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RESUMO

FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL: UM ESTUDO REALIZADO NA
COTRIPET EM FREDERICO WESTPHALEN/RS

AUTOR(A): Amanda Basso Oliveira
ORIENTADOR(A): Anieli Ebling Bulé
COORIENTADORA: Ana Claudia da Rosa

O setor de petshop no Brasil tem expandido a cada ano, em virtude da humanizacéo
dos animais de estimacdo do constante crescimento dessa populacdo. Novos
negdcios surgem constantemente nesse segmento, dada a demanda em ascensao, o
que torna fundamental para as empresas 0 entendimento das estratégias
mercadologicas, como ferramentas de marketing tradicional e digital, para
diferenciacdo da concorréncia. Conforme levantamento do Sebrae com base em
dados da CNAE, o setor de pet shops apresentou um aumento de 33% na abertura
de novos negocios em 2022, em comparacao ao periodo pré-pandemia de 2019 (ASN,
2023). Atender as expectativas do consumidor tornou-se fundamental, exigindo a
entrega de valor e estratégias diferenciadas frente aos concorrentes. As ferramentas
mercadologicas, proporcionam as empresas a construcdo de relacionamentos
duradouros com seus clientes, por meio da construcdo de confianca entrega de
beneficios tangiveis. O marketing digital tornou-se um componente essencial nas
estratégias comerciais globais, com foco em plataformas como o WhatsApp e o
Instagram, que assumem fung¢des fundamentais como redes sociais de interagdo com
os clientes (LOPES; NASCIMENTO, 2023). Diante disso, este estudo buscou
identificar as ferramentas de marketing digital utilizadas pela Cotripet, uma empresa
que atua no segmento de petshop, no municipio de Frederico Westphalen, oferecendo
produtos pet, acessorios, servicos de banho e tosa, e atendimentos veterinarios. Esta
pesquisa, caracteriza-se como qualitativa de natureza descritiva e utilizou a Cotripet
como unidade de analise. A coleta de dados ocorreu por meio do roteiro de entrevista
semiestruturado, composto por 24 perguntas sobre ferramentas de marketing digital
utilizadas pela empresa. Este roteiro foi adaptado e desenvolvido com base no modelo
de entrevista proposto por Dias (2021). A analise das entrevistas foi realizada por meio
da analise de conteudo de Bardin (2016). A pesquisa identificou que, apesar dos
desafios enfrentados pela empresa no periodo de pandemia a Cotripet obteve varios
beneficios com o uso de ferramentas de marketing digital, incluindo vantagem
competitiva, fidelizagdo de clientes e expansao da rede de relacionamentos. Como
contribuicdo pratica para outras empresas, este estudo destacou a importancia
significativa do marketing digital como uma ferramenta propulsora de negocios,
captacdo de clientes e diferenciagdo em relacdo a concorréncia. Para futuras
pesquisas académicas, sugere-se analisar os impactos do marketing digital em
empresas de diferentes setores, explorar desafios e beneficios. Estudos comparativos
entre empresas do mesmo setor podem ser conduzidos para uma compreensao mais
aprofundada, e entrevistas com clientes podem agregar perspectivas adicionais ao
tema.

Palavras-chave: Setor de Petshop. Marketing. Ferramentas de marketing.
Ferramentas de marketing digital.
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1 INTRODUCAO

Diante do cenario globalizado e do crescente impacto das midias sociais, 0
modo de vender e se comunicar com 0s clientes esta passando por transformacdes
significativas. A tecnologia, conforme destacado por Ferreira e Ferreira (2018), tem
sido um recurso que tem alterado profundamente a maneira como 0s negécios séo
conduzidos, impondo as organiza¢cdes uma nova conduta tanto para divulgar seus
produtos e servigos quanto para estabelecer relacionamentos com os clientes.

A globalizacéo intensificou as mudancas que estdo ocorrendo na forma como
as empresas fazem seus negdécios. De acordo com Lourenco (2014), a globalizac&o
da modernidade emerge como uma compreensao temporal e uma anulagédo do
espaco, vinculando-se a internacionalizacdo do capital, ao consumismo e a
construcdo de um mercado global.

Nesse aspecto, Salles (1993) argumenta que o processo de globalizacdo exige
uma andlise cuidadosa de diversas variaveis. Entre essas variaveis, inclui-se a
existéncia de um mesmo segmento de consumidores para um produto X em
determinado pais, uma avaliagdo minuciosa da infraestrutura mercadolégica que
determina a previsdo da utilizacdo de uma estratégia de marketing semelhante ou néo,
e, por fim, a natureza da competicdo presente em cada pais, considerando as
empresas concorrentes do produto X. Portanto, Salles (1993) destaca que o0 processo
de globalizacdo ndo deve ser interpretado de maneira dicotdmica, mas sim como um
processo gradativo.

Nesse contexto, 0 marketing surge com sua proposta de maximizar os lucros
por meio da adequacdo de produtos e servicos para atender as demandas dos
consumidores e garantir sua satisfacdo em todo lugar do mundo. A utilizac&o
frequente do termo "globalizacéo" ocorre devido ao éxito das estratégias de marketing
adotadas pelas grandes empresas multinacionais, principalmente aquelas que atuam
no mercado global. Essas empresas adaptam seus produtos e servigos aos contextos
sociais e culturais nos quais estdo inseridas, estabelecendo uma conexao entre o
global e o local, conforme apontado por Lourenco (2014).

Nesse sentido, o marketing digital emergiu como uma necessidade premente,
especialmente durante a pandemia da Covid-19. Durante esse periodo, ele assumiu

uma forma distinta daquela observada anteriormente nas organizacdes, na forma de



vender e se comunicar com seu publico, utilizando tanto a internet quanto as diversas
ferramentas digitais disponiveis nesse ambiente (KOBS; SOARES, 2022).

O isolamento social impactou no comportamento dos individuos, no modo como
eles se relacionam, nas praticas de higiene, nas mudancgas culturais e principalmente
no modo de comprar e de vender. A incerteza imposta pela crise sanitaria tambéem
levou a mudancas nos habitos de consumo e o fechamento de lojas pressionou os
consumidores a utilizar o comércio eletrébnico (BARBOSA; FERNANDES;
RODRIGUES, 2021).

Desse modo, como ressalta Batista e Lacerda (2016) as organizacdes
perceberam novas possibilidades de fazer negdcios por meio da internet, de maneira
que iniciaram a investir no marketing digital, criando sua propria identidade virtual para
atingir um novo perfil de cliente, com o intuito de promover seu produto ou servico
diretamente ao seu publico-alvo, conectar-se com outros negoécios, incentivar
interesses, conhecer seus consumidores, testar novos produtos e monitorar suas
marcas.

Conforme os autores Oliveira e Moreira (2020), um dos setores mais lucrativos
no Brasil e globalmente é o de petshops. Em 2018, esse setor gerou aproximadamente
20 bilhdes de reais e continua sendo um dos mercados em maior expansao no Brasil.
Em 2020, havia cerca de 162.148 estabelecimentos desse ramo no pais.

A Cotripet € uma empresa de petshop e produtos para animais, oferecendo
atendimentos veterinarios, higiene e embelezamento para cées e gatos. Localizada
na cidade de Frederico Westphalen-RS, essa varejista do setor pet foi uma das
empresas que perceberam a necessidade de se adaptar a nova realidade e buscar
formas de se comunicar com os clientes, atraindo mais pessoas por meio do uso de
ferramentas de marketing digital, como o Instagram e o WhatsApp.

Diante do exposto, o presente trabalho buscou responder a seguinte questao

de pesquisa: como o marketing digital é utilizado pela Cotripet?

1.1 OBJETIVOS

Para responder o problema de pesquisa elaborado, esse trabalho se orienta a

partir dos objetivos descritos a seguir.



1.1.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo geral investigar as ferramentas de marketing
digital utilizadas pela Cotripet.

1.1.2 Objetivos especificos

Os obijetivos especificos desta pesquisa séo:

a. Descrever as ferramentas de marketing digital utilizadas pela Cotripet;

b. Caracterizar os beneficios do marketing digital para a Cotripet;

C. Identificar as possiveis dificuldades no uso das ferramentas de marketing digital
na Cotripet;

d. Sugerir melhorias na utilizacdo das ferramentas de marketing digital para a
Cotripet;

1.2 JUSTIFICATIVA

De acordo com a Agéncia Sebrae de Noticias, 0 mercado pet é uma tendéncia
de negdcio em crescimento em 2023. Em decorréncia da pandemia de Covid-19,
houve um aumento na busca por animais de estimacdo, uma vez que 0S pais
desejavam um companheiro para seus filhos e adultos solitarios almejavam
companhia. Como resultado, esses fatores contribuiram para um maior nivel de
humanizag&o dos animais de estimagéo.

Diante disso, o estudo do Sebrae relata que o setor pet é altamente procurado
devido a sua facilidade de entrada no mercado e a grande demanda existente, além
das perspectivas de crescimento para esse segmento até 2026, estimado em cerca
de 87%, conforme mencionado por Flavio Barros, Gestor do segmento de Saude e
Bem-estar do Sebrae (AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS, 2023).

Considerando que o Brasil ocupa a 32 posi¢cado no ranking mundial em relagao
a populagéo total de animais de estimagdo, conforme apontado pela Associacédo
Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacdo (ABINPET), torna-se

evidente a importancia de reconhecer essa tendéncia em ascenséo e utilizar as



ferramentas de marketing digital como um recurso para potencializar as vendas em
uma empresa do ramo de petshop.

O presente estudo tem como justificativa contribuir para a comunidade
académica, ampliando o conhecimento acerca das ferramentas de marketing digital e
sua aplicacdo no mercado de petshops, utilizando como unidade de analise para o
estudo a empresa Cotripet. Considerando a influéncia significativa dessas
ferramentas, este trabalho descrevera as ferramentas de marketing digital utilizadas
na Cotripet, identificando-as e verificando os beneficios e as dificuldades na
estratégica na organizacdo e por fim sugerir melhorias na utilizacéo das ferramentas
de marketing digital.

Fatores culturais, sociais, psicologicos e pessoais exercem influéncia sobre o
comportamento do consumidor em relacdo a compra, de acordo com Kotler e
Armstrong (1998), tais aspectos estabelecem uma relacdo entre o produto e o
consumidor, tornando fundamental que as empresas os reconhecam e utilizem as
ferramentas de gestdo da marca de forma estratégica e bem-posicionada. A
implementacdo de uma estratégia eficaz de marketing digital € crucial para definir e
impulsionar seguidores e consumidores, (CARO,2010). Para alcancar esse
reconhecimento, a organizacao deve ouvir, captar e compreender as necessidades
de seu publico-alvo.

Além disso, é importante ressaltar a contribuicdo deste estudo para a empresa
em questdo, pois permitird a identificacdo das ferramentas de marketing digital
utilizadas, possibilitando sugestdes de aprimoramento em suas operacfes e a
minimizacédo das dificuldades enfrentadas pela Cotripet.

A empresa objeto desta pesquisa é uma cooperativa do ramo agropecuario,
com énfase em sua submarca - a Cotripet, que atua no segmento de petshop na
cidade de Frederico Westphalen, RS. Ao realizar uma analise da empresa, foi possivel
identificar as ferramentas de marketing digital utilizadas na organizacao e, a partir
disso, oferecer possibilidades de inclusdo ou adaptacdo dessas ferramentas, visando

uma melhor utilizacdo no ramo de petshop.



2 REVISAO TEORICA

Neste capitulo, a fim de melhor compreensdo do tema, serdo abordados os
seguintes conceitos: setor de petshop; marketing; ferramentas do marketing;
ferramentas do marketing digital; Instagram, WhatsApp. A abordagem tedrica esta

apresentada na Figura 1.

FIGURA 1 — ABORDAGEM TEORICA

2.1 SETOR DE PETSHOP

2.2 MARKETING

2.3 FERRAMENTAS DO MARKETING

<4m =

2.4 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL‘

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

2.1 SETOR DE PETSHOP

O setor de petshop faz parte do agronegécio, sendo um segmento associado
ao desenvolvimento das atividades de criacdo, producdo e comercializacdo de
animais de estimagéo (ABINPET, 2023).

Segundo a Abinpet (2023), o setor de petshop é formado por industrias e
integrantes da cadeia de distribuicdo nos segmentos de alimentos (Pet Food),
medicamentos veterinarios (Pet Vet) e cuidados com saude e higiene do pet (Pet
Care). Atualmente, esse mercado corresponde a 0,36% do PIB brasileiro, superando
0s setores de utilidades domeésticas e automagao industrial (ABINPET, 2023).

Considerando a crescente humanizagdo dos animais de estimagcao e
observando o avanco dessa populacdo, o mercado de produtos para pets no Brasil
estd em expansdo. Nesse cenario, a industria de petshops tem se destacado,
registrando um faturamento anual superior a R$ 20 bilhdes desde 2017 no pais. Com

mais de trinta e duas mil lojas no varejo especializado, incluindo megalojas e



estabelecimentos de vizinhanca, o setor busca constantemente inovacdes para
ampliar suas marcas e negocios (MONTEIRO, 2022).

Conforme dados do Sebrae (2022), durante o periodo em que o mundo
enfrentava crises decorrentes da pandemia da covid-19, o mercado pet apresentou
um crescimento de 13,5%, alcancando um faturamento de R$ 40,1 bilhdes em 2020
(SEBRAE, 2022). Além disso, houve uma evolucao ainda maior no ano de 2022, como

pode ser observado na Figura 2.

FIGURA 2 -FATURAMENTO SETOR DE PETSHOP NO BRASIL

Faturamento

Crescimentn 2022
por Segmento:

aecl 16,5%

183%

Volume Pet Food

! Pet Vet —
2021/202%: 14%
3.5bans = +7.5%

Pet Care —— Total em 2022

5% r$41,96
hilhtes Pet Food
80%

abinpetorg.br

FONTE: Abinpet (2023).

Além disso, o Brasil possui a segunda maior populacéo de caes, gatos e aves
canoras e ornamentais em todo o mundo, sendo o terceiro pais com o maior nimero
total de animais de estimacdo (ABINPET, 2023). Essa quantidade de animais pode

ser visualizada de forma mais clara na Figura 3.
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FIGURA 3 - POPULAGAO DE ANIMAIS NO BRASIL
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FONTE: Abinpet (2023).

O numero total de pets, conforme apresentado na figura 3 é de 167,6 milhdes,
0 gque evidencia o potencial deste setor na economia brasileira.

De acordo com a Asn (2023), ha alguns critérios que devem ser seguidos para
atuacao no setor de petshop, como por exemplo, ter um diferencial para se destacar,
sugerindo a oferta de produtos e servi¢cos variados que oferecam comodidade aos
clientes, como o e-commerce; promover a fidelizacdo do publico, utilizando planos
mensais e programas de fidelidade.

Por outro lado, é fundamental realizar a divulgacdo do negdécio para atrair
clientes, investindo em estratégias de marketing nas redes sociais e estabelecendo
parcerias com clinicas veterinarias, empresas do segmento e fornecedores (ASN,
2023). Nesse sentido, evidencia-se a importancia do ramo de petshop na economia
brasileira, e junto a isso, a utilidade de conectar esse setor em expansdo com as

potencialidades que o marketing pode oferecer.
2.2 MARKETING
O Marketing € mais do que uma ciéncia, € um estudo de mercado, & também

entendido como uma forma de relacionamento entre os individuos que compdem a

sociedade, aproximando tanto pessoas fisicas quanto juridicas (OLIVEIRA; SARAIVA,
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2019). Segundo Kotler e Keller (2012), o conceito de marketing esta relacionado a
identificacéo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais, permitindo assim que
sejam supridas e gerando lucro para a organizacgéao.

