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RESUMO

O relacionamento com o consumidor e as transacdes comerciais sofrem alteragoes
devido as novas tecnologias e novas integradas ao cotidiano de empresas e clientes.
Como destaques desses fenbmenos, pode-se citar o e-commerce e o marketing
digital. O objetivo da pesquisa foi analisar as visdes e as expectativas do marketing
digital, visando descobrir a contribuicdo deste dentro de uma rede de distribuigdo. A
metodologia utilizada consistiu em um estudo do aplicativo Compra Boa na
perspectiva dos clientes e usuarios de aplicativos de comercio eletrénico, avaliando
qualidade do servigo no aplicativo e a experiencia na utilizacdo. Assim, podemos dizer
que este estudo aborda a evolugdo dos consumidores ao longo ao longo dos anos e
destaca as estratégias de marketing que surgiram para atender as suas necessidades.
O estudo apresenta resultados que mostram a satisfacdo dos clientes quanto ao uso
do aplicativo, sendo comparado a um aplicativo ideal os participantes puderam

comparar com o aplicativo Compra Boa e avalia-lo comparando as caracteristicas.

Palavras-chave: Marketing Digital; Vendas; Varejo eletronico; Comunicagao.



ABSTRACT

The relationship with the consumer and commercial transactions undergo changes due
to new technologies and new ones integrated into the daily lives of companies and
customers. As highlights of these phenomena, we can mention e-commerce and digital
marketing. The objective of the study was to analyze the expectations of digital
marketing, aiming to discover its contribution within a distribution network. The
methodology used consisted of a study in the Compra Boa store chain, analyzing the
perspective from the costumers and their opinion about the Compra Boa and how it
works. Thus, we can say that this study addresses the evolution of consumers over
the years and highlights the marketing strategies that have emerged to meet their
needs. The study presents results that shows the satisfactions of the clients about
using the application, comparing it the and ideal application the participants could see

the main characteristics.

Keywords: Digital Marketing; Sales; E-commerce; Communication.
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1 INTRODUGAO

A Revolugéao Digital apresentou grandes desafios aos graduados antes do
advento da Internet, pois muitas das leis e principios que precederam a era digital ndo
se aplicam mais em contextos comerciais. Por isso, nos ultimos anos, empresas de
quase todos os setores passaram por uma série de medidas para avaliar a tecnologia
e seus beneficios, que contribuem para um desempenho empresarial significativo
afetando produtos e processos e estruturas de gestéo.

A Quarta Revolugdo Industrial transforma os sistemas produtivos das
organizagbes, favorecendo a integracdo de novas tecnologias e produg¢des na
industria. No entanto, as novas tecnologias trazem implicagées ndo apenas para 0s
sistemas de produgdo, mas também para os gestores humanos, colocando, assim,
muitos desafios para os lideres e gestores organizacionais (SILVA, 2019).

Varios historiadores argumentam que o pensamento de marketing evoluiu
naturalmente ao longo do tempo a partir da venda de mercadorias e que nao ha tempo
ou pessoa na histdria em que sua origem possa ser rastreada.

Por outro lado, é possivel explicar quando foi considerado um local interessante
para a pesquisa educacional, e isso aconteceu por volta do século 20 nas escolas
econdmicas europeias nos Estados Unidos. Assim, os estudos da teoria econémica
com foco no consumidor e seus comportamentos complexos e imprecisos de tomada
de decisao, oriundos da Escola Austriaca de Economia, foram os precursores que
contribuiram para o desenvolvimento das definicdes de mercado e seus conceitos
originais.

Assim, deve-se notar uma transicdo para as compras onde alguns dos
consumidores ainda precisam superar barreiras tecnolégicas. Os otimistas com alto
poder aquisitivo correm na corrida e pulam todos os obstaculos em busca de dominio
tecnolégico. Os pessimistas com alto poder aquisitivo, por outro lado, tropegam no
primeiro obstaculo. Se alguém vier que reduz o obstaculo, ou seja, torna mais facil
usar, entao os corredores relutantes vao recuar e tentar novamente. Uma vez que as
barreiras tecnolégicas sejam suficientemente baixas, os pessimistas de alto poder
aquisitivo competirao tao rapidamente quanto os otimistas.

O marketing ao longo das décadas introduziu diferentes cenarios, utilizados nas

organizagdes. Reconhecendo isso, Kotler & Keller (2019) define marketing como “um



processo administrativo e social no quais individuos e grupos obtém o que precisam
e desejam, criando, fornecendo e trocando produtos e valor para outros” O marketing
digital é diferente da publicidade convencional, na medida em que divulga a imagem
de uma organizagao através da Internet. Assim, Gabriel (2010, p. 104) considera o
termo marketing digital como “marketing que utiliza componente estratégico de um
determinado componente digital na integragdo de marketing — produto, preco,
localizacdo ou promoc¢ao”. Diante dessas ideias apresentadas, fica claro que o
marketing visa atender as necessidades dos consumidores e aumentar o
relacionamento com eles, além disso, 0 marketing vai além do processo de evolugao.

O Setor de Vendas €& atualmente um dos maiores beneficiarios do
desenvolvimento tecnoldgico e investimento o que viabilizou a recente transformacgéao
digital dos principais players deste mercado para o digital. Dentro deste setor, nota-se
que o e-commerce, muitas vezes referido como e-commerce, esta na vanguarda desta
revolugao digital. Embora esta estratégia nao se limite a nenhum ator em particular no
campo, € compreensivel que o tempo e a resiliéncia, bem como outros fatores que
serao abordados durante este projeto, possam ser os fatores mais importantes no
sucesso ou fracasso deste negdcio, somado a sua transformacéao, que inclui o tipo de
competicdo entre os participantes do setor. (ANDRE, 2021).

O setor de comercio varejista passou por uma grande transformagao ao longo
dos ultimos anos, precisando migrar também para o digital com a criagdo de novas
plataformas de vendas como sites e aplicativos, buscando atender aos seus clientes
dos mais diversos lugares do pais e também como uma nova modalidade de vendas,
tendo uma maior variedade de produtos e oferecendo um servico de qualidade onde

o cliente possa ter uma boa experiencia de compra.



10

1.1 Justificativa

Os ultimos 50 anos de aplicagao pratica de recursos de informagdao em
ambiente de negodcios foram cheios de novas invengdes. Houve mudangas que
mudaram nao apenas a tecnologia, mas também o préprio ambiente de negdcios, em
algumas situagbes redefinindo o préprio modelo de negdcios. Tanto para os
comerciantes tradicionais quanto para os empreendedores da nova economia, 0
comeércio eletrbnico representa novos desafios e novas oportunidades para chegar ao
cliente de forma rapida, agil e com menor custo (SOUZA, 2018). O excelente
desempenho do e-commerce, cujo faturamento cresceu 319% no nos ultimos quatro
anos, aliado ao constante crescimento da base de internautas, hoje estimulou mais
de 20 milhdes de brasileiros, mostra que as apostas neste novo canal de marketing
estdo corretas. Ainda estamos no inicio do jogo e as oportunidades estdo abertas para
vocé; apenas o conhecimento e a acdo sdo necessarios. De todos os fatos e
acontecimentos que marcaram o mundo, a Internet tem se destacado constantemente
por nos beneficiar e muitas vantagens, a tecnologia atual nos permitiu conhecer e usar
a eletrénica de comércio, onde facilita novos produtos com seguranga e agilidade em
qualquer uma das variedades. (SOUZA, 2018).

O comércio eletrénico é uma forma de comércio difundida, tanto devido ao
aumento do numero de usuarios de Internet por conveniéncia do consumidor, que
muitas vezes nao tém tempo para se deslocar em lojas fisicas, quanto, e nas lojas,
estdo disponiveis servicos virtuais on-line, para visualizar informacdes, comparar

precos e termos e condigdes de pagamento. (SILVA, 2019).

1.2 pergunta da pesquisa

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

Qual a percepgao dos usuarios quanto ao aplicativo Compra Boa?
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa é:

Avaliar a percepcao do usuario acerca da utilizacao do aplicativo compra boa.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos dessa pesquisa sao:

e Descrever as estratégias de marketing digital;

e Avaliar a satisfacdo dos usuarios;

¢ Identificar e analisar os pontos fortes e fracos;

e Verificar a contribuicao das ferramentas do marketing digital para as vendas e

servico do Compra boa e propor melhorias.

1.4 Organizagao do Trabalho

O primeiro capitulo do estudo foi destinado a introdugao ao tema. Além da
apresentacao dos objetivos e justificativa da escolha da tematica. O segundo capitulo
da monografia foi destinado a apresentacdo do referencial tedrico de autores
utilizados na construcao do trabalho.

O terceiro capitulo apresenta o campo de estudo do trabalho. O quarto capitulo
apresenta a metodologia utilizada na pesquisa. O quinto capitulo foi destinado a

analise dos resultados. O sexto capitulo apresenta as conclusdes da pesquisa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Qualidade do Servigo

Segundo Cobra (2003 p. 29). “A satisfagcédo do cliente baseia-se na qualidade e
no valor dos bens ou servigos. A ligagao entre qualidade e satisfagéo so é possivel se
houver empenho de todos na organizagao, desde a produgao até ao tratamento das
reclamacgdes”. Qualidade do produto, excelente atendimento e entrega comprometida
sdo o que os clientes realmente veem. O autor ressalta que “os clientes ficam
incomodados, principalmente quando nio estdo sendo bem atendidos” e que suas
preocupacgdes, ou reclamacgdes, devem ser ouvidas sem objec¢des. O pior servigo é
aquele que serve a si mesmo, buscando justificar erros ou tentando transferir a
responsabilidade pelo mau funcionamento de um produto ou servigo para um cliente.

