10 anos
20%
| M5al0anos
Vi H1ab5anos
249
LOJA 03 64% E Menos de 1 ano
11%
| 0,
0,
LOJA 04 63%
29%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

A figura 5 mostra o resultado da pesquisa que revelou que a maioria dos
entrevistados é cliente das lojas de 1 a 5 anos, logo ap6s vem a op¢do ha menos de
um ano e, em seguida, os entrevistados responderam que sdo clientes ha um

periodo de 5 a 10 anos, a op¢ao acima de 10 anos ndo obteve respostas.
4.3 FREQUENCIA DE COMPRA
A quinta questdo procurou saber qual a frequéncia com que cada cliente

compra na loja, a fim de saber se os clientes costumam ter uma certa periodicidade

nas compras e, consequentemente, um relacionamento mais proximo com as lojas.
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Figura 6 - Frequéncia de compra

LOJAO1
63%

LOJA 02 45% M Primeira vez na loja

® Uma vez por ano

i A cada seis meses

LOJA 03 oo H A cada dois meses
° H Todos os meses

LOJA 04 v,
18%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

39%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Os resultados apresentados na figura 6 revelam que a maioria dos
entrevistados compra a cada dois meses, em seguida a opcao mais respondida
pelos entrevistados foi que 0s mesmos compram a cada seis meses, em terceiro
lugar aparecem os que compram todos os meses e, por fim, as opc¢des primeira vez
na loja e a cada um ano ficaram semelhantes em ndameros, ndo representando

grande participacgao.

4.4 MELHORES FORMAS DE RELACIONAMENTO

A sexta pergunta foi descritiva e teve como objetivo levantar qual a melhor
forma de comunicacéao e relacionamento da loja com o cliente.
Houve um ndamero de respostas alto para as redes sociais, sendo citado o

nome das mesmas em aproximadamente 90% das respostas.

Quadro 3 - Melhores formas de relacionamento com o cliente
“Facebook”

“Instagram”
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Continuacao.
“Através do atendimento”

“Visito a loja quando preciso e sou bem atendido, comunicacéo

direta vendedor cliente”

“Nao se comunica, eu vou até na loja quando preciso”

“Pelo Site”

“Correio e mala direta”

“Marketing online, midias sociais”

“As vezes, eles me ligam pra dizer que chegou coisa nova”

“Hoje em dia, facilitou com os aplicativos, mas antigamente eu s6

sabia dos produtos vindo até na loja.”

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Acima, o quadro 3 apresenta as respostas coletadas durante a pesquisa.
Muitas das entrevistas ndo tiveram respostas nesta questdo, por isso, 0 numero

ficou reduzido.

4.5 EFICIENCIA DOS CANAIS DE COMUNICACAO UTILIZADOS PELAS LOJAS

A pergunta sete foi elaborada para verificar a eficiéncia de cada canal de
comunicacdo, com opcao de escolha entre opc¢des (6timo, bom, regular, ruim e
péssimo) em cada um dos canais de comunicacao citados no questionario (mala
direta, telefone, e-mail, redes sociais).

Essa questdo assim como as demais foi de multipla escolha, podendo os
entrevistados escolher a opcdo desejada. Os proximos gréficos representam o0s

resultados obtidos através da pesquisa realizada:



Figura 7 - Eficiéncia dos canais de comunicacédo da loja 01.
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LOJA 01
40
35
30
25
20
15
10
5
0 - i i
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
Mala Direta 0 0 1 38 2
H Telefone 0 0 3 10 28
i E-mail 2 4 10 22 3
H Redes Sociais 29 7 4 1 0
Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).
Figura 8 - Eficiéncia dos canais de comunicacgéo da loja 02.
LOJA 02
30
25
20
15
10
5
0 - i
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
Mala Direta 0 0 0 14 26
H Telefone 2 2 3 10 23
i E-mail 3 5 8 10 14
H Redes Sociais 3 6 3 14 14

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).
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Figura 9 - Eficiéncia dos canais de comunicacédo da loja 03.