Além disso, a importancia do marketing, conforme Kotler e Keller (2012),
abrange a sociedade como um todo, uma vez que foi por meio dele que produtos
novos ou aprimorados foram introduzidos no mercado, visando facilitar a vida dos
consumidores. Um marketing bem-sucedido é capaz de criar demanda por bens e
servigos, o que, pode proporcionar, geracao de empregos e também contribuir com
os resultados financeiros das empresas.

Outrossim, o marketing surgiu levando em consideracdo o contexto pré-
histérico e suas praticas comerciais, impulsionado por eventos significativos que
transformaram tanto a economia quanto a sociedade. Um exemplo disso é a
Revolucao Industrial, que tinha como objetivo aumentar a producao industrial em larga
escala, conhecida como producdo em massa, padroniza-la e, com isso, minimizar os
desperdicios. O desenvolvimento dessa area de conhecimento foi influenciado pela
conjuntura da época, que envolveu economia, avangos cientificos e tedricos,
tecnologia e novas necessidades que surgiram nesse cenario. E dessa forma que
podemos compreender o surgimento do marketing (SANTOS et al., 2009).

O marketing evoluiu em um contexto especifico, acompanhando o0 progresso
do mercado e gerando novas perspectivas que o distinguiram de outras praticas
organizacionais. Sua consolidacdo ocorreu quando a economia foi liberada das
restricbes impostas pela estrutura social, fortalecendo a concepcdo de mercados
autorregulaveis guiados exclusivamente pelos precos de mercado (ALVES, 2023).

Além disso, Chauvel (2001) destaca que nao foi por acaso o surgimento do
Marketing a0 mesmo tempo em que a economia se generalizou. Segundo a autora, a
economia de mercado criou o0 Unico contexto no qual o marketing poderia emergir,
uma vez que apenas a quebra do vinculo entre producéo e organizagdo social poderia
gerar uma necessidade até entdo inexistente: a de estabelecer uma relacédo entre
produtores e compradores.

E também, na década de 50, foi desenvolvido um termo conhecido como
"composto de marketing” ou "mix de marketing”, que €& composto por quatro
elementos: Produto, Preco, Distribuicdo (Praca) e Promocéo (LAS CASAS, 2017). O

autor Jerome McCarthy modificou a forma de expressar esses elementos do composto
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de marketing e passou a adotar o conceito de "4Ps" de marketing, que atualmente é
uma das concepc¢des mais famosas e amplamente utilizadas no marketing devido a
sua simplicidade e praticidade (LAS CASAS, 2017). Essa estrutura pode ser melhor
compreendida na Figura 4.

FIGURA 4 - COMPOSTO DE MARKETING

ELEMENTOS DO COMPOSTO MERCADOLOGICO

Testes e desenvolvimento Politica de pregos Canais de distribuig@o Propaganda
Qualidade Métodos para determinagdo Distribuigéo fisica Publicidade
Diferenciagio Descontos por quantidades Transportes Promogéo de vendas
Embalagem Condigoes especiais Armazenagem Venda pessoal
Marca nominal Crédito Centro de distribuigao RelagGes publicas
Marca registrada Prazo Logistica Merchandising

Servigos
Assisténcia técnica
Garantias

FONTE: Adaptado de Las Casas (2017).

Além disso, devido as diversas mudancas na economia, nos meios de
producdo, na sociedade e na tecnologia, o Marketing também passou por
transformacdes significativas. Ao longo de dois séculos de existéncia, varios eventos
marcantes ocorreram e contribuiram para o seu desenvolvimento. Embora algumas
caracteristicas iniciais tenham persistido, novas func¢des foram incorporadas a essa
area do conhecimento (SANTOS et al., 2009).

Nesse sentido, o autor Las Casas (2017) aborda o desenvolvimento do
Marketing de forma abrangente, dividindo sua trajetoria em trés eras distintas,
conforme ilustrado na Figura 5.
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FIGURA 5 - ERAS NA HISTORIA DO MARKETING

Trés eras na historia do marketing.

Era Periodo Atitude
aproximado predominante
Era da producao Antes dos Um produto bom se vendera por si
anos 20 mesmo
Abtes dos Pro_paganc_ia 9 vgnda criativas.
Era das vendas anoSED vencerao a reswtenc;la do consumidor
€ 0 convencerao a comprar
Segunda ’ . :
Era do marketing metade do Oconsum@oreo rei. Busque uma
século XX necessidade e satisfaca-a

FONTE: Adaptado de Las Casas (2017).

A primeira delas é denominada Era da Producédo, caracterizada por uma
demanda maior do que a oferta. Nesse contexto, as ideias dos empresarios e a
disponibilidade de recursos desempenhavam um papel crucial na comercializacdo
(SANTOS et al., 2009).

Foi nessa época que surgiu o marketing 1.0, vinculado a era industrial, na qual
as maquinas utilizadas na producdo eram a tecnologia predominante, e o foco
principal estava na venda do produto, com toda a atencao voltada para o resultado da
producéo (OLIVEIRA; SARAIVA, 2019).

Por sua vez, o marketing dos anos 70 era caracterizado por uma abordagem
de "empurrar” tudo o que era produzido para as pessoas, pressupondo que qualquer
coisa oferecida ao consumidor seria aceita sem objecbes (GOMES; KURY, 2013).

A segunda delas, chamada Era de Vendas, teve inicio em 1930 e foi marcada
pelo aparecimento dos primeiros sinais da abundancia de oferta. Nesse periodo,
muitas empresas comeg¢aram a adotar técnicas de vendas mais agressivas, focando
inteiramente nas vendas como forma de "se livrar" dos produtos que se acumulavam

nos estoques devido a grande quantidade de producéo (SANTOS et al., 2009).
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Por fim, temos a era do Marketing, que teve inicio em 1950 e foi caracterizada
pela percepcao dos gestores sobre o valor da conquista e continuidade de negocios
a longo prazo, bem como pela importancia de estabelecer relagbes solidas e
duradouras com os clientes. Por essa razdo, nessa era, passou-se a valorizar cada
vez mais o consumidor, desenvolvendo produtos que atendessem aos seus desejos
e necessidades (SANTOS et al., 2009).

Nesse contexto, ocorreu a transicdo do marketing 1.0 para o marketing 2.0, que
surgiu entre meados dos anos 1960 e 1970, e adotou uma abordagem mais voltada
para o cliente. A era do Marketing 2.0 foi marcada pelo aprofundamento da
segmentacao de mercado, selecdo de mercados-alvo e definicdo de posicionamento.
As empresas passaram a compreender melhor o seu publico-alvo e estabeleceram de
forma precisa a sua posi¢éo no mercado (KOTLER et al., 2021).

Também surgiram atualizacdes do marketing 2.0, que agora € conhecido como
marketing 3.0. Nessa perspectiva, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)
afirmam que essa é a fase em que as empresas deixam de ter uma abordagem
centrada no consumidor para adotar uma abordagem centrada no ser humano, em
que a lucratividade é equilibrada com a responsabilidade corporativa. Em vez de
enxergarem as pessoas apenas como consumidores, passam a reconhecé-las como
seres humanos completos, com mente, coracao e espirito (KOTLER et al., 2021).

Em seguida, surge a fase do marketing 4.0, impulsionada pelo surgimento de
novas tecnologias no mercado, marcando a transicdo do marketing tradicional para o
marketing digital (KOTLER et al., 2017). Nesse contexto, as empresas adotaram uma
mudanca em direcdo a um cenario de negécios mais horizontal, inclusivo e social.
Com o auxilio das midias sociais, que eliminam barreiras geograficas e demogréficas,
as pessoas podem se conectar e se comunicar, enquanto as empresas podem inovar
por meio da colaboracédo (KOTLER et al., 2017).

Além disso, com o advento da pandemia da COVID-19, que acelerou os
processos de tecnologizacéo, houve uma transicdo do marketing 4.0 para o marketing
5.0, voltado para a tecnologia em prol da humanidade. Nessa nova era, a inteligéncia
artificial (IA), o processamento de linguagem natural (PLN), a tecnologia sensorial e a
Internet das Coisas (IoT) possuem um enorme potencial para revolucionar as praticas

de marketing.
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Essa transicdo ocorreu durante a pandemia, que acelerou a digitalizacdo dos
negocios devido a medidas de lockdown e politicas de distanciamento social. Tanto
0s mercados quanto os profissionais de marketing foram obrigados a se adaptarem a
essa nova realidade digital (KOTLER et al., 2021). As comparacgdes entre cada fase

do marketing estdo destacadas na Figura 6.

FIGURA 6 - COMPARAGCAO ENTRE MARKETING 1.0,2.0,3.0,4.0 E 5.0.

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 | MARKETING 4.0 MARKETING 5.0

FOCO PRODUTO CLIENTE VALOR COLABORAGAO TECNOLOGIA
CRIAR UMA NOVA
SATISFAZER E FAZER DO MUNDO UM EXPERIENCIA DO
OBJETIVO VENDER PRODUTO FIDELIZAR CLIENTES LUGAR MELHOR ENVOLVER O CLIENTE e
ATRITO E CONVICENTE
FORCAS REVOLUGCAO TECNOLOGIA DA NOVA ONDA DE i 5
PROPULSORAS NEisTea INFORMACAO TECNOLOGIA DIGITALIZAGAO PANDEMI»;:O coviD
COMO AS
COMPRADORES CONSUMIDOR SER HUMANO PLENO, SER HUMANO PARA CRIAR,
EMPRESAS 3 COMUNICAR, ENTREGAR E
VEEM O MASSIVOS, COM INTELIGENTE, DOTADO COM CORACAO, MENTE SER HUMANO SOCIAL AR A VA OR DR
MERCADO NECESSIDADES FiSICAS DE CORAGAO E MENTE E ESPIRITO EXPERIENCIA DO CLIENTE
CONCEITO-
CHAVE DO DESENVOLYIMENIODE DIFERENCIAGAO VALORES COLABORAGAO HUMANIDADE

MARKETING A Rage

FONTE: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), Rocky e-commerce (2021), Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021).

Na Figura 3, é feita uma comparacao entre o marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0
para ilustrar as diferencas em termos de foco, objetivo, for¢as propulsoras, percepgao
das empresas em relacdo ao mercado e conceito-chave. Dessa forma, torna-se
evidente que o avanco da tecnologia tem sido uma das principais forcas motrizes
desde o marketing 1.0 até o 5.0.

Ao observar todos os aspectos mencionados, percebe-se que a tecnologia tem
propiciado grandes transformacfes na sociedade. Essas modificacfes possibilitaram
ao marketing a implementacdo de novas ferramentas e técnicas em seus estudos,
pesquisas e maneiras de desenvolver o relacionamento com o consumidor (BOLICO
DA SILVA, 2018).

Assim, o0 conhecimento das estratégias de marketing em plataformas e

tecnologias digitais, como websites, blogs, sites de busca, redes sociais, aplicativos e
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dispositivos, torna-se fundamental, uma vez que tem impactado e transformado a
sociedade, o mercado e os consumidores. Para estabelecer um relacionamento de
satisfagdo com seu publico-alvo, é necessario compreender a utilizacdo das

plataformas e tecnologias digitais pelo marketing (BOLICO DA SILVA, 2018).

2.3 FERRAMENTAS DO MARKETING

Com o avanco da tecnologia e da internet, as organizacdes tém buscado
aprimorar-se para se adaptarem a esse cenario tecnolégico. Nesse contexto, 0 uso
do marketing se torna importante e benéfico. Como ressalta Pinheiro (2005), diante
do panorama futuro do mercado, é evidente o crescimento da importancia da midia
como uma forma de comunicagéo no contexto do marketing.

Ao longo de muitos séculos, os conceitos e ferramentas de Marketing tém
passado por constantes transformacfes, adaptando-se as necessidades e
preferéncias dos consumidores (PLATT et al., 2015). Essas mudancas tém
possibilitado a criacdo de novas abordagens e estratégias para comercializar
produtos, servicos e ideias de maneira mais eficaz.

Existem diversas ferramentas disponiveis para promover a divulgacdo de um
produto, servico ou empresa (ALMEIDA et al., 2019). Essas ferramentas podem ser

visualizadas de forma mais clara no Quadro 1.
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QUADRO 1 - FERRAMENTAS MERCADOLOGICAS

FERRAMENTAS O QUE E

CONSTITUEM DIVERSAS FORMAS PAGAS DE VEICULAGAO DE INFORMAGQOES OU
PROPAGANDA IMAGEM DA EMPRESA, EXEMPLOS: JORNAIS, REVISTAS, OUTDOOR, BUSDOOR,
BANNER'S EM PAGINAS DA INTERNET, VIDEOS EM TV E INTERNET,ETC.

E UMA COMUNICAGAO DIRETA ENTRE AS ORGANIZAGOES E OS CLIENTES E
POTENCIAIS CLIENTES, ESSA ACAO BUSCAESTREITAR OS RELACIONAMENTOS
ENTRE ESSAS DUAS PARTES

MARKETING
DIRETO

CONSISTE NA ATUAGAO DO VENDEDOR INTERAGINDO DIRETAMENTE COM O

VENDA PESSOAL .
CONSUMIDOR, INFORMANDO, TIRANDO DUVIDAS E ESTIMULANDO A COMPRA.

ESSA FERRAMENTA REUNE UMA VARIEDADE DE ATIVIDADES QUE POSSUEM
PROMOGAO DE COMO OBJETIVOS ACRESCENTAR VALOR E AUTOMATICAMENTE ESTIMULAR A
VENDAS COMPRA, EXEMPLOS DESSAS AGOES: DEGUSTACOES, SORTEIOS, BRINDES,
COMPRE X LEVE X+, ETC.

REFERE AO ACOMPANHAMENTO DAS PERSPECTIVAS DOS CLIENTES,
ACIONISTAS, FORNECEDORES, DISTRIBUIDORES, FUNCIONARIOS EM RELACAO A

?’LEJET_IGCOAESS EMPRESA E O PRODUTO, OUVINDO AS SOLICITAGOES, CRIANDO E MANTENDO
RELAGCOES POSITIVAS ATRAVES DE SUAS AGOES, CRIANDO UMA IMAGEM
POSITIVA PERANTE O PUBLICO.
CONSTITUEM AGOES, EVENTOS, EXPERIENCIAS COM A MARCA OU A
EVENTOSE

ORGANIZAGAO. ESSE TIPO DE AGAO CRIA UMA FAMILIARIDADE ENTRE CLIENTES
E AS ORGANIZAGOES..

EXPERIENCIAS

FONTE: Almeida et al. (2019).

Além dessas estratégias apresentadas anteriormente, existem outras
ferramentas de marketing que podem ser utilizadas como taticas de marketing. As
estratégias de marketing de Torres (2009) incluem: comunicacao corporativa, relacées
publicas, marketing de relacionamento, marketing direto, publicidade e propaganda,

marketing de guerrilha e branding. Essas estratégias sdo demonstradas no Quadro 2.