E principalmente, quando n&o ha propaganda enganosa ou venda de produtos
no mercado, atrasos na entrega prometida, promogdes ndo atendem a demanda,
como brindes. Atrasos na entrega do produto e problemas apés a venda. O nivel de
servigo deve ser preciso, a empresa precisa estar pronta para atender os desejos do
cliente e superar suas expectativas. Esta nas maos da empresa estar em constante
transformacdo, tomando a iniciativa além do esperado para atender as suas
aspiracbes. O servigo deve ser gerenciado de forma eficiente e eficaz, em
circunstancias normais, pois atender as necessidades do cliente € muito pouco para
a empresa fornecer. E importante no transporte que os servigos prestados ao cliente,
desde o primeiro contato, até a entrega do produto/servigo sejam bem categorizados.
Esses comportamentos precisam ser assegurados nos procedimentos operacionais e
precisam ser revistos e redesenhados para aumentar a satisfacdo do cliente.
(ESCOBAR; CAMARGO, 2012)

O sucesso da empresa esta atrelado a uma série de fatores, um dos quais é
basico, a qualidade do atendimento, pois hoje é importante que uma empresa tenha
um excelente atendimento ao cliente, desde a comunicagdo precoce, entrega do
produto e principalmente apdés o recebimento do atendimento completo. Vender,
dando total suporte ao cliente. No entanto, muitos ndo perceberam que esse processo
era importante para o sucesso deles, s6 pensavam em vender, vender e vender, fazer
promessas, promessas e promessas, abandonando seu trabalho, seus objetivos e
principalmente seus valores. (ESCOBAR; CAMARGO, 2012).
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2.2 Modelo Servqual

Com o foco da empresa no cliente o pensamento do cliente em relacéo a
organizacao passa a fazer parte da tomada de decisdo, pois isso tem impacto
direto nas agdes futuras da empresa. Seguindo esse principio 0s servigos podem
ser avaliados a partir da comparagao entre a expectativa do cliente e a realidade
do servico prestado, assim teremos os chamados GAPS, que de acordo com
Parasuraman et al. (1990) essa é a forma de medir a qualidade de um servico,

investigando esses gaps. A figura a seguir demonstra esse processo.

Comunicagao Necessidades Experiéncia
inter-pessoal pessoais passada
'
* | Expectativa do
Servigo Consumidor
GAPS I T
Percepcao do
servigo -
4
GAP1 Entrega do servico. (incluindo Comunicacgao
contatos anteriores e externa aos
posteriores) = clientes
GAP3 I T GAP4

Tradugao de percepcoes em
especificagbes de qualidade
do servigo.

GAP2 I Geréncia

Percepcao gerencial das
expectativas dos clientes

Figura 01 Modelo “GAP” de Qualidade dos Servigos.
Fonte: Parasuraman et al. (1985)

Segundo Parasuraman et al (1990), o gap 01 representa a diferenca entre a
expectativa do cliente em relagao ao servigo e a percepgao gerencial das expectativas
do cliente. O gap 02 é a diferenca entre a percepgao gerencial das expectativas dos
clientes e a traducao de percepcdes em especificagdes de qualidade do servico. O
gap 03 ¢ a diferenga entre a tradugao de percepgdes em especificagdes de qualidade
do servigo e a entrega do servigo. O gap 04 € a diferenga entre a entre a do servigo e

a comunicacado externa dos clientes. O gap 05 é a expectativa do servigco e a
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percepcgao do servigo. Baseado no gap 05 Parasuraman et al. (1985) desenvolveram
o modelo SERVQUAL. Para avaliar a percepg¢ao do cliente quanto a qualidade do
servico prestado. O modelo compara a percepgao do cliente quanto a o servigo
prestado com um modelo ideal do mesmo segmento com a utilizagdo de um

questionario de acordo com o modelo desenvolvido por Parasuraman et al. (1985).

2.3 Sociedade de Consumo

No mercado atual, ndo é possivel ter negécios e ignorar as influéncias que o
mundo exerce sobre ele. Os consumidores sao sensiveis a mudangas de mercado e
novos produtos e servigos, mas nem sempre foi assim. Antes da Revolucio Industrial,
o mercado ndo fazia distingdo entre produtos, a producdo era artesanal, mas os
produtos careciam totalmente de personalidade, para as populagdes, que nao tinham
os meios financeiros de produtos de qualidade. Produtos de qualidade que tinham
mais de uma utilidade eram privilégio dos ricos. Com o surgimento das maquinas
durante a Revolugao Industrial, encontraram uma forma de produzir mais por menos
e passaram a produzir mais rapido e com mais eficiéncia. O comércio em lucrava, o
custo de fabricagao era menor, devido a mais produtos sendo produzidos ao mesmo
tempo, entdo era um investimento o lucro era quase certo. (FERREIRA, 2019).

Nesse viés, vale destacar que é na busca desse lucro que se concentram na
criacao de uma nova arte de produtos atuais. Sem esse impulso "egoista" de pensar
em lucros, nao teria havido um desenvolvimento rapido, totalmente diferente e muito
mais criativo do que qualquer coisa que tenha existido antes. Por causa da
superprodugao de produtos, a populagéo parou de consumir, ela ja nao tinha tanto
dinheiro para e o que ela tinha, ela ndo queria para um produto que ela ja tinha. A
solugcao para estimular o consumo foi tornar os produtos diferentes.

Tornar os produtos mais atrativos aos olhos dos préprios comerciantes publicos
que desejam melhorar a oferta de bens. O capitalismo tomando conta de todo o
processo de publico e empresarial passou a valorizar nova forma de consumo, mas
por motivos diversos. Os produtos foram cada vez mais elaborados para clientes mais
exigentes. Dessa maneira, o consumo tornou-se agradavel e emocional. Os
consumidores passaram do desejo de ter produtos para o desejo de serem diferentes.

Embora sejam parte da mesma populagao, eles tém uma identidade.
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Enquanto a sociedade dos nossos antecessores era uma sociedade de
produtores, a nossa sociedade € uma sociedade de consumo. O periodo
moderno engajava seus membros como produtores e soldados, essa era a
forma como eram moldados. A norma que aquela sociedade estabelecia para
seus integrantes era a de que tivessem capacidade e vontade de
desempenhar esses dois papéis. Mas isso mudou. PUC-Rio - Certificagdo
Digital N° 0610334/CA. De acordo com Bauman, a maneira como a sociedade
atual “molda” seus membros ¢é ditada pelo dever de desempenhar o papel de
consumidor. Ele quer dizer que a nossa sociedade funciona a partir de uma
norma que considera importante a capacidade e vontade de seus membros
serem bons consumidores. Naturalmente, nas duas sociedades sempre
houve a producéao de bens de consumo. (MARTINS, 2017).

A sociedade pés-moderna é uma sociedade de consumo. O individuo é visto
ali como consumidor, devido a automatizacao do sistema de producéo. Nesse ambito,
a sociedade atualmente cria novos espacos para os consumidores, tornando o
exercicio do consumo algo padronizado que molda as relagdes dos individuos. Sob
esse prisma, investigar as caracteristicas da sociedade contemporanea, no entanto,
nao parece uma tarefa simples, especialmente se considerarmos que os diferentes
tedricos que estudam o consumo tém interesses muito diferentes. (MARTINS, 2017).

Ainda de acordo com o mesmo autor, ha uma espécie de evidéncia fantastica
do consumo da abundancia, criado pela multiplicagdo de objetos, servigos, bens
materiais. Nesse sentido, ele mantém a afirmacado de que os homens estdao mais
cercados de outros homens, mas de objetos, dada a abundancia de objetos no
mercado atual. A atual civilizagdo vive com base em objetos, ao contrario de
civilizagbes anteriores, nas quais objetos sobreviveram aos humanos. Ainda pode-se
dizer que a sociedade hodierna vive o tempo dos objetos. Isso implica dizer que a
humanidade existe segundo o seu ritmo e em conformidade com a sua sucessao
permanente. Nessa dtica, no contexto atual, o homem é o que veem ao nascer,
produzir-se € morrer, ao passo que em todas as outras civilizacbes anteriores eram
0s objetos, instrumentos ou monumentos perenes, que sobreviviam as geragoes

humanas.

2.4 Marketing e a Era Digital

No Brasil, existem mais de 105 milhdes de pessoas conectadas as redes, o que
obviamente é resultado das redes sociais e dos aplicativos de troca de mensagens
que diminuiram as distancias e viciaram todos na telinha do celular ou computador.

Com uma sociedade tao conectada, as empresas e empreendedores perceberam ai
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a oportunidade de se fazerem presentes na vida das pessoas e arranjarem uma forma
de se auto propagar ou vender produtos em larga escala com um simples toque no
celular. (MARTINS, 2019).

