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RESUMO

A alta competitividade entre as empresas e a atual realidade macroecondémica
desafiam, cada vez mais, a elaboracdo de novas estratégias para se manter neste
cenario. Com o grande poder de influéncia das pessoas nas rela¢cdes mercadoldgicas,
surge o Marketing 3.0, um poderoso instrumento centrado no ser humano. Diante
disso, o presente estudo teve como principal objetivo verificar e quantificar como o0s
clientes de um supermercado do municipio de Formiga-MG percebem as estratégias
de Marketing 3.0 empreendidas por ele. A metodologia contou com questionario
semiestruturado e estruturado, um aplicado aos gestores, mediante uma Unica
amostra e o outro, aplicado junto aos clientes. O processo de elaboracao da pesquisa
com o0s consumidores ocorreu por meio da amostragem probabilistica do tipo
sistematica, com a selecdo da amostra realizada no préprio cenario operacional do
supermercado. Os principais resultados mostraram que 73,68% das estratégias de
marketing utilizadas pelo supermercado se enquadram no universo do Marketing 3.0
e que 57,14% dessas estratégias sdo percebidas pelos clientes.

Palavras-chave: Vantagem competitiva. Supermercado. Marketing 3.0. Estratégias
de Marketing.



ABSTRACT

The high competition between companies and the current macroeconomic reality
challenge, increasingly, the development of new strategies to keep this scenario. With
great power to influence people in marketing relations, Marketing 3.0 emerges, a
powerful tool centered human being. Therefore, this study aimed to verify and quantify
how customers of a supermarket in Formiga-MG County perceive Marketing 3.0
strategies undertaken by him. The methodology included semi-structured and
structured questionnaire, one applied to managers by a single sample, and the other,
applied with customers. The development of the research process with consumers
occurred through probabilistic sampling of systematic type, with the sample selection
made in the actual operating environment of the supermarket. The main results
showed that 73.68% of the marketing strategies used by the supermarket are within
the Marketing 3.0 universe and that 57.14% of these strategies are perceived by
customers.

Keywords: Competitive advantage. Supermarket. Marketing 3.0. Marketing
Strategies.
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1 INTRODUCAO

A forte concorréncia entre os supermercados e a atual realidade do cenario
macroecondémico desafiam cada vez mais os profissionais de Marketing a formularem
novas estratégias para se manterem no mercado, fazendo do Marketing uma
ferramenta eficaz para a concretizacéo de objetivos. Por isso, surgem tendéncias, tais
como as estratégias impostas pelo Marketing 3.0, com o foco nas necessidades,
valores, atitudes e percepc¢des dos clientes.

O conceito de Marketing pode ser repensado e potencializado, de acordo com
a sua evolucao, em que, a cada mudanca ocorrida, 0 conceito se transforma em uma
nova dinadmica do meio. Ndo se pode conceder ao Marketing poderes que ele nao
possui, fazendo com que o consumidor aceite tudo o que se propde por meio desta
ferramenta, sem se preocupar em satisfazer suas reais necessidades. (SANTINI,
2013).

Por meio do surgimento do Marketing 3.0, as pessoas ndo devem ser tratadas
como meras consumidoras; devem ser reconhecidas como seres humanos plenos
com mente, coracdo e espirito, deixando de lado a abordagem central sobre os
consumidores e repensar sobre a abordagem centrada no ser humano. (KOTLER,
KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

A importancia de se formular estratégias voltadas para uma vantagem
competitiva se deve a necessidade das empresas de forma geral e também dos
supermercados de atribuirem novas formas de trabalhar com seu publico, mediante a
obtencdo de habilidades essenciais para se manter em um ambiente competitivo,
visando o cliente como um ponto de partida estratégico, diante das suas necessidades
e preocupacoes.

As empresas gque querem se destacar diante da concorréncia precisam mostrar
gue se preocupam com as condi¢des de vida das pessoas e com seus sonhos. Devem
estar atrelados e servirem a todo o0 seu publico estratégico (empregados,
fornecedores, distribuidores e a sociedade) e ndo apenas aos seus investidores.
(KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

O sucesso econdmico dos gestores empresariais dependera essencialmente
da qualidade, forma e capacidade de inovacdo de seus produtos. Cada vez mais,
esses gestores deverdo possuir a obrigatoriedade de criar uma imagem de que seus

produtos e servicos para que possam transmitir, além de qualidade e alto padréo de
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servico, uma proposta de valores voltados para a condi¢do de vida das pessoas,
incorporando, ao produto, sentimentos, emocao, prazer e nao somente o0 seu
propésito em satisfazer uma necessidade.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) dividem a opinido de que a atual crise
financeira sintetiza alteracbes na vida dos consumidores, afetando o meio social,
econdmico e ambiental, surgindo enfermidades epidémicas, pobreza e destruicdo do
meio ambiente. Os supermercados e as empresas que incorporarem o Marketing 3.0
em sua gestdo oferecerdo respostas e esperan¢a as pessoas que enfrentam esses
problemas, trabalhando uma vantagem competitiva sustentavel diante da sociedade.