QUADRO 2 - ESTRATEGIAS TATICAS E OPERACIONAIS DO MARKETING

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE uasilode: Ll
AGOES PLATAFORMAS EMPREGADAS
MARKETING MARKETING DIGITAL
ATUALMENTE
COMUNICAGAO ~
CORPORATIVA MARKETING DE GERAGO DE BLOGS
RELAGOES CONTEUDO et SEO/SEM
ST MARKETING DE BUSCA
TWITTER,
MARKETING DE ';':gﬁggg ACOES EM REDES SOCIAIS FACEBOOK, YOU
RELACIONAMENTO SOCIAIS ACOES COM BLOGUEIROS TUBE, LINKEDIN,
INSTAGRAM
NEWSLETTER, PROMOGOES
TRET e LANGAMENTOS, PUBLICIDADE E S
DIRETO MARKETING IOl CELATIo, LA LArLE.2 SMS
GUERRILHA, MKT VIRAL,
POSTAGENS DE VIDEOS
PUBLICIDADE E _ POSTAGENS DE REDES SOCIAIS
PROPAGANDA MARKETING VIDEOS,ANIMAGOES E R
MARKETING DE VIRAL MUSICAS,PUBLICACOES DE WIDGETS VIRAIS
GUERRILHA WIDGETS
BANNERS PODCAST E SITES E BLOGS
Eggl#gg:ﬁ;: PUBLICIDADE VEDOCAST MIDIAS SOCIAIS
BRANDING ON-LINE WIDGETS GOOGLE ADWORDS
JOGOS ON-LINE
PESQUISA DE BUSCA E CLIPPING GOOGLE
MERCADO PESQUISA ON-LINE MONITORAMENTO DE MARCA REDES SOCIAIS
BRANDING MONITORAMENTO DE MIDIAS CLIPPING

FONTE: Adaptado de Torres, 2009 p.69.
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Nesse contexto, a comunicacdo corporativa ou empresarial € um conjunto

complexo de atividades, acdes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos com
o objetivo de fortalecer a imagem de uma empresa ou entidade perante seus publicos
de interesse e a opinido publica (GRACIE, 2010). Além disso, o marketing de
relacionamento se baseia na conexdo entre os clientes e a empresa, com 0 objetivo
de conquistar a confianca do cliente e promover a fidelizacdo (FERNANDES, 2013).

Destaca-se especialmente pela construcdo de relacionamentos adequados
com cada grupo, com foco na satisfacdo e no envolvimento do cliente, levando em
consideracdo suas expectativas e necessidades. Ao atender a todos de forma
personalizada, é possivel fortalecer a lealdade e o respeito em relacdo a empresa,
estimulando seu crescimento (FERNANDES, 2013).

Ademais, o marketing direto € um mecanismo utilizado quando necessario para
estabelecer uma comunicacgéo direta com o cliente. Esse tipo de marketing € realizado

por meio de cartas, mensagens, ligagdes e e-mails direcionados a cada individuo. Ele
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tem como objetivo fortalecer o contato com os clientes e deve ser convincente a fim
de estabelecer uma relacéo perduravel (EMANUEL et al., 2017).

Além disso, de acordo com Silva (1976), a propaganda é caracterizada como a
divulgacdo de mensagens com o0 objetivo de influenciar pessoas ou o publico em
determinado sentido. Essa definicdo, segundo o autor, tem a vantagem de abranger
todas as formas de propaganda, sejam elas politicas, religiosas ou comerciais, por
meio de anuncios e englobando diversas técnicas de divulgacéo e disseminacédo de
mensagens, seja por meio de espacos pagos ou gratuitos.

Bem como, a estratégia de publicidade é definida por Silva (1976) como um
meio de tornar conhecido um produto, servico ou uma ideia. E o processo que busca
despertar o interesse dos consumidores pelo item anunciado ou criar notoriedade para
0 anunciante, realizando essa a¢do de forma clara, sem ocultar o0 nome ou as
intencdes do andncio.

Nesse contexto, o autor Faria (2011) introduz uma nova ferramenta de
marketing conhecida como marketing de guerrilha, que se caracteriza por ser um
conjunto de estratégias de divulgacao que evita o uso de midia de massa. O termo
"guerrilha" € utilizado devido ao grande impacto causado por suas acoes,
proporcionando uma experiéncia Unica e memoravel para o publico. Essas acdes sao
reconhecidas pela criatividade, baixo custo e alta mobilidade.

Também é importante mencionar a ferramenta de Branding, que é abordada
pelo autor Rampersad (2008) como a criagdo de uma marca com 0 objetivo de
influenciar e estabelecer uma identidade visual que esteja conectada a percepcoes,
emocdes e sentimentos especificos. Conforme afirmado por Cobra (2003), a marca €
0 ativo mais valioso de uma empresa. Para construir uma marca de sucesso, nao
basta apenas investir em marketing, é necessario desenvolver uma estratégia de
branding.

Outrossim, uma estratégia adicional de marketing € a pesquisa de mercado,
também conhecida como pesquisa de marketing. A American Marketing Association
(AMA), em 1988, definiu essa pesquisa como a parte que estabelece a conexao entre
consumidores, clientes e o publico em relagdo ao marketing. Ela utiliza informacgdes
para identificar e definir oportunidades e problemas de mercado, além de gerar e
aprimorar avaliacdes das acdes de marketing, monitorando seu desempenho (VIEIRA
et al., 2012).
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Por fim, tem-se também o marketing digital, que consiste no uso preciso da
internet como uma ferramenta de marketing, englobando comunicacgéo, publicidade,
propaganda e todo o conjunto de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing (TORRES, 2009).

2.4 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

O marketing digital € uma remodelagdo de marketing usando ferramentas
digitais como é o caso da internet, e das tecnologias moéveis, com o0 proposito de
aumentar a sua participacdo de mercado, se intensificando para buscar novos
clientes. Ele € uma extensdo do marketing tradicional, onde busca novas formas de
divulgar e melhorar o alcance da influéncia da marca e desenvolver a relacdo das
empresas e clientes (EMANUEL et al., 2017).

Segundo Torres (2010) o marketing digital € um composto de estratégias de
marketing e publicidade empregues na internet, adaptado ao novo comportamento do
consumidor. Nao se refere a agdes desconexas, mas sim de um conjunto coerente de
forma planejada de acfGes que criam um contato permanente da sua empresa com
seus clientes. Essa ferramenta propicia que os individuos conhecam seus negécios,
confiem nele, e usem a decisdo de compra a seu favor.

Neste cenario, as empresas precisam buscar métodos e estratégias adequadas
para conseguirem manter-se atuantes no mercado/Internet procurando interagir com
esse novo comportamento de seus consumidores (TORRES, 2009).

Uma das etapas iniciais para um marketing digital eficiente € julgar o
consumidor como o centro da internet, e ndo o contrario. As atitudes, o propdsito, o
desejo e as necessidades dele afetam resultados digitais, uma vez que a interagao
entre as pessoas ha internet é feita por quatro atividades basicas: relacionamento,
diversao, informacéo e comunicacédo (TORRES, 2009).

Conforme Torres (2009), na busca por relacionamento, o consumidor almeja
dois tipos de atividades: a comunicacdo instantdnea e as redes sociais. A
comunicacdo instantanea é uma pratica amplamente utilizada na sociedade
contemporanea, realizada por meio de e-mails, Skype e, atualmente, pelo WhatsApp.

Por outro lado, as redes sociais envolvem interacdes por meio de perfis e
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comunidades, proporcionando ao individuo uma sensacéo de proximidade com outras
pessoas.

Também, de acordo com Torres (2009) na busca pela diversdo o individuo
acessa jogos online, sites de videos e animais e no contexto mais atual procura
streamings de filmes e séries. Ja na atividade de informacédo o consumidor € avido por
experiéncias e a internet proporciona a fonte de informacéo, por intermédio de
ferramentas de busca, como é o caso do Google Académico por exemplo.

Na parte da comunicacédo ainda fazendo o uso de Torres (2009), retrata que a
comunicacdo deve atingir pessoas e seus coracfes e mentes e ndo seus
computadores. E ressalta nesse sentido que o marketing “boca a boca “deve ser
considerado em todas as agdes de uma empresa. E expde que a voz do consumidor
deve ser ouvida e com as redes sociais essa interagao facilitou. Ele pode comentar
no seu andncio uma critica ou um elogio, e o0 autor traz a importancia de acolher os
comentarios dos consumidores.

Gabriel (2010) analisa que € indispensavel compreender as transformacdes no
ambiente atual de marketing, sendo que, um dos fatores que aquecem tais mudancas
€ a disseminacédo das tecnologias e das ferramentas digitais. As tecnologias digitais,
gue estao profundamente vinculadas ao cotidiano das pessoas, provocaram grandes
alteracdes no comportamento das pessoas.

Segundo o site Internet World Stats (2022), mais de 178 milhdes de usuarios
acessaram a internet em junho de 2022 no Brasil, isso 82,8% de penetracao, por IWS.
Desse modo, € importante para as empresas e organiza¢cdes manterem acdes de
marketing na rede mundial de computadores. Kotler (2006) observa que é importante
gque as empresas acompanhem o andamento das tecnologias digitais, buscando
mitigar suas velhas praticas de marketing e adequem as novas tendéncias.

Para Gabriel (2010) o marketing deve adentrar na nova era de engajamento,
da participacdo e da cocriagdo. O engajamento corresponde ao envolvimento do
consumidor e envolver este possivel cliente e conectar-se com ele emocional e
cognitivamente.

Nesse aspecto, as redes sociais se transformaram em um fenémeno e junto
com blogs e demais sites colaborativos criaram as midias sociais. As redes sociais

sédo onde as pessoas cadastram seus perfis, registram seus dados pessoais e assim,



22

podem conversar com outras pessoas, postar fotos, enviar mensagens e compartilhar
momentos e utilizar como instrumento de trabalho.

Dessa forma, elas fazem parte de perfis e comunidades nas redes sociais,
criando sensacéo de pertencimento e afetividade com todos. A visibilidade nas midias
sociais e os relacionamentos que nelas se criam sdo o0 que as tornam atraentes para
o marketing digital (TORRES, 2019).

2.4.1 Instagram

O Instagram é uma rede social criada em 2010 que oferece aos usuarios a
possibilidade de compartilhar e publicar imagens e videos pessoais, de produtos ou
marcas. Isso proporciona aos consumidores a oportunidade de se envolverem com as
marcas e interagirem com elas (ARAGAO, et al., 2016). De acordo com Santos e
Barros (2018), o Instagram vai além do simples compartilhamento de fotos e possui
diversas funcionalidades, incluindo a ferramenta Stories, que permite realizar
transmiss@es ao vivo, divulgar contetdo, criar boomerangs ou reels e aplicar filtros.

Para usar o Instagram, basta fazer um cadastro para criar um perfil e, em
seguida, € possivel tirar e publicar suas préprias fotos, que ficardo disponiveis para
0s usuarios da sua rede visualizarem. No entanto, essa rede social também oferece a
opcédo de privacidade, caso o individuo queira ter um perfil fechado. Nesse caso, é
necessario enviar uma solicitacdo para que 0 acesso as postagens seja permitido
(SANTOS et al., 2018).

Segundo Lima (2022), o Instagram € uma das redes sociais mais populares,
evidenciada pelo impressionante engajamento de pessoas ao redor do mundo.
Diariamente, os usuarios publicam, curtem, compartilham e enviam fotos e videos
instantaneamente, tudo em questdo de segundos. A cada atualizacédo do aplicativo,
surgem novidades que beneficiam tanto perfis pessoais quanto comerciais.

O Sebrae (2023) afirma ainda que é possivel converter uma conta pessoal do
Instagram em uma conta comercial, dependendo dos objetivos que se tém com a
plataforma. Ao utilizar uma conta profissional, € possivel obter informacdes valiosas
para impulsionar o negoécio, como alcance, impressdes, interacbes e dados

demograficos.
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E possivel optar por um perfil pessoal, ele sera um perfil mais comum, utilizado
pelas pessoas para compartilhar fotos, videos e textos pessoais. Com esse tipo de
perfil, &€ possivel conectar-se com amigos e familiares e compartilhar momentos do dia
a dia, assim como outros contelidos de interesse pessoal (SEBRAE, 2023).

Assim, as midias sociais, como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Blogs
e WhatsApp, representam uma oportunidade adicional para as empresas se
relacionarem de forma estratégica com o mercado (MATHEUS, 2014). Essas
plataformas transformaram a relacdo entre cliente e empresa, permitindo um contato
mais proximo, onde os consumidores podem pesquisar e expressar suas opinides,
tanto em forma de queixas quanto de elogios.

Por outro lado, essas plataformas permitem que as organizagdes promovam
seus produtos, divulguem suas marcas e servicos, por meio de fotos, videos,
campanhas, anuncios de eventos e langcamentos, tanto de forma gratuita como paga.
Essas acdes beneficiam muitos usuarios conectados, buscando influenciar sua atitude
de compra adotado aproveitando as oportunidades oferecidas pelo marketing digital
(MATHEUS, 2014).

2.4.2 WhatsApp

O WhatsApp é um aplicativo utilizado para enviar mensagens, videos, fotos,
audios e realizar chamadas de voz e video entre celulares de forma rapida e facil,
desde que esteja conectado a uma rede de internet. Esse aplicativo surgiu no
mercado, introduzindo novos formatos de trabalho, comunicacéo, relacionamento,
compras, vendas, entre outros (FERREIRA; FLORES, 2018). Muitas empresas estado
adotando o WhatsApp como uma ferramenta para impulsionar suas vendas e
fortalecer o relacionamento com os clientes.

Essa rede social pode oferecer muitos beneficios para as organizagfes, sendo
uma ferramenta facilitadora durante as vendas de produtos e prestacao de servicos.
Além disso, ela funciona como um canal de feedback e suporte, proporcionando trocas
de mensagens ageis e eficazes, e permite o contato por chamadas de voz e de video
(FERREIRA; FLORES, 2018).

De acordo com Batista e Lacerda (2016), as empresas estdo cada vez mais

investindo nas redes sociais como uma estratégia de comunicacao e inovacao para
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se conectar com seu publico. Elas criam paginas, grupos ou comunidades, utilizando
as principais midias sociais, como o Instagram e o WhatsApp.

Segundo o Sebrae (2022), o WhatsApp conquistou uma grande base de
usuérios na internet devido a sua multifuncionalidade, seguranca e privacidade, bem
como as ferramentas como o WhatsApp Business. Na questdo da multifuncionalidade,
é valido destacar que é possivel divulgar o portfolio de produtos da empresa, bem
como ofertas e promogdes. Dessa forma, o WhatsApp se torna mais um canal de
vendas. No segmento de prestacao de servicos, o aplicativo pode ser Util para agendar
servicos, fazer novos pedidos ou oferecer suporte.

Na questdo da seguranca, é importante ressaltar que € fundamental respeitar
a privacidade dos clientes. O conteudo enviado a eles também deve ser avaliado,
garantindo que as imagens e videos estejam de acordo com as solicitagdes do cliente,
além de ndo consumir uma grande quantidade de dados da franquia de internet do
individuo ou demandar muito tempo de sua atencdo (SEBRAE, 2022).

Como ferramenta de trabalho, € interessante ter um numero de telefone
comercial para essa finalidade, além de fazer uso do WhatsApp Business, que foi
criado com esse propdsito. Recomenda-se preencher as informacdes do perfil com
objetividade, transmitindo a ideia do que a empresa oferece, e disponibilizar o catalogo
da marca que nele, vocé pode criar uma espécie de mostruario online dos seus
produtos para o seu cliente.

A funcéo do catalogo serve para colocar fotos de qualidade e disponibilizar uma
breve descricdo, e o preco dos produtos ou servicos. E deixar disponivel outros meios
de contato da organizacdo (SEBRAE, 2022).