Diante disso, com o advento das redes sociais, € muito facil conseguir viralizar
na internet e assim conseguir obter algum tipo de fama, mesmo que essa nao seja
das mais positivas. Nesse viés, pessoas que influenciam contingentes de pessoas,
que as massas concordam com uma dada opinido para consumir um certo produto,
assistem a um determinado programa, revista ou jornal. (MARTINS, 2019).

A respeito do surgimento do marketing como area de conhecimento, Santos

et al (2009) também ressaltam:

Foi apenas no inicio do século XX que o Marketing surgiu como area de
conhecimento distinta das outras atividades comerciais. Embora esta forma
de conhecimento propriamente dita seja considerada recente, especialmente
quando comparada a outras ciéncias como a fisica ou a matematica, nao se
pode deixar de levar em consideragao que, desde a sua criacao até os dias
atuais, ela ja sofreu inumeras mudancas e transformagbes. O Marketing
desenvolveu-se dentro de um contexto especifico, acompanhando o préprio
desenvolvimento do mercado, criando novas perspectivas que ©
diferenciassem de outras praticas organizacionais e, ainda, sendo modificado
pelas escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo de sua existéncia
(SANTOS et al, 2009, pag. 93).

Apesar de seu reconhecimento ter ocorrido a partir de 1900, o marketing
desenvolveu-se junto com o comércio, que € uma das atividades do ser humano mais
antigas. Iniciou-se com o processo de trocas, e foi utilizado no ambiente social durante
seu desenvolvimento ao longo do tempo, tendo contribuido inclusive para que
ocorresse significativo progresso. Contudo, em algumas comunidades o comércio se
sobressaia e a arte de mercar era mais evidente, como € o caso dos Fenicios
(SANTOS et al, 2009).

Partindo para o recorte que € tratado nesse trabalho, o Marketing Digital
comega a ocorrer a partir dos anos 60, quando surge a internet e vai se popularizando
ao decorrer dos anos, chamando a atengao dos profissionais de marketing e tornando-
se um meio de comunicacao entre as empresas e consumidores de todo o mundo.
(NEVES, 2019).

Ainda de acordo com o mesmo autor, no Brasil, existem mais de 105 milhdes
de pessoas conectadas as redes, o que obviamente é resultado das redes sociais e

dos aplicativos de troca de mensagens que diminuiram as distancias e viciaram todos
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na telinha do celular ou computador. Com uma sociedade tao conectada, as empresas
e empreendedores perceberam ai a oportunidade de se fazerem presentes na vida
das pessoas e arranjarem uma forma de se auto-propagar ou vender produtos em
larga escala com um simples toque no celular.

Quando esses empreendedores escolhem usar as midias digitais como um
recurso a seu proprio favor, precisam estar cientes que existirdo milhares de outras
pessoas tendo a mesma ideia que ela e querendo seu espaco — e dinheiro. Dessa
forma, € necessario que o conteudo oferecido tenha um diferencial em relagdo aos
outros, e o Marketing Digital € a ferramenta precisa que diz respeito ao modo de se
destacar virtualmente. (BENITES, 2013).

O crescimento das midias sociais possibilita formas cotidianas de interagao
entre a marca e o consumidor, oportunizando um relacionamento mais proximo entre
os dois. O uso frequente da midia também trouxe novas midias para a sociedade
atual, chamadas influenciadores digitais, caracterizadas pelo poder de persuadir e de

influenciar outra pessoa em determinada coisa. (KALIL, 2015).

As diferenciacdes entre o marketing tradicional e o marketing digital sdo as
ferramentas de comunicagcbes e distribuicdo de informacbes por eles
utilizadas. O marketing digital inclui a internet, seus websites e também as
midias sociais tais como Facebook, Twiter, Instagram, entre outras. O
marketing digital € como conjunto de atividades e agdes que uma pessoa ou
empresa executa através da internet com o objetivo de atrair novos negécios,
bem como atingir um nicho especifico, criar € manter relacionamentos e
desenvolver uma identidade de marca, agregando valor a mesma.
(RODRIGUES, OLIVEIRA, ORTEGA, 2020).

Por meio dessas mudangas no ambiente tecnoldgico, surgiu a necessidade
das empresas encontrarem estratégias que as aproximassem de seu publico-alvo,
dando origem ao digital. E na através da percepgdo das empresas de frequéncia em
qgue seu publico navega nas redes e acompanha diariamente o conteudo postado por
influenciadores que as empresas comecgaram para ver o perfil dessas personalidades
digitais como uma formidavel ferramenta para divulgar seus servigos e produtos.
(MOURA, 2018).

Um individuo ndo é necessariamente capaz de avaliar com toda a sua tomada
de decisdo. Certas situagdes do dia a dia podem acabar influenciando a escolha,
como: nao ter acesso a informacdes suficientes sobre o produto, superestimar

informacgdes estrategicamente sob pressdao no momento ou mesmo perder o foco por
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ter muitas opgdes. A partir dai, o marketing se torna uma grande parte das decisdes
de compra. Frequentemente, os consumidores nao fazem escolhas com base apenas
em suas necessidades fisioldégicas. Os gerentes de marketing em grandes
organizagbes estdo comecgando a descobrir, a fim de influenciar as decisbes de
compra dos consumidores, eles criam formas de publicidade que ndo apenas
capturam, mas também criam algum tipo de valor para eles. (NEVES, 2019).

Quando a marca se aproxima do consumidor pelas redes postando
informacdes e seguindo as redes, as pessoas tendem a ter uma imagem dessa marca.
Outro fator que interfere na escolha de é a oferta de brindes, videos publicitarios na
Internet, a utilizacdo de personagens infantis ou celebridades. (NEVES, 2019).
Ademais, as tecnologias de comunicagao e informagao vém evoluindo com o passar
do tempo, proporcionado uma conexao cada vez maior com diferentes individuos, em
diferentes lugares, fornecendo a eles informagdes sobre qualquer assunto de
interesse.

Nos dias de hoje, o acesso a internet se popularizou, as pessoas possuem as
informagdes na palma das méaos através da tecnologia movel, juntamente as
ferramentas de busca tém sido melhoradas. Alcanga-se um novo nivel comunicativo,
no qual os dados sao transmitidos rapidamente aos individuos. Com isso, a
competitividade de mercado vem se tornando cada vez maior, os consumidores tém
acesso a diversos tipos de produtos ao mesmo tempo, fazendo com que sua tomada
de decisao se baseie em detalhes minimos. Estabelece-se entdo, a necessidade de
adaptacao por parte das empresas a essa nova cultura social (OKADA; DE SOUZA,
2011). Silva e Knoll (2017, p. 104) destacam que:

O mercado esta se adaptando aos poucos a essas mudangas em relagédo ao
consumidor, pois nem todos conseguem entender o que seus clientes
desejam. Assim, a importancia do relacionamento com cliente e a escolha da
midia social adequada ao tipo de servigo que a empresa desenvolve podera
facilitar o uso das estratégias relacionadas ao marketing digital. No ambiente
virtual, € o interesse do cliente pelo assunto que ativa a comunicacao e nao
mais o interesse da empresa em fazer com que ele conhega o seu produto
(SILVA e KNOLL, 2007).

Em uma pesquisa realizada no ano de 2018, com 50 individuos, cuja maioria
possuia até 40 anos de idade e escolaridade até o ensino médio, buscou-se verificar
as opinides dos individuos a respeito do acesso as empresas por meio dos canais

digitais. Verificou-se que 90% dos individuos n&o viram desvantagens em utilizar-se
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de canais digitais como forma de comunicagdo. Além disso, como vantagens eles
destacaram a rapidez no atendimento, a melhoria na qualidade do atendimento e a
facilidade que eles encontraram para entrarem em contato com a organizacgao (SILVA,
2016).

Tem-se entdo que a internet se tornou uma grande aliada das empresas, se
consolidando como uma midia efetiva que pode levar a promocédo da marca e dos
produtos. Dessa forma, estabeleceu-se sobre o marketing, a necessidade de
promover vendas por esse meio de comunicacado, aprimorando o relacionamento
entre empresa e consumidor, estimulando boas experiéncias, aumentando a demanda
e maximizando os resultados da organizagao (SANTOS E SILVA, 2010).

Quadro 1 — Vantagens e Desvantagens do uso de canais digitais na

comunicacao empresa-cliente.

%
ACUMULADO

11 22% 22%

VARIAVEL n %

Rapidez no atendimento
Melhoria na qualidade do 1 .y 44%

atendimento
VANTAGENS

Facilidade para entrar em 1 2% 46%

contato com a empresa

Sim, sem especificar qual 3 10% 10%
DESVANTAGENS  Njio 45 90% 100%

Subtotal 50 100% 100%

Fonte: Extraido de Silva (2016).