LOJA 03
30
25
20
15
10
5
0 ; : :
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
Mala Direta 0 0 0 15 30
H Telefone 1 2 7 12 23
i E-mail 2 5 12 13 13
Redes Sociais 7 24 13 1 0

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Figura 10 - Eficiéncia dos canais de comunicacéo da loja 04.

LOJA 04
30
25
20
15
10
5
0 ' 2
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
Mala Direta 0 0 0 12 26
H Telefone 0 3 14 13 8
u E-mail 0 5 15 14 4
Redes Sociais 2 10 19 6 1

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Pode-se observar que o canal de comunicacdo mais eficiente escolhido
pelos entrevistados foram as redes sociais, com uma satisfacdo muito grande nesse
meio, onde foi 0 Unico meio apontado como 6timo e/ou bom entre os mais de 150

entrevistados.
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4.6 COMUNICACAO PELAS REDES SOCIAIS

A oitava pergunta foi a respeito de como os clientes avaliavam a
comunicacdo da empresa pelas redes sociais, meio de comunicacdo que foi
assinalado nove vezes em cada dez respostas na pergunta anterior, como sendo um

meio que a loja utiliza para com o cliente.

Figura 11 - Comunicacao pelas redes sociais.

LOJAO1
66%

LOJA 02 6 M Péssimo
M Ruim
i Regular
LOJA 03 § Bom
9% -
11% M Otimo

16%

LOJA 04 58%
18%
5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Pode-se verificar na figura 11 que, em duas lojas, a maioria dos
entrevistados considera 6tima e/ou bom a comunicacéo via redes sociais, com uma
participacdo esmagadora, ja em outras duas lojas o0s clientes entrevistados

apontaram como regular e ruim.

4.7 IDENTIFICACAO DAS REDES SOCIAIS

Também foi perguntado aos entrevistados quais as redes sociais
especificas em que a loja fazia uso para comunicacdo com cliente, a pergunta foi de
multipla escolha, citando cada uma das redes sociais mais usadas nos dias de hoje,

podendo ser assinalados mais de uma opc¢ao.
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Figura 12 - Identificagéo das redes sociais

2%
0,
LOJA 01 i
53%
e
M Outros
LOJA 02 2
70% .
259%, M Twitter
i i WhatsApp
0,
A)O
LOJA 03 o H Instagram
41% 47t6 H Facebook
J y
0,
LOJA 04 ? .
J 61%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

A figura 12 mostra que o Facebook e o Instagram vieram praticamente
empatados na lideranga, onde representaram juntos mais de 90% das respostas dos
entrevistados nas quatro lojas, Whatsapp vem em seguida porém com pouca

expressividade, e o Twitter quase nao obteve respostas.

4.8 EFICACIA DA COMUNICACAO PELAS REDES SOCIAIS

A décima e ultima pergunta teve como objetivo saber a eficacia das
informacdes via redes sociais concedidas pela loja em analise, a pergunta foi de
multipla escolha, trazendo uma maior facilidade aos clientes entrevistados, e

também veio alinhada as duas perguntas anteriores ja respondidas.
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Figura 13 - Eficacia da comunicacao via redes sociais.

LOJA 01
54%
LOJA 02 M Péssimo
M Ruim
i Regular
LOJA 03 HBom
E Otimo
LOJA 04 53%
80
5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: dados obtidos pela pesquisa (2015).

Para finalizar, os entrevistados apontaram como 6timo, bom e regular,
tendo poucas respostas como ruim ou péssimo e a Figura 13 mostra que duas lojas
se sobressairam na satisfacdo dos clientes com relagéo a eficacia da comunicacao

via redes sociais, prevalecendo 6timo pela maioria dos entrevistados.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Nessa etapa serdo apresentados os resultados obtidos através da
pesquisa realizada com o publico-alvo selecionado, ou seja, com os clientes das
lojas de segmento skate surf shop da cidade de Criciama.