Por meio dessa importante ferramenta, os consumidores estdo encontrando
ajuda para administrar seu precioso tempo, que é escasso e agitado devido as
obrigacdes com estudos, trabalho, casa e lazer. Essa ferramenta se torna uma 6tima

opcao, pois é versétil e se adapta facilmente ao dia a dia de cada individuo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos que foram
adotados para o alcance do objetivo geral da pesquisa, que consistem em investigar
quais sdo as ferramentas digitais utilizadas pela Cotripet. A metodologia aborda a
descricdo dos procedimentos, técnicas e métodos (ANDRADE; LAKATOS, 2003).
Desse modo, pode-se dizer que a metodologia consiste em um detalhamento do
percurso a se percorrer para realizar uma pesquisa. De modo especifico, destaca-se
gue a pesquisa social usufrui da metodologia cientifica e com isso possibilita adquirir
novos conhecimentos da realidade social (GIL, 1999).

Para cumprir com o rigor cientifico de uma pesquisa, nesta secdo sao
abordados os seguintes topicos: caracterizacdo da pesquisa, unidade de andlise,

coleta de dados e por ultimo a analise dos dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos neste trabalho, empregou-se as
classificacfes de Vianna (2016) a pesquisa caracteriza-se como carater descritivo,
guanto a abordagem é qualitativa, e como forma de procedimento da pesquisa foi
utilizado o estudo de caso.

De acordo com a abordagem, a pesquisa é considerada qualitativa, pois 0s
pesquisadores ndo procuram enumerar 0s eventos analisados, mas sim, parte de
guestbes mais amplas e que vao se estabelecendo conforme o estudo vai se
desenvolvendo (GODOY, 1995). A pesquisa qualitativa € um método de pesquisa
exploratéria e ndo organizada e que possui uma amostragem baixa, seu intuito é
fornecer informacdes para entendimento de algum problema (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa qualitativa de acordo com Godoy (1995) tem como objetivo o
entendimento amplo do fato que estad sendo estudado, compreende que todos os
dados sdo importantes e pautas para serem analisadas. Do mesmo modo Malhotra
(2001) também afirma que a pesquisa qualitativa possibilita uma melhor visédo e
compreensao de um problema, ao passo que a pesquisa quantitativa busca quantificar

os dados e adotar uma forma de estudo estatistico.
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Ademais, a escolha da utilizacdo da abordagem descritiva se deve a pretensao
em descrever e compreender os acontecimentos e fendmenos como um todo. Na
pesquisa de natureza descritiva, 0 pesquisador deve ter rigor na busca dos seus
objetivos (SELLTIZ et al., 1974). A pesquisa descritiva € uma pesquisa conclusiva que
tem como objetivo fundamental a descri¢cdo de algo como caracteristicas do mercado.
(MALHOTRA, 2001).

Utilizou-se como procedimento da pesquisa o0 estudo de caso, este por sua vez
pode ser definido, segundo Yin (2001), como um estudo empirico que estuda um
fenbmeno contemporaneo em todos os seus aspectos na atualidade, em particular
guando linhas entre fenbmeno e a atualidade ndo sdo bem claras.

O estudo de caso constitui-se em coletar e examinar informacdes sobre uma
determinada comunidade, grupo ou individuo para estudar seu objeto de pesquisa
(VIANNA, 2016). Esse delineamento é apropriado quando se tem de lidar com maior
variedade de problemas tedricos e descritivos, a adocdo desse método tem como
objetivo criar um modelo compreensivel, retratando padrbes de comportamento que
tornem possivel a tomada de decisdo sobre o objeto de anélise (COSTA et al., 2013).

A pesquisa aplicada centraliza-se em torno dos problemas presentes nas
atividades das instituicdes, organizacdes, grupos ou atores sociais. Ela se dedica na
construcdo de diagnésticos, identificacdo de problemas e busca de solucées. Buscam
responder a uma demanda formulada por clientes, atores sociais ou instituicoes
(THIOLLENT, 2009).

3.2 UNIDADE DE ANALISE

A unidade de analise escolhida por conveniéncia, uma vez que era facilmente
acessivel para a pesquisadora, ja que se trata da mesma empresa onde ela trabalha.
Nesse sentido, a empresa escolhida para a pesquisa foi a Cotripet que é uma das
submarcas da Cooperativa Triticola de Frederico Westphalen Ltda (COTRIFRED),
situada na cidade de Frederico Westphalen, norte do Rio Grande do Sul, na
microrregido do Médio Alto Uruguai. A Cotripet é uma filial varejista do ramo de
petshop com forma de tributacdo lucro real e, atualmente, conta com 7 funcionarios.
O segmento da empresa é do ramo de petshop, e dispde de servicos como: banho e

tosa de animais de estimacédo. A empresa também comercializa artigos e alimentos
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para estes animais, como: acessorios, racdes, petiscos, medicamentos e possui
também atendimento veterinario.

A Cotripet é a primeira filial da Cotrifred a ter um departamento somente de
produtos e servigos voltados para petshop, antes ela era anexada ao mesmo local da
Unidade Agro Cotrifred de Frederico Westphalen, mas no ano de 2022 a Cotripet fez
sua reinauguracao no seu proprio espaco que fica situada ao lado da Agropecuaria
Cotrifred na cidade de Frederico Westphalen. E atualmente, possui um ambiente
unicamente de petshop, contendo uma arquitetura nova e remodelada para melhor

atender seus clientes.

3.3 COLETA DE DADOS

Nesta pesquisa utilizou-se como técnica de coleta de dados o roteiro de
entrevista semiestruturado e a observacao, que é definido por Collis e Hussey (2005)
como uma lista de perguntas cuidadosamente estruturadas, escolhidas ap6s a
realizacdo de varios testes, tendo o objetivo de obter respostas confiaveis de uma
amostra escolhida. O proposito é descobrir 0 que um grupo selecionado de
participantes faz, pensa ou sente.

Empregou-se um roteiro de entrevista que pode ser consultado no apéndice A
desta pesquisa, e de acordo com Gil (1999) o roteiro de entrevista é estruturado a
partir de um conjunto de perguntas cuja ordem e redacdo permanecem invariaveis
para todos os entrevistados. O roteiro foi composto por questdes abertas, divididas
em questdes de caracterizacdo geral dos perfis das organizacGes e questbes para
avaliar as estratégias e ferramentas utilizadas pelas empresas. No Quadro 3, pode-se
verificar a articulacéo entre objetivos especificos, categorias da pesquisa e perguntas

da entrevista.



QUADRO 3 - RELAGAO DOS OBJETIVOS ESPECIFICOS, CATEGORIAS DA PESQUISA E PERGUNTAS DA ENTREVISTA.

28

Objetivos especificos

Categoria

Pergunta da entrevista

a. Descrever as
ferramentas de  marketing
digital utilizadas pela Cotripet;

Ferramentas de mkt digital
(Gabriel,2010;  Torres,2010)
dentre outros.

1. A Cotripet adere ao uso das redes sociais? Se sim quais as redes sociais que sdo
usadas?

2. Na sua percepgéo, por qual motivo sdo usadas essas redes sociais? E qual delas
vocé poderia destacar que tem um maior alcance dos clientes da Cotripet?

3. Na sua percepcéo as redes sociais fomentam as vendas na Cotripet e atraem
clientes novos, se sim vocé poderia citar alguma situacao em especifico que foi
percebido que por meio de alguma ferramenta ocorreu esses fatos?

4. O que precisa melhorar no uso das redes sociais na Cotripet?

5. A partir de qual momento as redes sociais foram utilizadas com maior frequéncia?
6. Com que frequéncia sdo utilizados o WhatsApp e Instagram? De que forma (por
meio de publica¢fes, reels, stories, atendimento e programacao de conteudo diario)?
7. As interacdes que o Instagram proporciona séo avaliadas para melhorar o
engajamento da Cotripet? Quais séo as postagens que dao maior retorno de
visualiza¢Bes e compartilhamentos no Instagram?

8. Como as redes sociais auxiliaram a Cotripet durante a Pandemia da COVID-19?
9. Vocés realizam divulgacgéo pelo Instagram, se sim os insights, as interacdes que a
ferramenta proporciona sdo avaliadas para melhorar o engajamento da Cotripet?

b. Caracterizar oS
beneficios do marketing digital
para a Cotripet;

Beneficios do uso do marketing
digital- (Lima,2022; Matheus,
2014) dentre outros.

1. O que vocé entende por Marketing Digital?

2. Quais as ferramentas do Marketing Digital que vocé conhece?

3. Quais foram as motivagfes para implantacéo das acdes de marketing digital que
vocé considera importante para a empresa?

4. Quais os beneficios da implantacao das a¢des de marketing digital na Cotripet
vocé poderia destacar?

5. Vocé consegue perceber que por meio de algumas redes sociais a Cotripet
fortaleceu sua marca no mercado? Se sim, cite um exemplo, se ndo explique o
porqué?

6. Na sua opinido, qual € o maior ponto forte do marketing digital na Cotripet que se
destaca perante os demais concorrentes da regiao?

7. Como a Cotripet se mantém atualizada diante do mercado digital de petshop no
Brasil?




C. Identificar as possiveis
dificuldades no wuso das
ferramentas de  marketing

digital na Cotripet;

Dificuldades e desafios do uso
do marketing digital- (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017)
dentre outros.

1. De um modo geral, quais as dificuldades enfrentadas e erros cometidos na
implantag&o das agbes de marketing digital na Cotripet?

2. Os colaboradores que sao responsaveis por cuidar das redes sociais da Cotripet,
possuem algum curso para usar essa ferramenta, fazem uso de algum manual da
empresa, se ndo, explique a maneira que se realiza esse trabalho?

3. Ha atendimento instantaneo aos clientes que solicitam informaces pelas redes
sociais, se ndo, a empresa vé isso com o ponto fraco em seu negécio?

4. Na sua percepcdo, quais sao as maiores dificuldades na utilizacdo da ferramenta
WhatsApp na Cotripet?
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d. Sugerir melhorias na
utilizacdo das ferramentas de
marketing digital para a
Cotripet;

Sugestdes de Melhorias (Las
Casas,2017; Bolico da
Silva,2018) dentre outros.

1. Além das redes sociais, vocés utilizaram mais alguma outra ferramenta de
Marketing Digital? Por que utilizam essas ferramentas?

2. A Cotripet, possui um site de vendas on-line? Se nao, vocé vé como uma
necessidade futuramente explique o porqué?

3. A empresa conta com colaboradores que atuam especificamente com o marketing
digital da empresa, se sim explique como se da o processo de gerenciamento desse
ramo, se ndo, explique o porqué?

FONTE: Elaborado pela autora (2023).
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As entrevistadas foram com a subgerente da Cotripet e a gerente do
departamento de comunicacdo e marketing. A escolha se deu por conta da
experiéncia e conhecimento das envolvidas no setor do marketing da organizacéo, e
elas sdo as responsaveis pela divulgacdo desse segmento para os clientes.

Além disso, realizou-se também a coleta das informacdes por meio da
observacao que a autora fez em virtude da convivéncia daquele meio e da participacao
das rotinas da Cotripet. Segundo os autores Marconi e Lakatos (2003), a observacgao
€ uma técnica de coleta de dados para obter informacfes e emprega os sentidos na
obtencéo de determinados panoramas da realidade. E a observacao nao corresponde
apenas em ver e ouvir, mas também em aprofundar os fatos ou fenbmenos que se
desejam estudar.

A observacéo direta e intensiva é conforme destaca Marconi e Lakatos (2003)
realizada por meio de duas técnicas: a observacdo e a entrevista. E ainda nesse
sentido, temos a observacao participante natural que para Mann (1970), a observacao
participante € um teste pois, tenta posicionar o observador e o observado do mesmo
lado, transformando o observador um membro do grupo de molde a participar do que
eles vivenciam e trabalhar dentro do sistema de referéncia deles. E nesse sentido
torna-se uma participante natural quando o observador faz parte da mesma
comunidade ou grupo que investiga (MARCONI; LAKATOS, 2003).

As entrevistas ocorreram no dia 27 de setembro de 2023 com a entrevistada 1,
que é a gerente da Cotripet com um tempo de duracéo de 51 minutos, e no dia 05 de
outubro do de 2023 foi realizada outra entrevista com a entrevistada 2, atual gerente
do departamento de comunicacdo e marketing da Cotrifred, e a entrevista teve
duracéo dede 50 minutos. Desse modo, foi solicitado a autorizagdo para gravagao de
ambas as entrevistas e posteriormente a utilizacdo das respostas obtidas nessas
entrevistas, seguindo o protocolo ético das pesquisas cientificas, e tomado todos os
cuidados que a mesma exige, podendo ser visualizados nos apéndices A, B e C desta

pesquisa.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Apos realizar a coleta dos dados, por meio da observacao e entrevistas, partiu-

se para a analise dos dados. As entrevistas foram gravadas e foram transcritas
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resultando em 35 péaginas de transcricdo da entrevistada 1 e da entrevistada 2 foram
25 paginas de transcricao.

A andlise dos dados é a etapa que visa conhecer os principais pontos de
conexao entre o tema da pesquisa e as percepcdes do que foi coletado. Como técnica
de andlise desta pesquisa adotou-se a analise de conteudo, que de acordo com Bardin
(2016) € um conjunto de técnicas de estudo das comunicacbes, que aplica
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do conteddo das mensagens dos
indicadores quantitativos ou ndo, que possibilite a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producédo ou de recepcao que sao variaveis inferidas destas
mensagens.

Nesse viés, os autores Dellagnelo e Silva (2005), em seu trabalho sobre a
aplicacdo da analise de conteddo em pesquisas de administracdo, afirmam que
aumentou a utilizacdo dessa metodologia por pesquisadores brasileiros que usam
uma abordagem majoritariamente qualitativa e estdo em busca de uma técnica de
andlise de dados que alcance alguma credibilidade académica entre seus pares sem,
no entanto, ficarem restritos aos métodos quantitativos mais classicos.

Diante disso, verifica-se que a analise de conteido é um conjunto de técnicas
de analise de comunicacdes, que tem como propdsito ultrapassar as incertezas e
engrandecer a leitura dos dados coletados. Como salienta Chizzotti (2006), o objetivo
desta analise é entender criticamente o significado das comunicac¢fes, seu contetdo
manifesto ou latente, as significacdes explicitas ou ocultas. E em complemento disso
o autor Richardson (1999) afirma que a area de execucédo da andlise de conteddo esta
limitada apenas pela imaginacédo do pesquisador que trabalha com esses materiais.

Ademais, existem diferentes etapas da analise de contetdo e organizam-se em
trés partes: pré-analise, exploragdo do material, processamento, inferéncia e
interpretacdo dos resultados (BARDIN, 2016). Essas etapas podem ser vistas no
Quadro 4.
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QUADRO 4 - SEQUENCIA DA TECNICA DE ANALISE DE CONTEUDO

SEQUENCIA DA TECNICA DA ANALISE DE CONTEUDO
Conceito Etapas/ Categorias
(A) leituraflutuante, que é o estabelecimento de contato com os
documentos da coleta de dados, momento em que se comega a
conhecer o texto; (b) escolha dos documentos, que consiste na
demarcacdo do que serd analisado; (c) formulagdo das hipoteses e
dos objetivos; (d) referenciacdo dos indices e elaboracdo de

Fase em gue se organiza o material a ser
A . analisado com o objetivo de torna-lo

Pré Analise . . ) .
operacional, sistematizando as ideias iniciais.