Apresenta-se entdo, o Marketing Digital, que vém se tornando cada vez mais
importante para as empresas. Sendo ele uma ferramenta capaz de se comunicar com
um grande volume de individuos. Com o fendmeno digital, que vém se expandindo na
contemporaneidade, foi necessario que o marketing se alterasse. O Marketing Digital
pode ser definido como o marketing de internet, realizado através da promogéao dos
produtos e servigos ofertados pela empresa nas midias digitais. Ele se distingue do
marketing tradicional, pois nesse cenario € o consumidor que tem o controle, € ele que
escolhe o que quer ver e sobre 0 que quer obter de mais informagdes (BENTO;
SANTOS, 2017).
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Diante disso, no quadro 2 é apresentada a evolugdo do marketing digital no

Brasil.

Quadro 2- Evolugédo do marketing digital no Brasil

Décadas Ano Foco
Década de cinquenta 1950-1960 Venda
Década de sessenta 1960-1970 Propaganda
Década de setenta 1970-1980 Consumidor
Década de oitenta 1980 at¢1995 Preco

Década de noventa

1995 em diante

Concorréncia

Fonte: SILVA, 2019
2.5 Marketing Digital

O termo marketing € derivado da palavra em latim "mercare", que
representava agdes de comercializagdo na Roma antiga. Com o passar dos anos seu
significado foi evoluindo, sobretudo o mesmo acompanhava a trajetéria do mercado,
se recriando a medida que as organizacgdes e as relagdes sociais iam se alterando.
Nos dias atuais a palavra marketing tem um sentido bem mais amplo, estando ligado
a busca por satisfazer os consumidores e por ter reconhecimento no mercado
(LOURENGCO et al, 2017).

O principal objetivo do marketing € promover as vendas e fidelizar os clientes.
Tudo isso utilizando-se de seus 4ps ou mix de marketing, sendo eles: o pre¢o dos
produtos, a praca no qual eles serdo comercializados, os produtos em si e suas
caracteristicas e a promogéao, que se refere a divulgacdo daquilo que se oferta em
mercado (VITALI, 2018).

A palavra rede tem sua origem na palavra latina "retis", seu significado € um
emaranhado de fios enrolados. Contudo, quando se associa a tecnologia seu conceito
refere-se a producao de informagdes, a uma reorganizagao dos modelos tradicionais
de aprendizagem e a aplicabilidade da cultura digital, pela qual o conhecimento passa
a ser difundido (NUNES et al, 2016). O mesmo refere-se a utilizagdo de instrumentos
digitais para aplicar estratégias de marketing, envolvendo as diretrizes de
comunicagao, propaganda e publicidade para consolidar-se em mercado e alcangar e
satisfazer cada vez mais clientes.

De acordo com Mello, Sales (2021), o Mix de Marketing, Composto de
Marketing, ou como é comumente identificado, os quatro P's do marketing sao
localizacdo, preco e promocdo. Constituem uma ferramenta amplamente utilizada

durante as fases de planejamento estratégico e definicdo do plano de Marketing de
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uma empresa. Defende-se também que o conceito de Quatro precisa ser atualizado
para que continue util para abranger as diferentes variaveis existentes no universo
cada vez mais complexo em que os estudos de marketing inseriram.

A Figura 1 mostra o classico Mix de Marketing, amplamente na literatura para
estruturar e entdo conhecer os principais que compdéem a organizagao em que um

plano de marketing vai estruturado.

Figura 1- Mix de Marketing

Mix de
Keti
Produto Praca
Varledade Canals
Qualidade Cobertura
Design J Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Pfe(;o PromWéo
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda
Bonificacbes For¢a de vendas
Prazo de pagamento Relacoes publicas
Condicoes de financiamento Marketing direto

Desta forma, os autores apresentam um conjunto de elementos a serem
levados em considerac&o na construgao do plano de marketing atualizado e mais bem
alinhado com a realidade dindmica contemporanea. Além disso, eles apresentam um
modelo atualizado, quatro novos Ps- pessoas, processos, programas e desempenho
que refletem com mais precisdao como o mercado esta constituido hoje, indicando
onde os especialistas devem seus esfor¢os para garantir que seu objetivo principal
seja dizer a existéncia de uma demanda pelos produtos e servigos pela empresa.

Ao analisar cada elemento individualmente, o "P" das pessoas ao mesmo
tempo a ideia de que os funcionarios que formam a empresa realmente definem seu
sucesso ou fracasso, destacando assim individualidades daqueles que visam o
publico. Ao analisar processos, € possivel que fluxos criativos e ideias estruturados

possam gerar valor para o negocio. Nos programas, estao incluidos os classicos 4 Ps,
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resultando em ac¢des voltadas ao consumidor. E por fim, o “P” de desempenho os

indicadores de resultados internos, que tém implicagdes financeiras e nao financeiras.

2.6 Redes Sociais

As redes sociais digitais constituem uma nova possibilidade de comunicacao e
sao praticamente inseparaveis da vida dos mais diversos publicos, que aderiram a
um modo de vida, no qual determinam a forma como irdo consumir e produzir
conteudo, além de ser influenciado e ser influenciado pelas informacdes que circulam
pelo sistema midiatico.

Segundo Bueno apud Colnago (2015), a relevancia das redes digitais pode ser
constatada em por meio de pesquisa realizada pelo Ibope, que indica que no Brasil,
99% de todos os internautas utilizam ou acessam redes sociais digitais. Além disso,
60% dos usuarios usam esses canais para fazer pesquisas sobre determinado
assunto, e entre pessoas que usam a Internet como ferramenta de pesquisa e com
empresas e marcas em geral, 81% geralmente pregos e 92% acessam paginas com
alguma regularidade. (DUARTE, 2021).

Dada a importancia das redes sociais no mercado do utilizador, esta apresenta-
se como um meio de posicionamento eficaz no mercado, uma vez que tem uma
publicidade e divulgagao de produtos/servigos inferior ao Midia tradicional. Além disso,
€ uma plataforma que permite grande proximidade e interagcdo com o publico, e se
bem gerenciada, pode até colaborar em conteudo e distribuicdo gratuita.

Como ressaltam Junqueira, et al., apud Furlan e Marinho (2019): Uma das
estratégias mais importantes para uma empresa alcangar resultados positivos no meio
das redes sociais € o acumulo de capital social, ou seja, a reputacdo obtida
construindo relacionamentos e conexdes com outras pessoas dentro redes.
JUNQUEIRA, et al., apud FURLAN e MARINHO (2019).

Desta forma, fica claro que € necessario que as empresas repensem suas
estratégias de comunicagao para o novo perfil de consumidor online, apostando cada
vez mais na transparéncia e criando conteudo relevante. Uma rede social é definida
como um conjunto de elementos: os atores e suas conexdes. Uma rede é uma
metafora para observar os padrées de conexdo de um grupo social, com base nas
conexdes entre diferentes atores. A abordagem de rede foca na estrutura social, onde

nao €& possivel isolar os atores sociais. Nesse viés, enquanto as redes sociais que no
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inicio eram limitadas por diversas barreiras como idioma e distancias geogréficas, as
redes sociais desmoronaram as barreiras entre tempo e espaco.

Nas publicagdes da Agenda do Joao, os editores utilizam imagens fornecidas
pela fonte, como nos eventos transmitidos; e caso existam nao disponiveis, eles sédo
criados por editores de conteudo utilizam os recursos graficos do Instagram para dar
visibilidade e importancia ao conteudo que é publicado. Além do feed, o conteudo
produzido pode ser postado em duas ferramentas: o IGTV story.

A histéria tem uma dinamica prépria em que as postagens ficam disponiveis
online por 24 horas e uma das divulgacdes através da histéria é a possibilidade de
usar mencgao, localizagdo e hashtags que funcionam como links. Porém, nele é
possivel selecionar os posts mais relevantes do story e criar pequenos chamados
"Destaques" que ficam visiveis no perfil. (ARAUJO, 2019). Neles, teoricamente, nds
podemos ter um numero ilimitado de relacionamentos, pois as barreiras que antes
dificultavam as ligagbes foram consideravelmente reduzidas pelas tecnologias de
comunicacao e informacao. No entanto, uma das poucas limitagdes existentes sdo os
préprios limites. (SAMPAIO, 2013). Assim:

As redes sociais passaram a existir desde quando surgiu a necessidade do
homem de se comunicar e trocar informagdes com os seus semelhantes, isto
é, elas existem desde os primérdios do hominideo. O que mudou ao longo do
tempo foi a abrangéncia e a difusdo destas redes sociais, conforme o
desenvolvimento dos meios de comunicagao inventados e aperfeicoados ao
longo das décadas, desde a escrita ao computador (GABRIEL, 2010).

Conceitualmente, o termo estratégia pode ser definido em varios sentidos.
Segundo Pasquale et al, a estratégia pode ser resumida a um conjunto de agbes que
a empresa deve realizar para atingir os objetivos. Ainda segundo estes autores, com
a evolucdo acelerada da internet e a criacdo do Facebook, em 2004, uma forma
totalmente disruptiva com os clientes, para comunicar os langcamentos e trabalhar a
cultura da marca. Isso possibilitou a utilizagdo desta plataforma como uma estratégia
de marketing e vendas para empresas de todos e particularmente acessivel as
pequenas e médias empresas, onde os investimentos de marketing nos meios
tradicionais sdo mais escassos. (LUCA, GALEAZZI, 2019).