Na primeira parte da pesquisa, as questdes buscaram conhecer o perfil
dos clientes e, com o levantamento dos dados obtidos pode-se observar que a
maioria dos entrevistados é da mesma faixa etdria, os dados revelam que
predominam clientes adolescentes, cursando o ensino fundamental/médio e do
género masculino nas quatro lojas, o que revela um mercado consumidor jovial
dessas lojas e um potencial de compra cada vez mais precoce.

De acordo com Godri (1997) as organizacdes precisam conhecer seus
clientes, pois por meio disso podera buscar pelo atendimento adequado resultando
num maior sucesso do negdécio, sendo que poderd oferecer produtos e/ou servicos
para seu publico-alvo.

As respostas dos clientes das lojas foram muito importantes para a
composicdo dos resultados, mesmo percebendo-se que muitos entrevistados nao
tiveram tempo ou ndo quiseram descrever sua opinido na questado aberta. O que é
compreensivel, pois a maioria dos entrevistas eram jovens com ensino fundamental
e médio,

Segundo Engel, Blackweel e Miniard (2000) quando procura uma
organizacdo para comprar um produto e /ou servico, o cliente preza por um
atendimento eficaz e de qualidade, sendo que esse € um dos pontos cruciais para o
sucesso da organizacdo e, atualmente, vem se destacando por meio de
reportagens, relatos feitos por clientes, entre outros. Assim como a empresa
necessita ofertar um produto de qualidade, ela também necessita ter um
atendimento de qualidade e, posteriormente, ofertar meios de comunicagéo eficazes
aos clientes.

As empresas que foram objeto deste estudo mostraram-se abertas a
pesquisa e, ndo so receberam gentilmente os questionarios como contribuiram para

a aplicacdo do mesmo junto a seus clientes.
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De uma maneira geral, a andlise dos dados da pesquisa, mostrou que a
utilizacdo das ferramentas digitais e, principalmente, das redes sociais pelas
empresas e pelos clientes € um caminho sem volta. Esta tendéncia se fortalece cada

vez mais por sua agilidade, baixo custo e auséncia de ruidos na comunicacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com a competitividade do mercado atual juntamente com a exigéncia do
novo cliente, € importante que as empresas busquem estratégias e préticas que
melhorem sua desenvoltura perante o mercado.

O cliente € o alicerce que mantém as organizacdes fortes no mercado, e é
essencial o estudo das necessidades desses clientes, de como atendé-las e também
como deve ser realizada a comunicagcdo empresa-cliente, ndo visando somente
conquistar novos clientes, mas também manter os antigos.

O avanco tecnolégico tem facilitado a interagdo da empresa com 0S
clientes e vem criando novas perspectivas para 0 varejo, as consequéncias dessa
tecnologia sobre a relagéo cliente-empresa € notoria, pois facilita o0 meio de chagada
até o cliente, mantendo também, um bom pés venda.

A palavra marketing esta presente no dia a dia das pessoas, com a
evolucdo das organizacdes e diante de um mercado tdo competitivo € mais que
necessario utilizar as ferramentas do mesmo, a fim de incrementar as vendas, atrair
clientes.

Assim, esse trabalho procurou apresentar as estratégias de
relacionamento por meio das midias digitais existentes entre as quatro lojas
entrevistadas na cidade especifica. O objetivo geral do estudo foi avaliar a influéncia
do relacionamento através de midias digitais no marketing de lojas de skate surf
shop na cidade de Criciima em Santa Catarina.

Analisando o primeiro objetivo especifico do trabalho, que foi conhecer o
perfil dos clientes das lojas pesquisadas, observou-se que o poder de compra dos
jovens esta cada vez mais prematuro se comparado a antigamente, o perfil dos
compradores das lojas estudadas € 90% menor de idade.