Trata-se da organizagdo propriamente dita o . . .
indicadores, que envolve adeterminacdo de indicadores por meio

de recortes de texto nos documentos de andlise

(A) Sistemas de codificacdo: definigdo de categorias; (B) Unidades
de registro: unidade de significagdo a codificar corresponde ao

Exol S0 d Fase que realiza a execusdo de diferentes segmento de conteddo a considerar como unidade base, visando a
Xploracao do .H ) T N N . R
terial operagdes estabelecidas na pré anadlise . categorizacdo e a contagem frequencial; (C) Unidades de contexto
materia - e I ) o e )
Categorizacdo; Classificacdo e Codificagdo. nos documentos: unidade de compreensdo para codificar a unidade
de registro que corresponde ao segmento da mensagem, afim de
compreender a significagdo exata da unidade de registro
Esta etapa é destinada ao tratamento dos
resultados, ocorre nela a condensagdoe o . , . -
) . . Inferéncia, que é um uma conclugdo de um processo cognitivo
Tratamento dos destaque das informagOes para analise, . . i
. . . .., |tendoporbase umaobservacdo. E aInterpretacdo que é as
resultados culminando nas interpretagdes inferenciais; € o

. . . conclusdes que se pode obter apds conectar determinadas ideia.
momento daintuigdo, daanalise reflexivae

critica.

FONTE: Almeida et al, 2019

A pré-analise € a etapa em gque se ordena o0 material a ser examinado com o
objetivo de torna-lo operacional, sistematizando as ideias iniciais. Refere-se a
organizacédo precisamente dita por meio de quatro etapas: (a) leitura flutuante, que é
0 estabelecimento de contato com os documentos da coleta de dados, momento em
gue se comeca a conhecer o texto; (b) escolha dos documentos, que consiste na
demarcacao do que sera analisado; (c) formulacdo das hipéteses e dos objetivos; (d)
referenciacdo dos indices e elaboracéo de indicadores, que envolve a determinacéo
de indicadores por meio de recortes de texto nos documentos de andlise (Bardin,
2006).

Ja a exploracdo do material estabelece a segunda fase, que representa a
exploracdo do material com a definicdo de categorias (sistemas de codificacéo) e o
reconhecimento das unidades de registro (unidade de significacdo a codificar
corresponde ao segmento de conteudo a considerar como unidade base, visando a
categorizacao e a contagem frequencial) e das unidades de contexto nos documentos
(unidade de compreenséo para codificar a unidade de registro que corresponde ao
segmento da mensagem, a fim de compreender a significacdo exata da unidade de
registro). A exploracdo do material corresponde a uma fase importante, porque vai

proporcionar ou ndo a riqueza das interpretacfes e inferéncias. Esta é a fase da
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descricdo analitica, a qual refere-se ao corpus (qualguer material textual coletado)
sujeito a um estudo aprofundado, direcionado pelas hipoteses e referenciais teoricos.
Desse modo, a codificacdo, a classificacdo e a categorizacdo sao essenciais nesta
fase (Bardin, 2006).

A terceira fase consiste no tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. Ocorre nesta etapa a condensacao e o destaque das informacdes para
andlise, culminando nas interpretacdes inferenciais; € o momento da intuicdo, da

analise reflexiva e critica (Bardin, 2006).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo é apresentada a analise e discussdo dos resultados, que esta
dividida nos seguintes topicos: Ferramentas do marketing digital, beneficios no uso do

marketing digital, desafios e dificuldades na utilizacdo do marketing digital.

4.1 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

Com a chegada das redes sociais no cotidiano dos individuos, alterou-se a
forma de disseminacdo de informacdes nas diferentes classes sociais. Dentre
algumas redes que existem atualmente destaca-se o WhatsApp criado no ano de
2009, que é um aplicativo de mensagens instantaneas e o Instagram criado em 2010
com a finalidade para publicacfes de fotos e videos (FERREIRA; FLORES, 2018).

Em sintese, do mesmo modo no qual as redes sociais provocam as estruturas
de comunicacao ja legitimadas, também contribuem para gerar inovagces. Adaptar-
se com essa realidade requer romper os paradigmas e as resisténcias que possam
surgir, todavia as organizacdes que mais rapido responderem a esses ajustes mais
rapido vao obter os melhores resultados (HERCHEUI, 2012).

Indo ao encontro deste contexto, a entrevistada 2 ao ser questionada sobre

quais redes sociais sdo usadas na Cotripet relatou que:

Utilizamos o Instagram e o WhatsApp, o Instagram para esse viés de
relacionamento, divulgacéo, tendéncias, novidades e servigcos em geral. E o
WhatsApp como ferramenta de comunicac¢ao, localizacdo dos clientes para
levar produtos ou buscar os pets, fazer vendas também.

Do mesmo modo, a mesma entrevistada, quando questionada sobre a
utilizagdo do Facebook, respondeu: “temos uma péagina, porém nao utilizamos e isso
foi uma opcao nossa quando criamos a Cotripet, quando entendemos nossa persona
e compreendemos nosso publico, foi percebido entdo que ele € mais voltado ao
Instagram e ndo ao Facebook”.

J& a entrevistada 1, nesse aspecto confirma a mesma ideia da entrevistada 2
sobre as redes sociais, conforme pode ser vista na sua fala: “Usamos o WhatsApp

para comunicacdo instantdnea e vendas, e o0 Instagram para divulgacéo,
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engajamento, fidelizacdo dos clientes e por nosso publico ser mais usuario do
Instagram, optamos por ndo utlizar o Facebook “ Deste modo, a ferramenta

WhatsApp da empresa pode ser vista na Figura 7.

FIGURA 7 - WHATSAPP DA COTRIPET
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FONTE: Dados da pesquisa (2023)

Ademais, segundo o autor Bolico da Silva (2018) a marca é responsavel pela
experiéncia que gera ao consumidor, sendo assim faz com o0 necessite pensar
estrategicamente a forma de utilizacdo da midia comumente praticada, por meio de
planejamento estratégico de marketing.

Nesse caso, tem-se um enfoque maior no marketing de busca, o marketing em
redes sociais e o marketing mobile, marketing de relacionamento e experiéncia, que
vale destacar sdo todas formas de estratégias de marketing digital. Logo, o maior
cerne do marketing € a experiéncia para seu consumidor, e a tecnologia € quem esta
viabilizando isso por meio da internet e as ferramentas usadas sdo as midias sociais
(BOLICO DA SILVA, 2018).

Estes aspectos da importancia do marketing em redes sociais podem ser vistos
na fala da entrevistada 1: “Sim, eu acredito que é o Unico lugar que conseguimos

captar novos clientes, e como comentei antes quem tem um cachorro ou gato ja
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frequentava outro petshop e precisamos trazé-los de alguma forma e a maneira que
achamos foi pelo Instagram”.

Corroborando com este ponto de vista, a entrevistada 2 afirma que:

A prépria criacdo da Cotripet deve-se as vendas e o pedido dos clientes, a
demanda para se ter um espaco mais adequado, maior para que pudéssemos
melhorar nossos servigos. Foi por intermédio do Instagram que surgiu todas
essas inovacdes, e um conjunto de acertos que resultaram na marca que nés
temos hoje.

E ainda destacou a importancia do Sabado Pet, que é promovido pela empresa
através do Instagram, feito a entrega dos convites e solicitado aos clientes que
recebem o convite do mesmo, fazerem um story, reels o que for da preferéncia de
cada cliente. E por meio dessas postagens gera uma curiosidade e desejo de
participar deste evento programado pela empresa. Em vista disso, a entrevista 2

destaca que:

O Sébado Pet é um dos aceleradores das vendas, porque ele gera uma
ansiedade, e curiosidade por parte de todos nossos clientes, pois a
experiéncia de levar um mimo que o nosso publico goste, se sinta conectado
com nossos trabalhos, o nosso cuidado na preparacdo do evento, a
expectativa das atracdes e das promog¢des que vai ocorrer e também de ser
lembrado pela Cotripet na forma do convite que nossos clientes recebem e
repostam em suas redes, faz toda diferencga.

Algumas imagens do Sabado Pet deste ano podem ser visualizadas na Figura
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FIGURA 8 - 62 EDICAO DO SABADO PET

FONTE: Dados da pesquisa (2023).

Portanto, fica evidente que a empresa valoriza muito a experiéncia fornecida
pelas estratégias de marketing que oferece aos seus clientes e ao publico em geral.
Além disso, a valorizacdo dos clientes, como expressa pela entrevistada 2, é
evidenciada no cuidado com a preparacéao e criagcao do convite para o evento 'Sabado

Pet'. Este convite mencionado pela entrevistada 2 pode ser visualizado na Figura 9.
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FIGURA 9 - CONVITE DA 62 EDICAO DO SABADO PET DA COTRIPET
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FONTE: Dados da pesquisa (2023).

Os consumidores da nova era tém maiores chances de se conectarem com
qualquer pessoa em qualquer parte do mundo, mediante sites, blogs, e redes sociais
e com isso esses meios 0s levam a efetuarem relagdes de trocas (ALMEIDA et al.
2019).

E se tratando de marketing digital a melhor maneira das empresas
aperfeicoarem seus lacos de relacionamentos com seus clientes € por meio das
ferramentas digitais que ajudam viabilizando essa aproximacdo entre o usuario e a
empresa. Logo, as empresas precisam proporcionar conteudos interessantes,
aprimorando seu negécio e interagindo em tempo real, com seu publico com
informacdes significativas sobre seus produtos e servigos (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2012). Indo ao encontro das estratégias de marketing digital, o Instagram

da Cotripet pode ser visto na Figura 10.
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FIGURA 10 - INSTAGRAM DA COTRIPET
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FONTE: Dados da pesquisa (2023).

E estando de acordo com as estratégias de marketing digital como mecanismo
de relacionamento com seus clientes, pode-se perceber na fala da entrevistada 2, que

existe essa preocupacgéo de interacdo com o publico que os autores trazem:

Eu vou falar sobre o uso do Instagram, porque é a ferramenta que nosso setor
administra, ele é alimentado diariamente através do cronograma de produgéo
de conteldos, tanto em reels, posts como storys, quando me refiro a
alimentado diariamente, € que todos os dias tém alguma forma de contetdo,
néo especificamente que todos os dias tem um post, ou todos os dias tem um
reels, ou todos os dias tem um story, mas que isso € feito constantemente,
porém de diferentes formas.

Contudo, na perspectiva da entrevistada 1, tem-se uma ideia divergente sobre

como se desenvolvem as intera¢cdes com o publico via Instagram na Cotripet:

N&o temos uma programacdao para postagens, postamos a ideia que vem no
dia, a menina do banho e tosa da umas dicas legais e acabamos fazendo, a
menina que cuida das redes sociais no setor de comunicacdo também nos
auxilia bastante com ideias de posts e reels. Porém, eles demandam muito
tempo para serem feitos, pois para se conseguir uma foto de um pet leva
tempo e muitas vezes chamamos um fotdgrafo para agilizar esse processo.
Por isso que as vezes deixamos de alimentar no Instagram com frequéncia,
por demandar mais tempo para criarmos um conteddo legal e que seja nossa
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cara. Ai acabamos usando com maior frequéncia os storys, com os pets no
banho e tosa e com alguns produtos que trabalhamos aqui na Cotripet.

Logo, percebe-se divergéncias nas ideias sobre o conteudo do perfil do
Instagram da empresa ao analisar as perspectivas das entrevistadas. Enquanto a
entrevistada 2 afirma que, mesmo sem publicacfes especificas, estao ativos de outras
maneiras, como a criagdo de artes para postagens ou producdo de reels, a
entrevistada 1 sugere a falta de uma programacédo de postagens. Essa aparente
discrepancia na comunicacao destaca-se, e a entrevistada 2 acrescenta que, devido
a demanda de tempo para criar contetdo criativo, o Instagram é atualizado com menor
frequéncia.

Conforme Lima (2022) as midias sociais no passado eram especificas para
relacionamentos pessoais entre amigos e familiares, contudo no presente
transformou-se também, em objeto de trabalho e comercial que se tem na palma da
mao. A aceleracdo crescente da tecnologia, faz com que tudo aconteca
instantaneamente, onde pessoas optam por comprar algo em qualquer lugar em
gualquer momento, facilitando a decisdo de compra dos USuarios.

Dessa forma, o Instagram se popularizou na vida dos individuos, pois se
destaca pelo excelente engajamento que gera aos usuarios seja nos perfis pessoais
ou empresariais em todas as partes do mundo. Todos os dias 0s usuarios publicam,
curtem, compartilham, enviam fotos, storys e videos no direct de seus amigos com
muita facilidade, tornando o Instagram uma ferramenta de alta performance em atrair
a atencao das pessoas. A cada atualizacdo nova surge mais engajamento e grandes
repercussdes nos perfis dos usuarios, pois todos comecam a testar e vira a famosa
“trends” ou tendéncias (LIMA, 2022).

Nesta logica a entrevistada 2 relata que: “avaliamos por meio dos insights e do
alcance que o conteudo chega, geralmente percebemos que o que gera mais
engajamento sdo os conteddos mais dinamicos e interativos. Os reels por exemplo

tem um alcance muito bom”. Esses insights sdo mais bem apresentados na Figura 11.



41

FIGURA 11 - INSIGHTS DE UM REELS NA COTRIPET
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FONTE: Dados da pesquisa (2023).

A entrevistada 1, descreve que:

As postagens que mais ddo um retorno legal no Instagram para a Cotripet
sdo as com os pets enfeitados depois do banho, as pessoas gostam que seu
animalzinho esteja arrumado e tenha sua foto publicada nos storys ou no
proprio feed da empresa. E legal vocé ver eles como um modelo no nosso
perfil, mas sobre avaliacdo dessas métricas nos Insights a gente néo cuida e
eu vejo como algo muito relativo, as vezes vocé posta algo e acha que nao
vai dar muita visualizagdo, e quando vé t4 em 10, 15 mil visualiza¢bes, e as
vezes tu prepara um contelido bem bacana e ndo da um retorno que vocé
esperava.

Essa relacéo é apresentada na Figura 12.
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FIGURA 12 - PETS FANTASIADOS NA COTRIPET
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FONTE: Dados da pesquisa (2023).

E a reagdo aos storys com o engajamento dos clientes da Cotripet comentada
pela entrevistada 1, € mostrada na parte das contas alcancadas que foram 4.616
contas, o reels teve 193 interacdes, 6646 usuarios reproduziram o video, sendo que
172 pessoas reagiram com um “amei”, obtendo 1 comentério e 20 envios para outros
usuarios. E além desse engajamento obtido por meio desse reels da Figura 11, é
possivel verificar na Figura 12 as curtidas dos individuos nas publicacdes das fotos
dos pets caracterizados com roupas tematicas.

Ademais, ainda com relagcdo aos engajamentos resultados no perfil do
Instagram da Cotripet, as interacées nos storys da empresa quando postadas fotos
dos pets apds o0 banho e tosa na empresa, obtendo 211 visualizacfes e 2 “amei” em
um, € no outro story 200 visualizagbes e 2 “amei” também dos usuarios. Também

pode ser percebida na Figura 13.
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FIGURA 13 -INTERACOES NOS STORYS DA COTRIPET

18:40 al = = 18:40 all = =

O x O .

-:‘ 5 ' & % “”a = -

008 sk
[ﬂ] o m U lﬂ] 200 U
Visualizadores Visualizadores
@ -o @ - G
<= -o @ - ®
' d a
@- ~e ) - ®
C ‘o @ e
@- o @ "
'Y -0 § - ®
o -o M - ®

FONTE: Dados da pesquisa (2023).

Outra ferramenta importante para o marketing digital € o e-commerce, que
passou a ser uma realidade em todos os segmentos das empresas atualmente, por
abranger maiores quantidades de pessoas, potencializar o tempo e tornar mais
comodo o processo de compra. Segundo Faustino (2019) com o surgimento do e-
commerce os individuos optam por escolher, comprar e receber seus produtos
diretamente na sua casa, deixando a decisdo de compra muito mais pratica e facil.