Ainda de acordo com as autoras, o marketing digital foca apenas na retencéo
de clientes, mas também na personalizacao de clientes, com muitas possibilidades de
fortalecer a marca da empresa e reestruturar o planejamento e o mercado. O

marketing digital possibilita avaliar e quantificar o impacto da ferramenta, buscando
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informacdes sobre o retorno imediato, principalmente sobre o relacionamento da
empresa com o cliente. Novas e grandes tecnologias despertam curiosidade e
aumentam o consumo virtual. Muita informacgéo é divulgada, trocada e debatida na
rede, podendo ser consultada, visualizada por qualquer pessoa aumentando o nivel
de competitividade do gerador de conteudo. (LUCA, GALEAZZI, 2019).

O Instagram é uma das plataformas mais visualizadas em que oferece
engajamento de negdcios/clientes, com tornando-os cada vez mais responsivos aos
seus produtos e atendimento ao cliente, aproximando os lagos entre eles. Segundo o
préprio site, o Instagram € um lugar visual, o que significa que as pessoas vém buscar
inspiracao e descobrir coisas que |lhes interessam, inclusive conteudo de marcas.

Com isso, a rede social tem se tornado cada vez mais uma grande aliada no
reconhecimento e promog¢ao de uma marca, portanto um otimizador de vendas. Sob
esse prisma, nota-se que, no contexto atual, algumas lojas fisicas deixam de existir e
abrem caminho para o vasto universo tecnoldgico porque oferece um custo e
eventualmente tudo fica mais facil quando vocé se conecta e conversa diretamente
com as necessidades do seu cliente mudar para uma loja fisica. (RODRIGUES,
OLIVEIRA, ORTEGA, 2020).

Nessa otica, ainda de acordo com os autores, o aplicativo disponibiliza também
uma plataforma de negociacéo, onde o usuario tem que informagdes extremamente
importantes, como sexo, faixa etaria e localizacdo de seus assinantes, além de
estatisticas sobre os dias e horas quando mais. Esta rede social também apresenta
informacdes relacionadas como o numero de visualizagdes de perfil, o numero de
novas contas alcancadas, o numero de novos assinantes, outros.

Devido a sua crescente popularidade e alcance, o Instagram tem sido
amplamente utilizado pelas empresas como meio para fomentar o relacionamento
com seus clientes, ja que o compartiihamento de fotos € um dos meios que mais
atraem a atencédo de consumidores, permitindo a possibilidade de interacdo entre
empresas e consumidores e entre os proprios consumidores.

O monitoramento é limitado porque muitos perfis sao privados. Além de uma
restricdo de que algo pode vincular a histérias usando perfis com menos de 10.000
seguidores. Diante disso, em resultados obtidos por Costa (2016), pode-se dizer que

o proprio Instagram fornece informagdes para definir e monitorar seu publico-alvo.
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As informagdes demograficas dos assinantes apresentadas no grafico devem
ser analisadas para definir as estratégias de marketing a serem. Pode-se concluir,
também, que o marketing digital através das redes sociais € uma estratégia que reduz
barreiras e distancia, pois através de campanhas publicitarias, o perfil de controle
conseguiu atingir mais cidades assinantes do que 100 km, criando mercado e até
vendendo o produto/servigo online. Pode-se observar ainda que o marketing digital,
na captacao de novos clientes, reduziu o devido ao seu baixo investimento em relagao
ao tradicional.

Ao comparar os resultados dos dois grupos deste que visaram demonstrar os
ganhos ao aplicar técnicas cientificas na administracao de "perfis" profissionais, a
diferenca de desempenho entre o grupo de controle e os outros perfis de instagram
seguidos é 6bvia. Isso confirma a hipétese segundo de que o uso de estratégias
digitais oferece maior alcance ao cliente, mais visibilidade dos produtos/servigos em
comparagdo com simplesmente entrar no mundo digital sem planejamento
profissional.

Ademais, ao analisar os dados comparativos externados pelo estudo, verifica-
se que para o desempenho comercial nas redes sociais, a empresa ou deve fazer
muito mais do que boas postagens. E ter acesso a dados demograficos de assinantes
para nao atingir o objetivo de melhorar o relacionamento com eles e criar um novo
mercado.

Quando verificado o periodo analisado, o grupo controle apresenta um
crescimento superior aos demais "perfis " tanto em numeros absolutos quanto
relativos. Assim, pode-se dizer que o trabalho profissional de marketing digital
realizado através do instagram tem obtido resultados. Dessa forma, entre as
atividades do profissional de relacbes publicas estdo praticas de acdes sociais e
culturais, que podem ser desenvolvidas organizacgdes/instituicbes a fim de construir
uma imagem.

No entanto, deve-se alertar que para que as organizagdes criem mantenham
uma imagem e reputagdo com suas € necessario ter uma missao, valores e conceitos
bem definidos em suas propostas organizacionais. Portanto, as relagbes publicas
desempenham um papel vital no estabelecimento de didlogos e negociag¢des. Porque,
o profissional de Relagbes Publicas, dentro das organizag¢des: Tem como objetivo

encontrar as melhores formas de gerenciar as agdes estratégicas das organizagdes
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com base nas demandas sociais competitivas, ameacas e oportunidades no ambiente,
a fim de tomar decisdo no presente traz mais eficiéncia para o futuro. (BORGES,
2018).

Nesse sentido, o autor ainda externa que o poder é de organizagao e, como
eles o dotaram de poder, o publico tem certa predisposicdo para se submeter, em
alguma medida, ao exercicio desse poder. O autor defende a perspectiva de poder
devido a limitacdo da informacéao disponivel antes do desenvolvimento de ambientes
para o publico, em que muitas vezes era limitado.

No entanto, hoje, com o desenvolvimento tecnolégico, percebemos que os
processos de comunicagao adquiriram potencialidades e entre/com organizagdes e
seus publicos, como pode ser constatado ao estabelecer trés dimensbes da
comunicagao organizacional: comunicada, Organizagao Comunicante e Organizagao
Falada. Em suma, classificamos qualquer comunicacao proposta, autorizada, oficial

Oou hao, como uma organizagao comunicada.

2.7 Estratégias de Marketing

Com base em um estudo de Mello, Sales (2021), pode-se notar que: Na
verdade, o papel do marketing é vincular a organizacdo com o ambiente de mercado
em que ela atua. Assim, a estratégia de marketing de uma empresa €, na verdade,
seus esforgcos para obter e manter uma vantagem competitiva sobre seus
concorrentes, cuja vantagem competitiva € definida como o valor que uma empresa
cria para seus clientes e excede os custos de producéo.

A vantagem competitiva também pode ser definida como caracteristicas que
permitem que vocé se diferencie dos concorrentes, como posicdo de mercado,
habilidades ou recursos. Além disso, a obtengdo de vantagem competitiva deve se
traduzir em um bom retorno financeiro para a empresa. Conclui-se que o
direcionamento da estratégia de marketing é guiado pelos fatores do ambiente externo
em que irdo conduzir as decisdes que visam definir o lucro competitivo.

Com relagado aos aspectos externos da direcdo estratégica, primeiro, um
conhecimento profundo das preferéncias, desejos e necessidades dos consumidores
que representam o publico-alvo do produto da organizagdo. O conhecimento

comportamental do consumidor representa um fator na determinagao da posig¢ao de
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vantagem competitiva, pois decisbes de pesquisa bem pesquisadas e dados
confiaveis sdo mais propensos a serem interpretados pelos principais financiadores
da organizagao.

Essas informacgdes permitem que uma empresa entenda e antecipe o que seu
cliente considera valioso em comparagdo com seus concorrentes, o que € um
indicador fundamental de uma estratégia de marketing eficaz. Também podemos
concluir que a reacgao do publico a estratégia de marketing € o que determina o
sucesso ou o fracasso de um negdcio. Outro fator importante a ser considerado ao
desenvolver uma estratégia de marketing € o ambiente de mercado competitivo em

que a organizagao opera.

2.8 Inbound Marketing, Marketing de Conteudo, Omnichannel

Ao contrario do “marketing disruptivo”, onde as marcas anunciam seus produtos
na televisdo, radio, outdoors, sem o consentimento prévio do consumidor, a
publicidade contextual € baseada em atrair e reter a atengdo do consumidor, sem
anunciar diretamente o que vocé quer vender. Embora o termo marketing inbound
tenha entrado em uso muitos anos depois, a estratégia foi baseada em um conceito
de Godin. O marketing interno, também conhecido como marketing atrativo, oferece
conteudo relevante e valioso, que atrai clientes.

O Content Marketing Institute define o marketing de conteudo como "uma
estratégia de marketing que se concentra na criagdo e distribuicdo de conteudo
relevante, relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente definido -
e, finalmente, promover uma acgao lucrativa do cliente". Ao contrario da publicidade, a
transformacao da publicidade em um assunto eficaz, eficiente e confidencial.

O marketing de conteudo nao é totalmente novo. No final do século 19, a Deere
& Company, fabricante americana de equipamentos agricolas, langou o The Furrow,
com o objetivo de fornecer informagdes aos clientes, abordando temas como
tecnologia agricola que potencializa a produ¢do no campo. Alguns anos depois, a
Michelin lancou o Guia Michelin, uma espécie de cartilha destinada a promover o
turismo.