Com relagdo ao segundo objetivo especifico, identificar a eficiéncia das
ferramentas de marketing direto utilizadas pelas lojas em estudo a partir do ponto de
vista do cliente, notou-se um avanco das tecnologias como aliada as vendas e
divulgacdo, o uso das redes sociais unem informacgdes, relacionamento social,
entretenimento e interacdo direta com 0s usuarios, o que o0s tornam um grande
potencial de ferramenta de marketing.

O terceiro objetivo especifico foi identificar o nivel de satisfacdo do publico

com a comunicacao, a divulgacéo e o relacionamento das lojas por meio das midias
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digitais, foi observado que todas as quatro usam do meio redes sociais para atingir
seu publico alvo, porém foi analisado que algumas os clientes estdo mais satisfeitos
com a eficacia dessas informacdes ofertadas e ja outras deixam a desejar no
quesito.

O quarto objetivo especifico tratou de comparar a efichcia das midias
digitais no relacionamento das quatro lojas pesquisadas, o que revelou que as lojas
estdo transformando as redes sociais no principal meio de se comunicar com seus
clientes e prospectar novos.

A pesquisa limitou-se a quatro lojas de Criciima selecionadas pelo
proprio autor, portanto percebe-se a viabilidade de estudo em outras regifes ou
cidades. Como proposta para estudos futuros a partir do tema desse trabalho,
recomenda-se uma pesquisa com outras regibes, ou um aprofundamento maior
sobre as cidades vizinhas a Criciima, visto que muitos outros fatores podem
influenciar a pesquisa e os resultados da aplicacéo.

Assim, conclui-se que o tema € relevante para profissionais de
administracdo, assim como para académicos que buscam mais informacfes a

respeito de um assunto.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos clientes.

Ol4, tudo bem? Este questionario tem por objetivo levantar dados a respeito de
uma loja de skate surf shop da cidade de Cricidma como Trabalho de Concluséao
do Curso de administracdo — linha de formacgéo especifica em comércio
exterior da UNESC.

Sua colaboracéao e sinceridade nas respostas sao fundamentais para que 0s
objetivos do estudo sejam alcancgados. O pesquisador se compromete em manter
as informacgdes em sigilo e ndo divulgar nomes dos participantes da pesquisa.

Loja:

1) Sexo
() Masculino( ) Feminino

2) Idade
( )10 al5anos( )16 a2l anos( )22 a27 anos ( )28 a 33 anos
( )34 a 39 anos( )Acima de 40 anos

3) Escolaridade

( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio completo

( ) Ensino Médio incompleto( ) Ensino Superior incompleto
( ) Ensino Superior completo( ) Pés — graduacgéao

4) Ha quanto tempo é cliente desta loja?
( )menosdelano( )lab5anos( )5a10anos( )acimade 10 anos

5) Com gque frequéncia vocé compra nesta loja?
( ) Todos os meses( ) A cada dois meses( )A cada seis meses
( ) Uma vez por ano( ) é a primeira vez na loja

6) Qual a melhor forma de comunicacéao e relacionamento da loja com vocé?

7) Quais os canais de comunicacdo abaixo que a loja mais utiliza com vocé?
Qualifigue o grau de eficiéncia desses canais:

Mala Direta ( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo
Telefone ( )Otimo ( )Bom ( )Regular( )Ruim( ) Péssimo
Email ( )Otimo ( )Bom ( ) Regular( ) Ruim( ) Péssimo

Redes sociais ( ) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim () Péssimo
Outros:
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8) Como vocé avalia a comunicacao da empresa pelas redes sociais?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular( ) Ruim ( ) Péssimo

9)Qual dessas redes sociais abaixo a loja mais usa para o relacionamento com
VOCcé?
( ) Facebook ( ) Instagram ( ) Whatsapp( ) Twitter ( ) Outros

10) Como vocé avalia a eficicia das informacgfes via redes sociais concedidas
pela loja?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular( ) Ruim ( ) Péssimo