Partindo desta afirmativa, € importante que os diversos supermercados e as
empresas de forma geral que compdem o cenario macroeconémico realizem um
estudo sobre acBes de Marketing voltadas para a condicdo de vida dos seus
stakeholders. Com base nesta premissa, questiona-se: Qual o nivel de utilizacdo do
Marketing 3.0 nas estratégias de Marketing praticadas por um supermercado em
Formiga-MG? Como os clientes desse supermercado percebem as estratégias de
Marketing empreendidas por ele?

Apébs abordar toda essa problematica e a importancia desse novo conceito de
Marketing, o trabalho se propde a verificar 0 nivel de percepgdo dos clientes em
relacdo a atuacao do supermercado frente ao Marketing 3.0.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Verificar e quantificar como os clientes de um supermercado da cidade de

Formiga-MG percebem as estratégias de Marketing 3.0 empreendidas por ele.

2.2 Objetivos especificos

e Conceituar a evolugédo do Marketing ao Marketing 3.0

e Verificar e quantificar o nivel de utilizagdo do Marketing 3.0 nas estratégias de
Marketing de um supermercado de Formiga-MG.

e Propor melhorias em relagéo as estratégias de Marketing 3.0 utilizadas por este

supermercado, buscando vantagem competitiva.
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3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho se justifica pela caréncia de informacfes da evolucdo do
Marketing para empresarios do ramo de supermercados, além de beneficiar a
sociedade académica que busca informacgdes sobre o Marketing, ja que trara novos
resultados relacionados a uma nova abordagem evolutiva com o foco no Marketing
3.0, colocando a mesma em sintonia com a realidade em que essa ferramenta se
encontra, podendo ser atualizado conforme o0 ambiente macroeconémico evolui.

A atual realidade enfatiza a expectativa pessimista dos empreséarios do ramo
de supermercado para o futuro, com baixo nivel de confianca e esperanca. De acordo
com a Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras), 2016, as vendas nos
supermercados registraram queda real de 1,9% em 2015 na compara¢do com 0 ano
anterior, resultando no crescimento acumulado do ano em 6,95%. As vendas do setor
supermercadista devem seguir em terreno negativo em 2016, segundo projecdes da
Abras, com queda de 1,8%, considerando o cenario macroeconémico desafiador com
o Produto Interno Bruto (PIB) deteriorando.

O interesse dos empresarios do ramo de supermercado pelo Marketing pode
ser intensificado quando se observa que, através da evolugdo dessa ferramenta,
surge uma nova maneira de enfocar suas relacdes com o seu publico, competindo de
forma mais eficaz diante dos concorrentes e, através das estratégias de Marketing,
driblar as expectativas do cenario macroeconémico recessivo.

Diante disso, o trabalho trara importantes contribuicbes ao supermercado que
podera entender como 0s seus clientes enxergam as ac¢des de Marketing 3.0
aplicadas por ele. Este estudo sera também de grande valia para a regido, pois a
melhora dos processos do supermercado afeta toda a comunidade, visto que beneficia

todos os stakeholders envolvidos.

4 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial tem como finalidade descrever os principais conceitos
de Marketing, guiados pela sua estrutura basica de definicdo, esclarecendo as acdes
gue devem estar voltadas para as necessidades reais das pessoas, por meio dos
ambientes interno e externo da empresa, além de confrontar a variagdo do

comportamento humano com a evolucédo do Marketing.
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4.1 Marketing

O Marketing esta muito além de um sindénimo de propaganda ou uma simples
ferramenta de vendas, ndo sendo responsavel por um sistema de vendas no qual os
individuos s@o explorados comercialmente por parte dos vendedores. O Marketing
pode estimular a conexdo entre empresa e consumidor, agregando, aos objetos de
relacdo de troca, valores que podem ser percebidos como um diferencial competitivo.
(KOTLER e KELLER, 2012).

Segundo Santini (2013), a palavra marketing tem sua origem do latim “mercari”
que significa comércio, e o sentido da palavra era apenas o ato de comercializar
produtos. Por volta de 1902, nos Estados Unidos, a palavra marketing teve um
significado diferente, market, que significa mercado e ing que significa acéo,
traduzindo, entdo, marketing seria acdo de mercado ou mercado em movimento.

Ja Cobra (1992) ressalta que o papel fundamental do Marketing € identificar as
necessidades do consumidor ndo satisfeito, colocando no mercado produtos e
servicos que concedam satisfacdo aos mesmos, gerando resultados para a empresa
e colaborando para qualidade de vida das pessoas em geral. Marketing pode ser muito
mais do que perceber qual a reacdo do mercado e a moldagem correta dos produtos
e servicos envolvidos a esta reacdo — € um comprometimento com a busca da
melhoria e desenvolvimento da qualidade de vida das pessoas.

Partindo deste pressuposto, o Marketing ainda pode ser compreendido através
de perspectivas sociais e gerenciais, proporcionando melhorias na qualidade de vida
em um processo social pelo qual pessoas ou grupos de pessoas adquirem suas
necessidades e desejos por meio da criacdo, oferta e troca de valores entre si,
transformando uma necessidade particular em uma oportunidade rentavel e lucrativa
de negocios. (KOTLER e KELLER, 2012).