Na era digital, os consumidores tornaram-se mais conectados e indiferentes ao
canal que utilizam, da internet ao offline ou vice-versa, esperando encontrar a mesma

informagcdo em ambos os locais. Portanto, destaca-se que a estratégia omnichannel é
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construida a partir de uma combinagcdo de diferentes métodos de marketing e
distribuicdo, como lojas visuais, aplicativos méveis, permitindo que os consumidores
utilizem diferentes meios de comunicacao, canais, como redes sociais, site, chat box,

entre outros.
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3. CAMPO DE ESTUDO

Para o desenvolvimento de caso, sera utilizado como base os estudos
desenvolvidos por Michelon, Faoro, Miri, Stiegemeier, Chais, Matte, Ganzer, Olea.
(2018) e Mello, Sales (2021).

3.1 Comércio varejista eletrénico no brasil

Com cerca de 20% de participagdo no Produto Interno Bruto (PIB), e
empregado oficialmente por mais de 10,2 milhdes de pessoas (IBGE, 2016), o setor
de varejo € um dos mais propicios a economia brasileira (Parente, 2014). Além da
grande importancia da economia brasileira e das praticas de consumo, s&o poucos 0s
estudos que enfocam as origens e o surgimento do comércio no Brasil.

A pesquisa em gestéo historica tem despertado o interesse de pesquisadores
no Brasil e no exterior (Costa, Barros, & Martins, 2010; Usdiken & Kieser, 2004; Vizeu,
2007), sugerindo que o uso desse tipo de andlise potencializa a pesquisa.
oportunidades com novos recursos, problemas e abordagens, que contribuem para
aumentar as oportunidades de analise e teoria do espago organizacional (Costa et al.,
2010). Revisbes historicas e descritivas com foco na evolugao e criagao do varejo no
Brasil, portanto, sdo uma importante ferramenta para melhor compreender o
funcionamento atual do setor e seus principais agentes, e preencher uma lacuna na
literatura de vendas no Brasil.

Com base especificamente na literatura, bem como no carater descritivo, o
artigo inicia-se com o Brasil Colb6nia, que mostra a trajetéria do comércio varejista
desde a descoberta do ouro em Minas Gerais até os dias atuais, criando semelhancas
entre aspectos sociais, econdbmicos e politicos. mudanca. no pais e as mudancas
comerciais ocorridas durante o programa. A primeira parte deste artigo descreve o
inicio das vendas no Brasil apds a descoberta do ouro na regido de Minas Gerais e
seu desenvolvimento e diversidade em todo o sistema e industria independente do
pais.

O termo "internet" é uma combinacgéo de "conectado"” e "rede", significando uma
rede que conecta e da nome a rede mundial de computadores. A Internet surgiu em
1957 no contexto da Guerra Fria, com a criacdo nos Estados Unidos da Advanced

Research Projects Agency - ARPA. Entre os varios projetos realizados pela
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organizagao, a ARPANET de 1969 ganhou destaque, ligando computadores a quatro
importantes universidades norte-americanas (UCLA, Stanford, UCSB e Utah). Desde
entdo, o sistema se aprimorou e se expandiu para outras universidades e
organizagdes da sociedade civil, até 1989 a ARPANET foi substituida pela NSFNET,
que passou a incorporar outras redes ndao académicas difundidas globalmente,
aumentando o uso e os objetivos da rede. , que inclui a atividade comercial (Limeira,
2007). No Brasil, a Internet surgiu com sucesso em 1989 com a criagdao da Rede
Nacional de Pesquisa - RNP, vinculada ao Departamento de Ciéncia e Tecnologia, e
em 1995 teve inicio o uso comercial da rede no pais. O uso comercial da internet, ou
e-commerce, vem crescendo rapidamente desde 2000 (Carvalho, 2006).

O préximo capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados na

operacionaliza¢ao da pesquisa.
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4. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os processos metodolégicos utilizados na presente
pesquisa, buscando apresentar os procedimentos utilizados para o desenvolvimento
da mesma. Primeiramente apresentando os métodos de pesquisa, o modelo utilizado
e suas caracteristicas.

A metodologia utilizada na pesquisa foi a pesquisa quantitativa exploratério

descritiva,
buscando avaliar a percepg¢ao do usuario quanto a qualidade e o funcionamento do
aplicativo Compra Boa, por meio da metodologia SERVQUAL, onde os respondentes
compararam o aplicativo Compra Boa com um aplicativo modelo, considerado ideal
para 0 mesmo segmento, visando identificar as falhas e pontos de melhorias no
aplicativo. De acordo com Gil (2008) a pesquisa social € um processo que nos permite
obter conhecimentos reais no ambito social.

A presente pesquisa tem caracteristica descritiva pois segundo Gil (2008) a
pesquisa descritiva utiliza técnicas padronizadas para a coleta de dados como
questionarios para entender caracteristicas dos grupos. Esta € uma pesquisa
quantitativa pois a avaliacdo dos resultados obtidos € de carater quantificavel.

Antes da realizagdo da pesquisa, foi aplicado um pré teste com 7 (sete)
respondentes, onde puderam avaliar o questionario e quais os pontos de melhoria a
coleta de dados ocorreu no més de marco de 2022, com o teste melhorado entao
iniciou-se a aplicacdo do questionario para as outras pessoas. O teste completo
obteve 60 respostas durante o més de margo e abril de 2022, foi aplicado totalmente

online, o proximo capitulo apresenta os resultados do questionario.
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5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada de maneira online através de um formulario aplicado
aos Entrevistados através do Google Forms, o questionario foi dividido em 4 etapas
onde o entrevistado respondeu de acordo com sua visao e experiencia de compra em
lojas online. A primeira etapa serviu para dividir os que iriam responder a pesquisa
completa uma vez que a referéncia para a pesquisa serias aqueles que ja realizaram
alguma compra no aplicativo citado na pesquisa, onde dos 60 entrevistados, 49
haviam realizado compras no aplicativo citado e 11 ndo haviam efetuado nenhuma

compra no mesmao.

Vocé ja realizou compra no aplicativo Compra boa?
60 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Os entrevistados também foram questionados quanto ao tempo da ultima
compra que realizaram no aplicativo, onde 35 haviam realizado a ultima compra entre
3 e 6 meses da sua resposta, 8 entre 7 meses e 1 ano, 6 ha mais de um ano e 11

nunca haviam realizado uma compra no aplicativo.

Quando foi sua ultima compra no aplicativo Compra boa?
60 respostas

@ Nunca comprei pelo aplicativo.
@ 3 meses a 6 meses.

7 meses a 1 ano.
@ Mais de 01 ano.
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Fonte: realizada pelo autor (2021)

A seguir na segunda segdo do questionario havia 13 afirmagdes, onde os
entrevistados deveriam responder considerando a percep¢ao de um aplicativo de
comercio eletronico ideal, aplicando uma escala de 01 a 07, onde 01 (discordar
totalmente), 02 (discordar), 03 (discordar parcialmente), 04 (ndo concordar nem
discordar), 05 (concordar parcialmente), 06 (concordar), 07 (concordar totalmente).
Os resultados obtidos na secdo em relagao a opinidao dos consumidores em relacéo a
um aplicativo ideal foram os seguintes:

A primeira afirmacgao se referia a facilidade na utilizagao do aplicativo, e a grande
maioria dos entrevistados concordou totalmente com a afirmagao com 91,8%, ou 45

respostas para essa afirmacao

O aplicativo deve ser de facil utilizagao.
49 respostas

60

40

20

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 1(2%)

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A segunda afirmacgdo foi sobre o consumo de bateria e quanto a uso de
memoria, e também grande parte dos entrevistados concordaram totalmente com a
afirmacao que o aplicativo deve consumir pouca bateria e meméria, sendo 93,9% ou

46 respostas.
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O aplicativo deve consumir pouca bateria e memoria.
49 respostas

60

46 (93,99
40 ( ; %

20

0 (0% 0 (0% 0 (0% 0(0% 2(4,1%) 1(2%)
. (‘ ) (‘ ) (‘ ) (‘ ) 1
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A terceira afirmacao foi em relagado a forma como o aplicativo deve funcionar,
em relacao a sua interface, se é rapida, sem travamentos, também teve 93,9% ou 46

respostas concordam totalmente com a afirmacgéo.

O aplicativo deve funcionar de forma eficiente (rapida, sem travamentos, entre outros).
49 respostas

60

46 (93,9%
40 )

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 1(2%) 2(4,1%)

0 | | | | |
1 2 3 4 5 6

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A quarta afirmacéao foi quanto ao layout do aplicativo se deve apresentar um
layout agradavel, e a maioria dos respondentes concordaram totalmente com a

afirmacao, sendo 81,6% ou 40 respostas.
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O aplicativo deve apresentar um layout agradavel (figuras, cores, entre outros).
49 respostas

40
30
20
10

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 | | |
1 2 3 < 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A quinta afirmagdo foi em relagdo aos recursos de acessibilidade que o
aplicativo deve ter para pessoas com deficiéncias, esse também teve maior parte das
respostas que concordam totalmente com tal afirmacédo, sendo 81,6% dos

respondentes ou 40 respostas.