Dessa maneira foi questionado as entrevistadas sobre a possibilidade de abrir

um e-commerce futuramente. E a entrevistada 1 responde que:

N&o temos um e-commerce e ndo vejo que por agora seria algo necessario,
pois ja compramos estoques de produtos da linha pet para 7 filiais e é
bastante trabalhoso e tem que ter muita responsabilidade também para lidar
com essa quantia alta de estoques e se tivesse um e-commerce teriamos que
ter alguém somente que cuidasse dessa parte pois, teria que ter controle de
estoque e uma logistica muito boa e também concorrer com preco com as
gigantes empresas dessa fatia do mercado pet que ja esta no e-commerce.
Por esses motivos, que no momento ndo vejo como uma possibilidade.

Sob a mesma perspectiva, a entrevistada 2, destacou:
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Hoje ndo temos um e-commerce, nés trabalhamos com as demais
ferramentas citadas anteriormente que é o Instagram e o WhatsApp. Porque
temos uma compreensao que 0 nosso publico esta bem direcionado nesse
espaco que ja alimentamos, ndo havendo necessidade de levar para o e-
commerce, mas eu percebo que o site seria uma ferramenta agregadora se
no nosso planejamento futuro quisermos levar nossa marca para mais longe,
para regides mais distantes da nossa, se futuramente tivermos esse
pensamento eu vejo sim com uma possibilidade de se trabalhar com esse site
de vendas on-line. Por hora estamos indo na direcdo que atende nossos
objetivos e satisfaz nossos clientes.

A interacdo social € instigada cada vez mais pela presenca nas midias sociais,
tendo em vista todo cenario criado por elas. Isso faz com que as empresas divulguem
suas marcas com o proposito de aumentar suas vendas e fazer parte da interacdo que
elas proporcionam com os usuarios desse ambiente virtual (ARAGAO, 2016).

Logo, pode ser observado que as redes sociais citadas pelas entrevistadas sédo
primordiais para o funcionamento da empresa, visto que é por meio delas que gera o
engajamento, o vinculo dos clientes com a Cotripet, a comunica¢ao, 0s eventos que
ela realiza sdo promovidos e divulgados por intermédio dessas ferramentas digitais.
Percebe-se que elas sdo forcas propulsoras nas vendas e na inovacao das atividades

realizadas na empresa.

4.2 BENEFICIOS NO USO DO MARKETING DIGITAL

O marketing digital € uma remodelacdo de marketing utilizando-se das
ferramentas digitais, bem como a internet e suas tecnologias méveis e midias sociais,
tendo como propdsito expandir a sua participacdo de mercado, se intensificando para
captar novos clientes (EMANUEL et al., 2017).

Indo ao encontro deste ponto de vista Emanuel et al. (2017) conceitua o
marketing digital como uma ampliacdo do marketing tradicional, onde tem como
objetivo conseguir diferentes formas de comunicar e disseminar a marca aprimorando
o relacionamento das empresas com seus clientes.

Com o advento da internet as empresas gradualmente comecaram a explorar
esse sistema, contudo atualmente com o crescimento surpreendente dessa tecnologia
onde a maior porcentagem dos individuos estd conectada nas midias sociais as
empresas e organizacdes que ndo aderirem ao uso dessas ferramentas estao fadadas

a exclusao desse mercado, tdo competitivo. O Facebook, Twitter e o Instagram sao
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algumas das midias de rede mais utilizadas para divulgar a marca, com uma
abrangéncia imensuravel (EMANUEL et al., 2017). A seguir, destaca-se um trecho da

fala da entrevistada 1 relacionado a esse quesito:

Bom, eu acredito que o marketing digital agora € uma das ferramentas mais
importantes dentro de uma empresa, hoje em dia. Nessa era que a gente
estd. Porque eu acredito muito na comodidade, as pessoas compram pela
comodidade, acredito, né? Compram sem sair de casa, ndo saem mais de
casa para comprar. A gente ndo quer mais se deslocar, hdo quer mais ter o
servico de ter que sair para comprar. Entdo, eu acredito que o marketing
digital de uma empresa é uma das ferramentas mais importantes que a gente
tem hoje. Entdo, eu acredito que uma empresa bem divulgada no digital é
uma empresa que vai vender bem.

Nesse aspecto, a fala da entrevistada 1 corrobora com a fala da entrevistada 2

gue pode ser visto abaixo:

Marketing digital na area da comunicacdo, ela seria um conjunto de
estratégias, né? Que visa potencializar uma marca e por meio de acgdes ela
busca tanto entregar quanto gerar valor ao que é oferecido ao cliente, tendo
em vista a necessidade e as demandas do cendrio que essa marca esta
inserida. Em resumo, seria isso, um conjunto de estratégias.

Outro fator identificado na entrevista € as ferramentas de marketing digital que
as entrevistadas relatam que utilizam, e nesse aspecto compactua com Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), cujos autores afirmam que os individuos estdo aderindo
a inclusdo social, e ser inclusivo ndo quer dizer ser parecido, mas sim € viver em
harmonia ainda que haja diferencas. Deste modo, com relacdo ao cenario on-line, as
midias sociais modificaram totalmente a maneira de se relacionar entre si,
possibilitando redes de relacionamentos sem barreiras geograficas e demogréficas e
com isso proporcionam colaboracfes e inovacées em nivel global. No que concerne
a esse quesito, cabe destacar este trecho da fala da entrevistada 1, onde ela coloca
que: “as ferramentas de marketing digital que ela conhece atualmente sdo o
Instagram, e o WhatsApp, e sao essas ferramentas que eles usam dentro da Cotripet
tambéem”’.

E nesse viés pode-se perceber na fala da entrevistada 2 que ha uma outra
compreensao das ferramentas de marketing digital, contudo ela concorda que usam

as mesmas ferramentas que a entrevistada 1 comentou:



46

Na Cotripet, em resumo, que a gente mais tem utilizado desde o periodo que
ela foi implementada, seria a parte do sistema de gerenciamento de
conteddos, monitoramento e analise de redes sociais, que é o que a gente
faz bastante também, o marketing de conteldo, que é a questdo da
organizacdo do que vai ser produzido, sempre com foco no que levar para o
cliente, e porque levar aquele contetdo para ele. E utilizamos o Instagram e
0 WhatsApp.

Desta maneira, vai ao encontro de Torres (2009), sobre as estratégias de
marketing, pois conforme visto no Quadro 2 deste trabalho, o autor mostra a conexao
entre as estratégias de marketing e as estratégias do modelo de marketing digital e
como cada modelo pode ser empregado. Essas 6 técnicas que ele traz sdo focadas
no comportamento do consumidor e isso possibilita definir as acfes taticas e acdes
operacionais que podem ser utilizadas, e ainda também, tem-se conforme a anélise
de Torres (2009) a estratégia de monitoramento dos resultados que € fomentada pela
internet. E esse destaque para 0 monitoramento também € ressaltado no modelo
PDCA (Plan, Do, Check, Act) o planejar, executar, verificar e agir criado por Walter
Shewhart (TORRES, 2009).

Além disso, quando se refere ao marketing digital fala-se sobre pessoas, e suas
histérias e seus desejos. Abordando sobre as redes de relacionamento e as
necessidades do consumidor a serem supridas, considerando o internauta como esse
consumidor, que é humano, consome as informacdes sejam elas via radios, jornais,
televisdo os demais canais de distribuicdo, esse mesmo consumidor trabalha e tem
uma vida comum. Entdo, nesse aspecto compreende-se que a internet é feita de
pessoas para pessoas (TORRES, 2009).

Desta maneira, pode-se perceber essa relacdo com o cliente e suas

necessidades pode ser visto na fala da entrevistada 2:

Eu acho que o principal beneficio seria a fidelizagdo do cliente e o que isso
resulta dentro do Cotripet. Quando vocé tem a fidelizacdo do cliente, vocé
ndo tem alguém que s6 vai uma vez, faz uma compra e nao retorna. Ele
enxerga vocé como um parceiro e a partir disso a relagcdo muda. Entdo ela
fortifica muito mais e vocé deixa de vender, vocé agrega valor ao cliente. Eu
vejo 0o Sabado Pet por exemplo, como uma experiéncia que a gente
proporciona para o cliente. Ele deixou de ser s6 um evento, de ser um
negécio, ele ndo estd mais focado em proporcionar apenas vendas, mas
também de oferecer uma experiéncia para o cliente. Tanto que ele tem todo
um trabalho de divulgacdo com antecedéncia, de preparo e planejamento de
como sera enviado o convite, qual vai ser o diferencial de cada edi¢do. Entao
acredito que ele é o principal foco hoje do Cotripet referente a experiéncia em
relacionamento com o cliente. E todo um processo, um cuidado que comega
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com a pessoa e que segue para 0 animal, porque querendo ou ndo é uma
familia, € o vinculo que conecta os dois, entdo é nessa linha.

No que condiz aos aspectos de marketing de relacionamento, cabe destacar

alguns trechos da entrevista 1.

Os beneficios que eu percebo nas acdes de marketing digital € na busca de
clientes, e no aumento das vendas. A gente viu que depois que separamos
0s nichos dos consumidores aumentaram as vendas na Cotripet. Visto que,
antes era junto da Agropecuaria, ndo tinhamos um Instagram so pra Cotripet.
Entdo a gente tinha dois dias da semana que a gente podia fazer divulgacéo
da linha Pet, o resto da semana era para Agropecuaria. Entdo percebemos
que depois que fizemos um Instagram separado somente para Cotripet, as
vendas cresceram muito. Nao sei se também por conta do espaco, que a
gente aumentou. O pet tem novos clientes, temos o banho, temos o
consultorio. Mas também, porque a divulgagdo aumentou bastante. Porque
agora temos um Instagram sé pra nés. Entdo podemos postar todos os dias,
e temos mais liberdade para postar. Entdo sdo essas serie de fatores que
ajudam bastante nas vendas. E a Cotripet tem dois publicos bem diferentes,
0 pessoal do interior e 0 pessoal da cidade. E eu acho que o Instagram foi o
gue trouxe 0s nossos clientes para dentro da Cotripet. Porque, nés tivemos
gue comecgar do zero. As pessoas tiveram que sair de outro pet para vir pra
ca. Entdo a gente comecou a postar como € o nosso banho, o que é que
fizemos de diferente, como € 0s nossos pacotes. E as pessoas comegaram a
ver e vir, porque vocé tem que ser visto de alguma forma e essa foi a forma
gue encontramos.

Assim, compreende-se que a Cotripet, por meio do evento Sabado Pet, da
gestdo do Instagram e da segmentacdo de nichos com a criacdo de um perfil
exclusivo, conseguiu fortalecer a fidelizacdo e proximidade com seus clientes e
associados, transformando-se, como mencionado pela entrevistada 2, em uma
espécie de familia. A entrevistada 1 destaca que, devido as inova¢des, como a
melhoria do espaco, servicos de banho e tosa, consultério, além do aumento das
postagens no Instagram, ela percebeu um incremento nas vendas.

Dessa forma, quando refere-se ao consumidor e seu comportamento, o autor
Torres (2009) afirma que informacdes de pesquisas mostram um acontecimento,
irrefutavel os consumidores on-line no Brasil que séo formados pelas classes A, B e
C, conectam-se ao menos uma hora do seu dia toda semana na internet, logo o autor
ressalta que o consumidor procura diverséo, relacionamentos e informagdes por meio
das ferramentas de busca, participando das redes sociais e lendo muito. Conforme foi

abordado no topico 2.4 ferramentas do marketing digital desta pesquisa.
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Na perspectiva da entrevistada 2 ela compreende que: ‘por meio de algumas
redes sociais a Cotripet fortificou sua marca, justamente porque a marca surgiu de
uma necessidade do cliente”. E nesse viés, por ter surgido dessa demanda do
consumidor ela relata: “as redes sociais foram essenciais para darmos o start do
negoécio”. Outrossim, outra parte muito importante da fala da entrevistada 2, é sobre
a persona da Cotripet que segundo ela: “é uma persona que consome mais contetdo
digital, e precisa ter alguém atento acompanhando, visualizando as redes sociais que
essa persona esta inserida. E a rede social que deu esse start na empresa com
certeza e o Instagram”.

A entrevistada 1 citou: “gque por meio da rede social eles conseguiram levar o
nome da marca Cotripet para outros lugares” e com “essa repercussao positiva e
alcance que obtiveram da Cotripet, outras cooperativas, como a Cotripal vieram
conhecer o novo espaco pet da Cotrifred, para poder criar algo parecido em sua

empresa”. Ademais, a entrevistada 1 relatou também que:

As pessoas estdo percebendo que o mercado pet ndo é uma moda do
momento, mas sim uma nova necessidade dos consumidores, visto que as
pessoas estdo cada vez mais deixando de ter filhos, para ter um pet de
estimacdo. E um nicho de mercado com um potencial muito bom de
crescimento e que levara as empresas a investirem mais, pois € um ramo que
esta rendendo bons lucros e todos véo querer entrar nesse ramo.

Nesse cenario de crescimento do mercado pet, tem-se segundo o Sebrae
(2023) com o afunilamento das relagdes entre pets e ser humano, os cuidados aos
animais se transformaram mais desejados pelos tutores, ocasionando que o0s
produtos, servicos e espacos para 0S pets necessitam se atualizar mais
frequentemente. Além disso, este mercado por estar em constante expansao,
possibilita inimeras oportunidades de diferenciais a serem analisados pelos
empresarios e empresas que podem ser muito atrativos aos seus negoécios.

Conforme sugerido pelo Sebrae (2023) o marketing, para empresas que
trabalham com a linha pet € o inbound marketing ou marketing de atragdo. Portanto,
€ uma mescla de utilizagcdo do marketing de contetdo, e estratégias nas redes sociais,
fazendo com que seu cliente consuma seus produtos ou servicos, fidelize e divulgue

0 seu negocio.
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Bem como, esse contexto do marketing de atracéo fica mais evidente na fala

da entrevistada 1:

O mercado pet € uma area que eu gosto bastante, assim eu tento estar
sempre atualizada nas novidades que ele tem a oferecer. Todavia, o que mais
possibilita a atualizacdo da Cotripet frente ao mercado digital no Brasil eu
acredito que € a conexao que possuimos com a nossa clientela, é o fato de
sabermos todos 0os nomes dos animais que atendemos, qual racdo eles
consomem, e quando as suas vacinas precisam ser renovadas. E isso faz
com que nossos clientes gostem desse carinho e cuidado, e eles divulguem
suas compras em suas redes sociais e nos marquem.

A entrevistada 1, ainda afirma que: “procuramos saber quando o pet esta de
aniversario, para mandarmos ele enfeitado para seu tutor, acho que essa relagédo
humanizada e de amigos ndo apenas clientes, € o que torna nosso negdcio diferente
e destacado dos demais”.

Além disso, a entrevistada 2 corrobora com essa mesma ideia da entrevista 1:

Muito do que a Cotripet oferece hoje, € em virtude dos profissionais que nela
atuam, vem da experiéncia e dos conhecimentos deles. Mas também, o fato
de estarmos sempre buscando por tendéncias, percebendo o que precisa ser
comprado ou feito diferente, eles buscam isso seja por meio dos clientes,
cursos, eventos como o Pet South América que a responsavel do pet
participou e nas redes sociais.

Por fim, a entrevistada 2 concluiu dizendo que: “buscar atualizagdes e participar
das tendéncias € uma forma de manter o cliente fidelizado e ndo gerar frustracées de
nao encontrar o que ele precisa”.