O aplicativo deve possuir acesso para pessoas com deficiéncia (recursos de dudio, tamanho da

fonte, entre outros).
49 respostas

40
30
20
10

0 (0% 0 (0% 0 (0%
, Q) i

1 2 3 4

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Na sexta afirmacgao se refere aos pregos dos produtos, se devem ser mais
baratos que nas lojas fisicas, esse teve uma maioria que concordou totalmente com
57,1% ou 28 respostas, mas seguido por 20,4% ou 10 respostas que tem uma opiniao

mais moderada quanto a afirmacgao.
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Os pregos dos produtos devem ser mais baixos que os da loja fisica.
49 respostas
30

20

10

. 2(41%) 12%)
4(8,2%) 0 (? %) \_ 4 (8,2%)
0
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A proxima afirmacgéao foi em relagao a variedade de produtos, se ela deve ser
conveniente para o cliente e a maioria dos respondentes concordou com tal afirmacao,

sendo 83,7% ou 41 respostas.

A variedade de produtos deve ser conveniente para o cliente.
49 respostas

60
40

20

4 (8,2%) 4 (8,2%)
0 ((f%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 | \ |
1 2 3 4 5 6

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A sétima afirmacéo foi em relagdo as formas de pagamento que devem ser
aplicadas no aplicativo onde 53,1% ou 25 dos respondentes concordaram totalmente,

seguido por 20,4% ou 10 respondentes que concordam.
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As condicdes de pagamento devem ser melhores que as da loja fisica (prazos de pagamento,
descontos, bonificagdes, cash back, entre outros).

49 respostas
30

20

10

9 7 (14,3%
0 (0%) 1(2%) 2 (4,‘1 %) ( )

R 3 (6.1%) [
1 2 3 _4 : - :

Fonte: realizada pelo autor (2021)

‘A oitava afirmacéo foi em relagdo a seguranca que o aplicativo deve ter, e
quase todos os respondentes tiveram a mesma opinido quanto a isso, com 98% das

respostas concordaram totalmente.

O aplicativo deve ser seguro (formas de acesso, barreiras de seguranca, entre outros).
49 respostas

60

48 (98%)
40

20

0 (?%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 ((f%) 1 (21%)

1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A proxima afirmacgao foi quanto as informagdes dos produtos que o aplicativo
deve apresentar e também tivemos quase todos os respondentes que concordaram

totalmente.
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O aplicativo deve apresentar as informag¢des completas sobre os produtos.
49 respostas

60
40

20

0(0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 1e%)

0 | | |
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A décima afirmacgéao foi quanto as ferramentas de busca que o aplicativo deve
conter, e 91,8% concordam com a afirmacgé&o que o aplicativo deve ter ferramentas de

busca que facilitem o processo de compra.

O aplicativo deve ter ferramentas de busca facilitada.
49 respostas

60
40

20

0 ((?%) 0 (?%) 0 (?%) 0 (0%) 0 (0%)
0
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A sequir a afirmagao foi em relagdo ao agrupamento dos produtos no aplicativo,
€ a maioria mais uma vez concordou totalmente que os produtos devem ser agrupados

por categoria.
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Os produtos devem ser agrupados por categoria (eletronicos, brinquedos, cama, mesa e banho,

entre outros).
49 respostas

60
40

20

4(8,2%
0 (0%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (0%) 1 (2|%) (6,2%)

1 2 3 4 5 6

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A decima segunda afirmagao foi sobre a apresentagdo das avaliagdes e
comentarios do produto no aplicativo e 87,8% ou seja 43 respondentes concordam

totalmente que o aplicativo deve apresentar isso para os consumidores.

O aplicativo deve apresentar avaliagdes e comentarios dos clientes sobre os produtos.
49 respostas

60
40

20

0 ((‘)%) 0 (0%) 0 ((‘)%) 0 (0%) 3(6,1%) 3(6,1%)

1 2 3 - 5 6

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Na seguinte sec¢ao as afirmagdes foram considerando o aplicativo em questéo,
e qual a opinido dos entrevistados que ja compraram no mesmo em relagdo ao
aplicativo, se baseando nas afirmacdes do aplicativo ideal, avaliando em uma escala
de 01 a 07, onde 01 (discordar totalmente), 02 (discordar), 03 (discordar

parcialmente), 04 (ndo concordar nem discordar), 05 (concordar parcialmente), 06
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(concordar), 07 (concordar totalmente). Os resultados obtidos na segdo foram os
seguintes:
Na primeira afirmacado 77,6% ou 38 respondentes concordam totalmente que o

aplicativo apresentado é de facil utilizagao.

O aplicativo é de facil utilizagao.
49 respostas

40
30
20

10

0 (?%) 0 ((f%) 0 (?%) 2(4,1%)

1 2 3 4

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Quanto ao consumo de memoria e bateria tivemos um pouco mais de equilibrio
em relacdo ao aplicativo de estudo onde 38,8% ou 19 respondentes concordam
totalmente que o aplicativo consome pouca bateria e memoria, 24,5% ou 12
respondentes concordam com a afirmagao, e outros 12 respondentes concordam

parcialmente com a afirmagao.

O aplicativo consome pouca bateria e memoria.
49 respostas

20

Fonte: realizada pelo autor (2021)
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Quanto ao funcionamento do aplicativo também obtivemos diferentes
respostas, a maioria concorda que o aplicativo funciona de forma eficiente, seja
concordando totalmente, normal ou parcialmente, onde 20 respondentes

concordaram totalmente, 11 concordam e 11 concordam parcialmente.

O aplicativo funciona de forma eficiente (rapida, sem travamentos, entre outros).
49 respostas

20
15

10

1 (2%)
0 (0%) 3 (6,1%)
. PEET]

1 2 3 4

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A grande maioria dos respondentes concordam que o aplicativo possui um

layout agradavel, sendo 27 respostas concordam totalmente para tal afirmacéo.

O aplicativo apresenta um layout agradavel (figuras, cores, entre outros).
49 respostas

30
20

10

2(4,1%)

\ , 7 (14,3%)
0 (0%) 1(2%) 12%)
0 —‘——‘———‘——i

1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Quanto a acessibilidade para pessoas com deficiéncia a maioria votou em n&o
concorda nem discorda se o aplicativo possui realmente recursos de acessibilidade,

sendo 46,9% ou 23 respostas.
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O aplicativo possui acesso para pessoas com deficiéncia (recursos de audio, tamanho da fonte,

entre outros).
49 respostas

30

23 (46,9%
20 ( ) .

10

1(2%) 1(2%) 2(4,1%) 7(14.3%)

1 2 3

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Em relagdo aos pregos praticados no aplicativo de estudo, a maioria dos

respondentes concordou que os pregos realmente sdo mais baixos que na loja fisica.

Os pregos dos produtos sdo mais baixos que os da loja fisica.
49 respostas

20

15

10
8 (16,3
7 (14,3%) (16,3%)
3(6,1% 0 (0%
2 1) (6.1%) (0%
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Quanto a variedade de produtos, 32 respondentes concordam totalmente que

ha uma variedade conveniente para os clientes.
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A variedade de produtos é conveniente para o cliente.
49 respostas

40
30

20

0 ((f%) 0 ((ln%) 1 (21%) 1 (2‘%) 7(14,3%)

1 2 3 - 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Quanto as condi¢cbes de pagamento, 19 dos respondentes concordam

totalmente que realmente ha condi¢gdes melhores no aplicativo que na loja fisica.

As condigdes de pagamento sdo melhores que as da loja fisica (prazos de pagamento, descontos,

bonificagdes, cash back, entre outros).
49 respostas

20

15

1
0 10 (20,4%

)

6 (12,2%)

1(2%) 010%)

0 \
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Quanto a segurancga do aplicativo 30 das 49 respostas concordam totalmente

que o aplicativo é seguro.
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O aplicativo é seguro (formas de acesso, barreiras de seguranga, entre outros).
49 respostas

30

30 (61,2%
)

20

10

0 ((l)%) 0 (0%) 0 (0%) 5(10,2%)

0 | |
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Os respondentes em sua maioria concordam também que o aplicativo contem

a descrigao completa sobre os produtos apresentados no aplicativo.

O aplicativo contém a descricdo completa sobre o produto.
49 respostas

30

25 (51%)

20

10 11 (22,4%
7 (14,3%) )

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Em relacao as ferramentas de busca, a grande maioria dos respondentes concordam
totalmente (28 respostas) ou concordam (15 respostas) que o aplicativo oferece uma

ferramenta de busca facilitada.
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O aplicativo tem ferramentas de busca facilitada.
49 respostas
30

20

10

2 (4,1%) 2 (4,1%) 2 (4,1%)

0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Na afirmagao quanto o agrupamento dos produtos por categoria, a maior partes
dos entrevistados concorda totalmente que os produtos sdo agrupados por categoria,

com 41 (83,7%) dos respondentes concordam totalmente.