Portanto, a disseminacdo do uso das redes sociais gerou ainda mais o cenario
segmentado e de alta complexidade na parte da comunicacdo das empresas ou
organizacfes. Porque nessa nova realidade os individuos se comunicam e trocam
informacdes entre si, 0 que antes era feito direto com as empresas, produzindo um
tipo diferente de contetdo o qual chama-se de UGC (User Generated Content) ou
Conteudo gerado pelo usuario, que atualmente torna-se um dos mais significativos
modelos de estratégias do marketing digital desse panorama (GABRIEL, 2010).

E contextualizando com as ideias transmitidas das entrevistadas, tem-se que
por intermédio das redes sociais que a Cotripet conseguiu surgir e se tornar o que é

hoje, pois o enfoque deles nesse momento é em disseminar seus produtos e servi¢cos
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com qualidade e manter essa conexao humanizada e fidelizada que construiram com

sua rede de clientes.

4.3 DESAFIOS E DIFICULDADES NA UTILIZACAO DO MARKETING DIGITAL

Com o avanco da comercializacéo digital, as empresas precisam compreender
como enquadrar-se nessa realidade tanto fisicamente como digitalmente, pois se nado
o fizerem correm o risco de perder seus consumidores, para a concorréncia que se
adaptou. Hoje, no Instagram pode ser encontrado diversos perfis de micro e macro
empresas e de empreendedores, 0s quais fazem uso desse ambiente para divulgar
seu empreendimento ou negdcio e o melhor, é que podem fazer isso de forma gratuita
e ainda ter feedbacks dos usuarios, para assim conseguirem se aperfeicoar e vender
mais (LIMA, 2022).

Desse modo, foi perguntado as entrevistadas se elas percebiam alguma
dificuldade enfrentada ou algum erro cometido no uso na implantacéo das ac¢des de
marketing digital. A entrevistada 2 disse que:

Quando iniciamos a trabalhar na Cotripet, ndo tinhamos a visédo da amplitude
gue o Instagram &, esse foi nosso principal erro. S6 viamos como um meio
de divulgacdo do que estava acontecendo no nosso espaco fisico, que na
época era junto da agropecuédria Cotrifred. Era mais um canal de
comunicacao, quando tinhamos uma promog¢éo a gente postava e era isso.
N&o era pensando nesse viés de relacionamento e entrega de conteldido que
pensamos hoje, talvez poderiamos ter potencializado melhor nossa rede
ainda nessa época”. Entdo nossa maior dificuldade foi essa visao equivocada
gue tinhamos, que poderiamos ter planejado e organizado melhor.

E na visdo da entrevistada 1:

Nés temos dificuldade em achar tempo para fazer um contetido interativo com
0 pet, pois é dificil conseguir 1 foto legal do animalzinho, tem que tirar varias
fotos para conseguir 2 boas , e as vezes leva a tarde toda para produzir algum
conteldo, e também tem o fator de termos criatividade para chamar a atencao
do publico, entdo tudo tem que ser bem pensado antes e para mim a maior
dificuldade é organizar o tempo para isso, para podermos fomentar a rede
com um conteldo atrativo, pois se ndo fizermos isso ha outra semana nao
termos mais visualizagdes, e também nédo queremos ter um feed todo poluido
e sem a nossa cara. Tem que estar bonito, organizado e do nosso jeito, de
uma maneira que as pessoas gostem de olhar.
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Ademais, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) afirmam que o0s
profissionais de marketing estéo vivenciando com o desafio em atender as demandas
e expectativas das cinco geracgdes diferentes: os baby boomers, as geracoes X, Y e Z
e a geracao Alfa. Nesse sentido, cada geracao tem preferéncias e atitudes divergentes
em se tratando dos produtos e servi¢os, o que deixa os profissionais de marketing
tendo que reagir a distintas ofertas, experiéncias ao cliente e maneiras de negdcio.

Por conseguinte, foi perguntado as entrevistadas se a Cotripet conta com
colaboradores que atuem especificamente na area de marketing digital na empresa e

a entrevistada 2 disse que:

Sim, atualmente a empresa possui profissionais que trabalham na area da
comunicacado e marketing da empresa, contudo ndo € somente da Cotripet,
mas sim de todas as unidades que a Cotrifred atua, possui eu que gerencio
as atividades do setor da comunicacado e marketing, e a pessoa responsavel
pela producéo de conteldos, gerenciamento das redes sociais (social media),
ela observa o que é importante para aguele momento e trabalha isso, para
atender as necessidades do cliente, buscando entender o que ele precisa.
Como usar essas ferramentas que o préprio Instagram oferece para que
chegue até nosso publico e gere o fator de engajamento, entdo por tras de
tudo isso tem um planejamento para que as coisas sejam bem executadas e
retornem com um bom resultado para a Cotripet.

A entrevistada 1 ressalta que:

A gente tem um setor de marketing, todavia eu acho que como precisa pra
tantos setores, que as vezes talvez possa faltar alguma assisténcia para
alguns. Pois, o marketing tem uma demanda elevada, e como falamos até
aqui é de suma importancia, e as vezes acaba que a pessoa que é
responséavel por essa parte de social media, acaba ndo dando conta de dar
assisténcia focada s6 pra nés da Cotripet. Por isso que acabamos nés
mesmos tendo que fazer muitas vezes, por isso acredito que deveria haver
um responsavel para cada segmento da empresa, nesse caso um para a linha
pet, outro para 0 ramo agropecuario e outro para o supermercado. Para ndo
sobrecarregar uma pessoa s6 e potencializar a entrega do conteldo
produzido em todos 0s segmentos.

Portanto, a analise das entrevistas revelou que as principais dificuldades estéao
relacionadas a necessidade de contratar mais colaboradores na area de social media
e otimizar a utilizacdo da ferramenta Instagram, como destacado pela entrevistada 1.
A escassez de tempo para criagdo e a auséncia constante do profissional de social
media impactam negativamente na entrega e qualidade dos conteldos oferecidos aos
consumidores da Cotripet. No entanto, a entrevistada 2 ressalta a falta de percepcgéao

anterior sobre o potencial do Instagram, usando-o apenas como um canal de



52

comunicacdo. Além disso, ela destaca a sobrecarga da social media atual,
responsavel por todas as 26 filiais da Cotrifred, o que representa uma demanda
significativa de trabalho na criagcdo, organizacdo e gerenciamento de postagens,
evidenciando a necessidade de uma gestao mais eficiente do tempo.

Além disso, conforme destacado por Ferreira e Flores (2018) a utilizacdo da
ferramenta WhatsApp se mostrou um aliado na via de comunicacéo tanto pessoal
como profissional, por ocorrer de forma instantanea e sem limites de mensagens.

E ainda sob essa otica da importancia dessas redes sociais, 0 Sebrae (2019)
afirmou que o Instagram é uma rede social que estd nhuma constante crescente no
mundo, e em vista disso tornou-se um espaco perfeito para divulgar marcas e engajar
consumidores por meio de estratégias de marketing digital, digital. E relatou que essa
rede permite quando € uma conta comercial analisar os insights que apresentam as
métricas como género, idade, localizac&o, horarios de maior acesso, alcance e contas
com engajamento. Isso tudo possibilita ampliar seu negécio para as pessoas e
fomentar as vendas da empresa.

Nesse aspecto, também € importante ressaltar como mencionado ja no capitulo
4.2, que as entrevistadas salientaram as dificuldades que enfrentam em algumas
ferramentas de marketing digital utilizadas na empresa. Nesta l6gica, ambas relataram
gue nédo possuem dificuldades na ferramenta de comunicacdo WhatsApp.

Contudo, a respeito do Instagram, a entrevistada 1 relatou que:

Ela percebe que hd um problema, na questdo de fomentacao todos os dias
dessa ferramenta. E se ndo fazer essa manutencédo diaria, o algoritmo nao
entrega mais o seu perfil, tanto que na semana do Sabado Pet é onde temos
mais curtidas, marcacfes e seguidores justamente por ter bastante gente
marcando a Cotripet em suas redes sociais, € como comentei anteriormente
temos a dificuldade em acompanhar o direct do nosso perfil, em virtude dessa
alta demanda que as vezes se concentra ali ao invés de chamarem no
WhatsApp.

Nesse mesmo Viés, a entrevistada 2 relatou que:

O algoritmo de Instagram € muito mutavel, eu vejo isso como dificuldade
acompanhar as alteragdes dele, pois hoje ele estd entregando de uma
maneira e entrega mais o reels por exemplo, amanha ele vai entregar mais
as publicagbes. E também acredito que a questdo da persona é bem
dificultosa também, porque se vocé ndo a entender dificilmente vai conseguir
potencializar ao maximo essa ferramenta para entregar seu contetdo.

Foi solicitado a entrevistada 2 que descreve-se um pouco em CcOmo Sse

caracteriza essa persona da Cotripet, ela descreveu como:
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Varia muito, mas podemos dizer que ele é formado de pessoas mais jovem
gue vai de uma crianga a um adulto entre 40 e 50 anos, individuos da zona
urbana da cidade, que tem pets e que tem esse habito de ter o animal de
estimacéo dentro da sua residéncia e preza por todos os cuidados e higiene
dele”’. Mas, também temos o nosso associado, que geralmente, nao
generalizando, é da zona rural, e ndo costuma ter esse habito de ter animal
de estimacédo dentro de casa com todos esses cuidados que a outra persona
tem, entdo sdo personas diferentes que enxergam nosso trabalho de uma
maneira distinta.

Por fim, pode-se compreender que a empresa também possui dificuldades para
se adaptar as novas tecnologias digitais. Visto que, ainda enfrenta dificuldades para
lidar com uma rede que se renova e atualiza constantemente, acredito que sempre ira
haver essa necessidade de estar atento as modificacdes.

E também foi evidenciado a importancia que elas tém para a Cotripet, toda uma
conjuntura de trabalho é feita para uso delas e por causa delas, tanto que por ser algo
que necessite de fomentacao diaria, foi percebido que existe um sobrecarregamento
de tarefas para o responsavel pelas redes sociais da empresa, e pode acarretar em
falta de conteddo de qualidade e estratégico para os outros segmentos da empresa,
e nesse caso pode ser esquecido e ndo bem estruturado as demandas que o
segmento da Cotripet necessita para atrair e fidelizar sua persona e também seu

publico alvo.
4.4 SUGESTAO DE MELHORIAS
Deste modo, elaborou-se um quadro resumo das principais categorias da

entrevista. Além disso, desenvolveu-se sugestbes de melhorias para a empresa

Cotripet, que podem ser visualizadas no Quadro 5.
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CATEGORIA PRINCIPAIS RESULTADOS

FERRAMENTAS DO MARKETING
DIGITAL

BENEFICIOS NO USO DO MARKETING
DIGITAL

DESAFIOS E DIFICULDADES NA
UTILIZAGAO DO MARKETING DIGITAL

SUGESTAO DE MELHORIAS

OBSERVOU-SE QUE AS REDES SOCIAIS UTILIZADAS SAO O INSTAGRAM,
WHATSAPP E FAZEM USO DO GERENCIAMENTO DE CONTEUDO.

PARA A EMPRESA O MAIOR BENEFICIO FOI O CANAL DE DIVULGAGAO E
FORTALECIMENTO DA MARCA, E O AUMENTO NAS VENDAS QUE O
ENGAJAMENTO POR MEIO DAS FERRAMENTAS DE MARKETING ATRAIL

DIFICULDADE EM RESPONDER AS DEMANDAS DO DIRECT DO
INSTAGRAM, NA MANUTENGAO DIARIA E NO ACOMPANHAMENTO DAS
MUDANGCAS DO ALGORITMO DA REDE SOCIAL INSTAGRAM, E NA
DISPONIBILIDADE DE TEMPO NECESSARIA PARA CRIAR OS CONTEUDOS
PARA ESSA REDE. ALEM DISSO, A ESCASSEZ DE PROFISSIONAIS PARA
AUXILIAR COMO SOCIAL MEDIA NA COTRIPET, CONSIDERANDO
TAMBEM AS DEMAIS ATIVIDADES DA EMPRESA.

CONTRATAR MAIS PROFISSIONAIS DE SOCIAL MEDIA PARA DIFERENTES
AREAS DA EMPRESA E APRIMORAR O CONTROLE DAS MENSAGENS DO
INSTAGRAM, DESIGNANDO UM RESPONSAVEL PARA GERENCIAR AS
MENSAGENS DIRETAS DE FORMA MAIS EFICAZ. EM RELAgf\O A GESTAO
DO TEMPO PARA CRIAGAO DE CONTEUDO E FOTOS, E SUGERIDO
DESENVOLVER UM CRONOGRAMA SEMANAL COM DIAS ESPECIFICOS
PARA GRAVAGOES E TIPOS DE CONTEUDO.

FONTE: Elaborado pela autora (2023).

A partir da realizacdo da pesquisa, elaborou-se esse quadro de sugestbes de

melhorias, que serdo apresentadas a empresa como forma sintetizada do que esta

pesquisa abordou.

Além disso, Vavra (1993) salienta que o principal objetivo do marketing de

relacionamento de uma empresa com seus clientes deve ser voltado a que seus

clientes se tornam seus fas seja dos seus produtos ou dos seus servi¢cos prestados.

Contudo para se obter esse feito ele acrescenta que é indispensavel néo

magoar seu cliente, pois ele magoado pode transmitir suas queixas a outros atuais ou

potenciais clientes multiplicando o grau de insatisfacéo.

Dessa maneira, foi perguntado as entrevistadas sobre o que precisaria

melhorar no uso das ferramentas digitais na empresa, e a entrevistada 1 prontamente

respondeu que:
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Nés possuimos uma dificuldade em acompanhar as mensagens no direct do
Instagram, uma dificuldade muito grande. Mesmo tendo o link para chamar
no WhatsApp, as pessoas acabam as vezes ndo chamando no WhatsApp,
mas sim no direct o que ocasiona muitas mensagens perdidas, pois nesse
espaco vai todas as mengdes em storys e reacdes deles também, o que
acaba ficando para baixo as mensagens sobre valores de algum produto ou
outra informagéo.

Ao ser questionada sobre se existe esse mesmo problema no WhatsApp, ela
respondeu: “que ndo existe essa dificuldade no WhatsApp, pois € logado no
computador ai a resposta € quase que imediata”.

J& ao fazer essa mesma indagacéao a entrevistada 2, ela falou que:

Essa pergunta eu achei super dificil, e ndo via essa dificuldade no direct do
Instagram que a entrevistada 1 comentou, porque eu acredito que a marca ja
esta em uma constante evolugcéo nas redes sociais. Entdo eu diria que so
manté-la da maneira que esta e ndo deixar ficar defasado. Continuar fazendo
0 que estamos fazendo bem, trazendo sempre o0 novo, que € uma coisa que
a marca sempre prezou, desde o primeiro momento. Entdo deixar como ela
esta, que o melhorando serd um processo natural, sem precisar quebrar a
cabec¢a com algo mirabolante.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Inserida no contexto do marketing digital, esta pesquisa foi realizada em um
petshop cujo nome é Cotripet, teve como objetivo geral investigar as ferramentas de
marketing digital utilizadas pela Cotripet, apresentando como objetivos especificos:
Descrever as ferramentas de marketing digital utilizadas pela Cotripet, caracterizar 0s
beneficios do marketing digital para a Cotripet, identificar as possiveis dificuldades no
uso das ferramentas de marketing digital na Cotripet, sugerir melhorias na utilizacao
das ferramentas de marketing digital para a Cotripet. Deste modo ela trouxe como
problema de pesquisa quais as ferramentas de marketing digital utilizadas pela
Cotripet, para responder o problema e os objetivos realizou-se uma pesquisa
qualitativa, de carater descritivo, e como forma de procedimento da pesquisa foi
utilizado o estudo de caso.