Os produtos sao agrupados por categoria (eletronicos, brinquedos, cama, mesa e banho, entre

outros).
49 respostas

60

40 41 (83,7%
)

20

0 (0%) 0 (0%) 2(4,1%) 1 (2%) 0 (0%)
0 | l E— | l
1 2 3 4 5

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Para a maioria dos entrevistados, o aplicativo apresenta as avaliagdes e

comentarios sobre os produtos, onde 31 (63,3%) concordaram totalmente.
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O aplicativo apresenta avaliagdes e comentarios dos clientes sobre o produto.
49 respostas

40
30
20

10
0 (ol%) 1 (2‘%) 0 (0%)

1 2 3

Fonte: realizada pelo autor (2021)

O quarto e ultimo bloco foi para entender as caracteristicas dos entrevistados,
onde eles respondiam as perguntas de acordo com suas caracteristicas como sexo,
faixa etaria, estado civil, escolaridade, renda mensal da familia, qual o gasto médio
nas compras do aplicativo e também perguntas para identificar a satisfacédo e
fidelidade em relagdo ao aplicativo medindo em uma escala de 0 (insatisfeito) a 10
(muito satisfeito).

Quanto ao sexo dos entrevistados, o resultado mostrou-se bastante
equilibrado, considerando apenas aqueles que ja efetuaram uma compra no

aplicativo, o questionario foi respondido por 25 homens e 24 mulheres.

Qual o seu sexo?
49 respostas

@ Masculino
@® Feminino

Fonte: realizada pelo autor (2021)
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A segunda pergunta da secdo era quanto a faixa etaria dos entrevistados, a
questao admitia 5 respostas, sendo elas: ate 21 anos, de 22 a 30 anos, de 31 a 40
anos, de 41 a 60 anos ou mais de 60 anos, perceptivelmente no grafico a grande
maioria dos entrevistados tem entre 22 e 30 anos na data da resposta com 37 pessoas
nessa faixa etaria, 7 dos entrevistados com ate 21 anos, 3 entre 41 e 60 anos, 2 entre

31 e 40 anos e nenhum acima dos 60 anos.

Qual a sua idade?
49 respostas

@ Até 21 anos
@ De 22 a 30 anos
@ De 31 a40 anos

/ @ De 41 a 60 anos
@ Mais de 60 anos

Fonte: realizada pelo autor (2021)

Na questao do estado civil dos entrevistados 41 solteiros, 7 casados e 1

divorciado (a).

Qual o seu estado civil?
49 respostas

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
@ Divorciado(a)
@ Viuvo(a)

Fonte: realizada pelo autor (2021)
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Na relagdo da escolaridade dos entrevistados podemos perceber a grande
maioria dos que responderam, tem até o ensino superior completo/incompleto, foram
41 entrevistados com essa escolaridade, os demais divididos em 4 ate pos graduagéao

completa/incompleta e 4 até o ensino médio completo/incompleto.

Qual a sua escolaridade?
49 respostas

@ Até ensino fundamental incompleto/
completo

@ Até ensino médio incompleto/completo

Até Ensino superior incompleto/
8,2% completo

@ Até Pés graduagédo incompleta/completa
8,2%

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A questao seguinte foi em relacéo a renda familiar mensal dos entrevistados,
que caracteriza a soma da renda de todos os moradores da casa. 29 entrevistados
responderam que tem uma renda familiar mensal acima de R$6.000,00,
representando 59,2% dos entrevistados, seguido por 10 entrevistados com renda
entre R$2.0000,01 e R$4.000,00, 7 entrevistados responderam até R$2.000,00 e 3
responderam entre R$4.000,01 e R$6.000,00.

Indique a renda mensal da sua familia
49 respostas

@ Até R$2.000,00

@ Entre R$2.000,01 e R$4,000,00
Entre R$4.000,01 e R$6.000,00

@ Acima de R$6.000,00

Fonte: realizada pelo autor (2021)
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Para entender os habitos de compra desses consumidores no aplicativo a
pergunta a seguir foi em relagdo a media de gastos no aplicativo de cada um desses
entrevistados, e os valores obtidos refletem um pouco dos resultados da pergunta
anterior, onde podemos observar que 21 dos entrevistados gastam mais de R$500,00
em compras no aplicativo, 14 entre R$200,01 e 500,00, 8 entre R$150,00 e R$200,00,
5 dos entrevistados responderam entre R$100,00 e R$150,00 e apenas 1 entrevistado
até R$100,00.

Quanto vocé gasta em média no aplicativo Magalu?
49 respostas

@ Até R$100,00

@ Entre R$100,01 e R$150,00
Entre R$150,01 e R$200,00

@ Entre R$200,01 e R$500,00

@ Mais de R$500,00

Fonte: realizada pelo autor (2021)

As trés ultimas questdes foram realizadas em uma escala de 0 (insatisfeito) a
10 (muito satisfeito), onde os entrevistados expressaram sua opinido quanto ao nivel
de satisfacdo com o aplicativo, que a maioria deles demonstrou-se satisfeito com o

aplicativo em geral.



50

Numa escala de 01 (insatisfeito) a 10 (muito satisfeito) indique o seu nivel de satisfacdo geral com

o aplicativo:
49 respostas

20
15
10

0(c|>%) 0 (0%) 0(?%) O((l)%) 0(?%)

0 |
1 2 3 4 5

Fonte: realizada pelo autor (2021)

A segunda questionou a possibilidade de defender o aplicativo caso alguém

criticasse o mesmo.

Numa escala de 1 (muito improvavel) a 10 (muito provavel), caso escutasse alguém criticando o

app Compra Boa, vocé o defenderia.
49 respostas

15

10

1(2%) Pl
° 0 (0%) 2%) 0 (0%)
o mmm |
1 2 3 4

Fonte: realizada pelo autor (2021)

O ultimo questionamento foi em relagdo a fidelizagdo dos clientes e qual a
probabilidade de realizarem uma nova compra no aplicativo, onde a grande maioria

respondeu que é muito provavel.
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Numa escala de 1 (muito improvavel) a 10 (muito provavel), caso escutasse alguém criticando o

app Compra Boa, vocé o defenderia.
49 respostas

15
10
5
48,
1@ o) 2%) I
0 0
, mmm " |
1 2 3 4

Fonte: realizada pelo autor (2021)
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Observamos que tanto no marketing digital quanto no e-commerce, o cliente
participa ativamente na definicdo da oferta das empresas, o que as obriga a
personalizar seus produtos por meio de comunicagao e vendas. A cada dia os clientes
estdo cada vez mais conectados na era digital, devemos manté-los abertos para que
esse cliente ndo deixe de fazer a empresa migrar para outra empresa, porque uma
Internet é ilimitada no espaco e no tempo. Nao ha limite para o volume de produtos
que a loja pode oferecer. A Internet estd mudando o modelo tradicional de vendas que
era tatico por natureza. As empresas produziram algo que poderia ser entregue, seja
um produto, servigco ou informacao.

Espera-se, portanto, que o e-commerce de marketing digital se torne a principal
estratégia competitiva adotada pelas empresas. Tal estratégia esta baseada na
publicagdo de imagens, textos e fotos com movimentos e sons, que influenciam os
consumidores em suas decisdes de compra. Portanto, podemos concluir que a nova
midia que é a Internet tem o poder de transformar o ato de comprar e vender produtos
€ servigos, com consequéncias importantes para todos os negocios.

Com base nos resultados obtidos, pode-se concluir que influenciou a forma de
pensar das empresas e que mostra que, embora n&do explorem as possibilidades e as
oportunidades oferecidas pela Internet, elas aprendem novas tecnologias,
introduzindo-as pouco a pouco em seu ambiente e buscando solu¢cdes adaptadas ao
seu contexto. O marketing digital pode colocar seu negécio em segundo plano entre
as empresas que tém a informagéo como sua maior vantagem competitiva. E, claro,
a informacgao, nestes dias, é preciosa.

Oferecer um servigo digital de qualidade é de extrema importancia na decisao
de compra do consumidor, que mostra-se cada vez mais atento as opgoes e as ofertas
oferecidas por cada loja, facilitar esse processo de compra com um site ou aplicativo
que ofereca beneficios e que fidelize o cliente se mostra como uma importante
ferramenta nas vendas, principalmente no mundo conectado que vivemos.

A marca deve permanecer na agenda para aquisi¢gao de conteudo, exploragéo
de novos mercados e crescimento de audiéncia. Assim, as mentes criativas dessas
grandes plataformas podem se dedicar inteiramente a produgdo de conteudo,

aumentando o numero de publicagdes e atingindo outros nichos.
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Por fim, é esperado que o trabalho cumpra o seu papel € insira o leitor acerca

de tema que € um assunto bastante debatido na sociedade contemporanea.

6.1 Limitagoes da Pesquisa

A impossibilidade de contato com pessoas da empresa estudada limitou um
pouco, pois fez com que o nome da empresa e do aplicativo ndo pode ser apresentado
na pesquisa.

Por ter sido aplicado de forma 100% o questionario, muitas pessoas nao

participaram, diminuindo a amostra.

6.2 Sugestoes Para Futuras Pesquisas

Uma analise sobre as diferencas de preco e o que motiva essas diferencas
do aplicativo para as lojas fisicas seria uma possibilidade de pesquisa futura a ser
estudada. Trazendo uma analise mais profunda sobre essa precificacdo, uma vez que
a mesma loja pratica pregos diferentes.

Analisar o indice de satisfagao dos clientes com o aplicativo também seria
importante pode gerar resultados mais precisos que se possivel com informacdes

internas da organizagao.
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