A coleta de dados ocorreu por meio da observacao participante e roteiro de
entrevista semiestruturado, composto por 24 perguntas sobre ferramentas de
marketing digital utilizadas pela empresa, foi entrevistada a gerente da Cotripet e a
gerente do departamento de comunicacdo e marketing da empresa. Este roteiro foi
adaptado e desenvolvido com base no modelo de entrevista proposto por Dias (2021).
A analise das entrevistas foi realizada por meio da andlise de conteudo de Bardin
(2016).

Deste modo, com relagdo a categoria “Ferramentas do Marketing digital”
evidenciou-se que as redes sociais desempenham um papel crucial no auxilio da
empresa para divulgar seus produtos e servicos, e as redes sociais usadas pela
empresa sdo o WhatsApp e o Instagram. Além disso, a analise e gerenciamento de
contetdo desempenham um papel fundamental nessa estratégia. Todo o cuidado e
planejamento destacados pelas entrevistadas tiveram um impacto significativo nas
avaliacOes e nos insights obtidos no perfil do Instagram da Cotripet. Além disso, ficou
evidente a grande movimentacdo e expectativa que o evento do Sabado Pet gera
tanto para os clientes quanto para a empresa. Ele é percebido como uma experiéncia
Unica que a empresa oferece ao seu publico e a comunidade em geral, todos 0s anos.

Desta maneira, no que diz respeito a categoria “Beneficios no uso do Marketing
digital” salienta-se que: As redes sociais foram forcas propulsoras para a criagdo do

espaco fisico da Cotripet, e foi evidenciado que a empresa ndo conseguiria ter uma
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comunicacado clara, alcance e esse vinculo que ela possui de conexdo com seus
consumidores se nao fizesse uso do Instagram e do WhatsApp, acompanhar esse
mercado digital para a empresa se deu de maneira indispensavel, a medida que foi
uma solicitacao dos clientes.

Nesse sentido, no que concerne a categoria “Desafios e dificuldades na
utilizagcao do marketing digital” observou-se que: Ha certas dificuldades na fomentacéo
da ferramenta Instagram, e em ter o tempo necessario para criar os conteudos para
essa rede, e a falta de mais profissionais para auxiliar como social media na parte da
Cotripet, e na demanda das demais atividades da empresa.

Assim sendo, com relagao a categoria “Sugestao de melhorias” que como a
propria empresa reconhece, essa conscientizacdo € um passo fundamental no
processo de resolucdo desses problemas. Quanto as dificuldades relacionadas ao
Instagram, uma solucdo seria aprimorar o controle das mensagens da rede,
designando um responsavel para gerenciar mais eficazmente as mensagens diretas,
que foram identificados como um problema. N&o que diz respeito a gestdo do tempo
para a criacdo de contetdo e fotos para o perfil da empresa, uma possivel solucéo
seria desenvolver um cronograma de producdo semanal, com atribuicao clara dos dias
da semana para gravacao e quais tipos de contetudo. Por exemplo, reservar as tercas-
feiras para fotos e reels. Nesse caso, a presenca de mais de um profissional de midia
social se tornaria essencial. Como mencionado anteriormente, ter apenas um
individuo encarregado dessa area se mostrou insuficiente, dado a demanda diéria e a
necessidade de um profissional dedicado a atender as oportunidades oferecidas pelo
algoritmo a cada momento.

Em frente ao cenario globalizado e do modo como a internet impactou o método
de fazer negécios e de comunicar-se, por meio da utilizacdo das ferramentas de
marketing digital no cotidiano de todos os individuos. Nesse vié€s, as redes sociais
vieram trazendo um novo angulo para compreender o0 espago, espago o qual &
entendido como meio de comunicagdo, interacdo e negociacdo. Por intermédio
dessas redes, as pessoas formaram-se seus nichos virtuais e compartilham
informacgdes de seus interesses tendo essa nocao de espaco ampliada n&o apenas
local, mas também a nivel global (HERCHEUI, 2012).

Pode-se concluir que o uso das redes sociais na Cotripet ndo apenas fortaleceu

o vinculo com seus clientes, mas também consolidou a marca diante de seu publico-
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alvo, criando uma sensacao de pertencimento. Isso resultou em uma melhoria na
comunicacdo, no desenvolvimento da maturidade da marca e na geracdo de
vantagem competitiva devido ao tratamento diferenciado oferecido aos consumidores
por meio das experiéncias proporcionadas pela Cotripet. A empresa também
demonstrou estar a frente de outros petshops que ndo utilizam ativamente as
ferramentas de marketing digital, oferecendo, assim, uma contribuicdo pratica para
outras empresas ao destacar a importancia do marketing digital como ferramenta de
diferenciacéo e fidelizacao frente a concorréncia.

O presente estudo justificou-se pela colaboracdo que procurou fornecer a
comunidade académica, ampliando o conhecimento sobre as ferramentas de
marketing digital e sua aplicabilidade no mercado de petshops, com um foco mais
detalhado na empresa Cotripet. Levando em conta a influéncia significativa dessas
ferramentas, este trabalho demonstrou a relevancia de compreendé-las e emprega-
las de maneira estratégica na organizacao.

No entanto, a pesquisa teve suas limita¢des, incluindo o nimero limitado de
empresas investigadas. Como sugestdo para futuras pesquisas académicas,
recomenda-se examinar os beneficios, desafios e dificuldades do marketing digital em
empresas de diferentes setores. Além disso, pesquisas adicionais podem ser
conduzidas por meio de estudos comparativos para avaliar os efeitos em empresas
do mesmo setor. Entrevistar os clientes também pode proporcionar uma perspectiva
adicional sobre o assunto. Este trabalho sera entregue ao representante da empresa

Cotripet, apds ser aprovado e ajustado com as consideracdes da banca avaliadora.
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APENDICE - A

Nome do entrevistado (a):

Data da entrevista:

Tempo de entrevista:

I. Perfil demografico

Qual o segmento da empresa:

Ha quanto tempo esta no mercado:_____anos

Qual o tamanho de sua empresa: () Micro () Pequena () Média () Grande
Possui quantos funcionarios:

Vocé participa atualmente da gestdo da empresa: () Sim () Nao

Se sim qual cargo:

Il. Razdes para implantacdo das ac6es de marketing digital
1. O que vocé entende por Marketing Digital?
2. Quais as ferramentas do Marketing Digital que vocé conhece?

3. Quais foram as motivacfes para implantacdo das acdes de marketing digital vocé
considera importante para a empresa?

4. Quais os beneficios da implantacdo das acdes de marketing digital na Cotripet
vocé poderia destacar?

5. Vocé consegue perceber que por meio de algumas redes sociais a Cotripet
fortaleceu sua marca no mercado? Se sim, cite um exemplo, se néo explique o
porqué?

6. Na sua opinido, qual é o maior ponto forte do marketing digital na Cotripet que se
destaca perante os demais concorrentes da regiao?

7. Como a Cotripet se mantém atualizada diante do mercado digital de petshop no
Brasil?
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lll. Ferramentas do Marketing Digital

1. A Cotripet adere ao uso das redes sociais? Se sim quais as redes sociais que
séo usadas?

2. Na sua percepcgao, por qual motivo sédo usadas essas redes sociais? E qual delas
vocé poderia destacar que tem um maior alcance dos clientes da Cotripet?

3. Na sua percepgao as redes sociais fomentam as vendas na Cotripet e atraem
clientes novos, se sim vocé poderia citar alguma situacdo em especifico que foi
percebido que por meio de alguma ferramenta ocorreu esses fatos?

4. O que precisa melhorar no uso das redes sociais na Cotripet?
5. A partir de qual momento as redes sociais foram utilizadas com maior frequéncia?

6. Com que frequéncia séo utilizados o Whats e Instagram? De que forma (por meio
de publicacbes, reels, stories, atendimento e programacao de contetdo diario)?

7. As interagOes que o Instagram proporciona sao avaliadas para melhorar o
engajamento da Cotripet? Quais sdo as postagens dao maior retorno de
visualiza¢gdes e compartilhamentos no Instagram?

8. Como as redes sociais auxiliaram a Cotripet durante a Pandemia da COVID-19?

9. Além das redes sociais, vocés utilizaram mais alguma outra ferramenta de
Marketing Digital? Por que utilizam essas ferramentas?

10. A Cotripet, possui um site de vendas on-line? Se nao, vocé vé como uma
necessidade futuramente explique o porqué?

11. Vocés realizam divulgacéo pelo Instagram, se sim os insights, as interacdes que
a ferramenta proporciona séo avaliadas para melhorar o engajamento da Cotripet?

IV. Desafios para implantacéo de acdes de marketing digital

1. De um modo geral, quais as dificuldades enfrentadas e erros cometidos na
implantacéo das acdes de marketing digital na Cotripet?

2. A empresa conta com colaboradores que atuam especificamente com o
marketing digital da empresa, se sim explique como se da o processo de
gerenciamento desse ramo, se nao, explique o porqué?
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3. Os colaboradores que sao responsaveis por cuidar das redes sociais da Cotripet,
possuem algum curso para usar essa ferramenta, fazem uso de algum manual da
empresa, se ndo, explique a maneira que se realiza esse trabalho?

4. Ha atendimento instantaneo aos clientes que solicitam informacdes pelas redes
sociais, se ndo, a empresa vé isso com o ponto fraco em seu negécio?

5. Na sua percepcéo, quais saos as maiores dificuldades na utilizacao da ferramenta
WhatsApp na Cotripet?

6. Na sua percepcéo, quais saos as maiores dificuldades na utilizacao da ferramenta
Instagram na Cotripet?
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APENDICE - B

TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Titulo do projeto: Ferramentas de marketing digital: Um Estudo realizado na
Cotripet em Frederico Westphalen/RS.

Pesquisador responsavel: Amanda Basso Oliveira

Instituicdo: Cotripet

Telefone para contato: (55) 99986-9968

Local da coleta de dados: Avenida Luiz Milani n°® 1020, bairro Centro- Cotripet

Os responsaveis pelo presente projeto se comprometem a preservar a
confidencialidade dos dados dos participantes envolvidos no trabalho, que serdo
coletados por meio de entrevista, no local da sede da Cotripet, no periodo de 26 de
agosto do ano de 2023.

Informam, ainda, que estas informagbes serdo utilizadas, Unica e
exclusivamente, no decorrer da execucdo do presente projeto e que elas somente
serdo divulgadas de forma anénima, bem como serdo mantidas no seguinte local: Rua
Carlos Gomes, bairro Ipiranga casa n° 1334, por um periodo de cinco anos, sob a
responsabilidade de Amanda Basso Oliveira. ApOs este periodo os dados serédo

destruidos.

Frederico Westphalen, 05 de novembro de 2023

Nome do pesquisador responsavel
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APENDICE - C

MODELO DE AUTORIZACAO INSTITUCIONAL

Eu Elio Luiz Duarte Pacheco, abaixo assinado, responséavel pela Cooperativa
Triticola Frederico Westphalen LTDA - Cotrifred, autorizo a realizagcdo do estudo
Ferramentas de marketing digital: Um Estudo realizado na Cotripet em Frederico
Westphalen/RS, a ser conduzido pelos pesquisadores Amanda Basso Oliveira

Fui informado, pelo responsavel do estudo, sobre as caracteristicas e objetivos
da pesquisa, bem como das atividades que serdo realizadas na instituicdo a qual
represento.

Esta instituicdo esta ciente de suas responsabilidades como instituicdo co-
participante do presente projeto de pesquisa e de seu compromisso no resguardo da
seguranca e bem-estar dos sujeitos de pesquisa nela recrutados, dispondo de infra-

estrutura necessaria para a garantia de tal seguranca e bem-estar.

Data 05 de novembro de 2023

Assinatura e carimbo do responsavel institucional
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APENDICE - D

MODELO DE TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo do estudo: Ferramentas de marketing digital: Um Estudo realizado na
Cotripet em Frederico Westphalen/RS.

Pesquisador responsavel: Amanda Basso Oliveira

Instituigdo/Departamento: Cotripet

Telefone e endereco postal completo: (55) 3744-3522; Avenida Luiz Milani n°
1020, bairro Centro.

Local da coleta de dados: Sede da Cotripet

Eu, Amanda Basso Oliveira, responsavel pela pesquisa Ferramentas de
marketing digital: Um Estudo realizado na Cotripet em Frederico Westphalen/RS, o

convidamos a participar como voluntério deste nosso estudo.

Por meio desta pesquisa pretende-se investigar as ferramentas de marketing
digital utilizadas pela Cotripet. Acreditamos que ela seja importante porque contribuira
para a comunidade académica, ampliando o conhecimento acerca das ferramentas
de marketing digital e sua aplicacdo no mercado de pet shops, com um enfoque mais
aprofundado na empresa Cotripet. Considerando a influéncia significativa dessas
ferramentas, este trabalho demonstrara a importancia de compreendé-las e utiliza-las
de forma estratégica na organizacdo. Para o desenvolvimento deste estudo seré feito
0 seguinte: uma pesquisa de carater descritivo, quanto a abordagem é qualitativa, e
como forma de procedimento da pesquisa sera utilizado o estudo de caso. Sua

participacdo constara em forma de entrevista que sera gravada.

Sendo sua participacdo voluntéaria, vocé néo recebera beneficio financeiro. Os
gastos necessarios para a sua participacdo na pesquisa serdo assumidos pelos

pesquisadores.

E possivel que acontecam os seguintes desconfortos ou riscos [descrever os

desconfortos e riscos previsiveis]. Desta forma, caso ocorra algum problema
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decorrente de sua participacdo na pesquisa, vocé terd acompanhamento e assisténcia
[descrever as formas de acompanhamento e assisténcia] de forma gratuita. Fica,
também, garantido o seu direito de requerer indenizacdo em caso de danos
comprovadamente decorrentes da participacao na pesquisa.

Os beneficios que esperamos como estudo sdo [descrever os beneficios
esperados].
Vocé tem garantida a possibilidade de n&o aceitar participar ou de retirar sua

permissao a qualquer momento, sem nenhum tipo de prejuizo pela sua decisao.

Paragrafo a ser inserido quando o estudo envolver tratamento de patologias ou
testes diagnosticos.

Se vocé decidir ndo participar ndo havera prejuizo ao seu tratamento de saude,
sendo garantida a assisténcia e tratamento preconizado para sua situacdo clinica

[havendo grupo controle/placebo, também deve ser comunicado].

Durante todo o periodo da pesquisa vocé tera a possibilidade de tirar qualquer
duvida ou pedir qualquer outro esclarecimento. Para isso, entre em contato com algum

dos pesquisadores ou com o Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos.

As informacg0Oes desta pesquisa serdo confidenciais e poderdo divulgadas em
eventos ou publicacdes, sem a identificacdo dos voluntarios, a ndo ser entre 0s

responsaveis pelo estudo, sendo assegurado o sigilo sobre sua participacao.

Autorizacao

Eu, [nome completo do voluntério], apds a leitura ou a escuta da leitura deste
documento e ter tido a oportunidade de conversar com o pesquisador responsavel,
para esclarecer todas as minhas duvidas, estou suficientemente informado, ficando
claro para que minha participacdo € voluntaria e que posso retirar este consentimento
a qualquer momento sem penalidades ou perda de qualquer beneficio. Estou ciente
também dos objetivos da pesquisa, dos procedimentos aos quais serei submetido, dos
possiveis danos ou riscos deles provenientes e da garantia de confidencialidade.

Diante do exposto e de espontanea vontade, expresso minha concordancia em
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participar deste estudo e assino este termo em duas vias, uma das quais foi-me

entregue.

Assinatura do voluntario

Assinatura do responsavel pela obtencdo do TCLE

Local,