Em um contexto geral, entende-se, através destes autores, a ascensao do
Marketing em produto, consumidor e valores humanos, sendo fundamental apresentar
a estrutura basica de definicdo do Marketing, pois, através da mesma, percebe-se a
evolucdo do conceito de Marketing em relagcdo a busca pelo cliente e ao espirito
humano, sendo esta estrutura o estopim para se conceituar a evolucado do Marketing
até os dias atuais. Observa-se o fato de que a alienacdo do consumidor ao
comerciante caracteriza-se pela cultura e o estado de espirito das pessoas,

proporcionando produtos ou servicos com a identidade do cliente. O Marketing que
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conseguir atingir seus objetivos pode ser a mola propulsora de qualquer organizagéo,
estimulando a interagdo entre as pessoas e entidades envolvidas nas atividades.
(KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

4.2 Os ambientes de Marketing

Em virtude da ascensdo do conceito de Marketing, definem-se acbes que
devem ser desenvolvidas e direcionadas as necessidades e desejos dos clientes,
visando a perspectiva do alcance dos objetivos da empresa, influenciados pelos
ambientes de Marketing. Santini (2013) descreve que esses ambientes séo divididos
em: ambiente interno (variaveis controlaveis), microambiente (variaveis semi-
controlaveis) e macroambiente (variaveis incontrolaveis).

O ambiente de Marketing de uma organizacao é constituido por for¢cas que néo
podem ser controladas pelo Marketing e que afetam o know-how da administracao da
empresa, para estimular o sucesso com 0s seus clientes. Os profissionais de
marketing devem estar atentos ao avaliar os ambientes sempre com 0 objetivo de
descobrir novas oportunidades e vantagens competitivas, sustentando a consolidagao
e crescimento da organizacdo. (COBRA, 1992; KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

Os profissionais do ramo organizacional devem trabalhar, através desses
ambientes, a politica do Marketing 3.0 voltada para as necessidades e desejos das
pessoas. Focar na mente dos consumidores de forma a tocar o coracéo dos clientes
internos e externos diferentemente dos concorrentes, surpreendendo e sensibilizando
0S mesmos atraveés da troca de valores e consequentemente ofertando maiores
possibilidades de consumo, para resultar no diferencial competitivo lastreado pelo
espirito dos proprietarios, dos clientes internos e externos que se relacionam na
mesma vertente. A misséo, a visao e os valores devem estar associados com a politica
do Marketing 3.0 e com as caracteristicas da empresa, dando posicionamento ou
diferenciacdo nas acOes, destacando-se a preocupacdo e prevencdo do meio
ambiente, atribuindo a politica das atividades e o respeito dos direitos humanos.
(KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

A FIG.1 demonstra a gestdo estratégica da empresa, influenciada pelos
ambientes de Marketing, por meio de perspectivas posicionais de competitividade no
presente, para posicionamentos de competitividade no futuro.
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Seria inaceitavel pensar no posicionamento competitivo do mundo corporativo
sem a existéncia do planejamento, implementacéo e controle de acdes capazes de
interpretar e compreender as necessidades que se passam nos ambientes de
Marketing. Ao levar em consideracao a analise do ambiente interno e externo, deve-
se confrontar as informagdes obtidas nesses ambientes e executar o processo
estratégico de Marketing por meio destas trés ferramentas. (URDAN e URDAN, 2010).

Figura 1 — O processo de administracdo estratégica.

y N
. . E
Macroambiente Analise do contexto Microambiente
. . externo: O ambiente
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Economico ‘ Infermedidrios
Natural Concorrentes
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\, y \ /
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Fonte: Urdan e Urdan (2010) — Adaptada pelo autor.
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Através da analise do contexto interno e externo da empresa, € possivel
descobrir e determinar mercados présperos e crescentes que compreendam um
ndcleo de clientes potenciais, que possam ser atraidos e fidelizados por meio de
estratégias criativas, estimulando a comunicacdo direta entre a empresa e 0
consumidor, além de visualizar a interferéncia de variaveis incontrolaveis que
influenciam na economia, na sociedade e no meio ambiente, como sintetizado na
FIG.1. Também deve-se estimular a interacdo e a comunicacdo com a marca, divulgar
produtos e servicos, conhecer o comportamento de compra dos consumidores
agregando aos objetos das relacdes de troca, valores que possam ser percebidos
como um diferencial competitivo. (KOTLER; KELLER, 2012).

4.2.1 Ambiente interno: variaveis controlaveis

Uma das tarefas de qualquer administrador € planejar, dentro de algumas
variaveis, como sera a comercializacdo de seu produto, onde deveré ter o maior foco,
observar os pontos fortes da empresa e buscar a melhoria das fraquezas. Essas
variaveis sdo o composto de Marketing ou mix de Marketing, ou seja, os 4 Ps (produto,
preco, praca e promocdo) que formam o ambiente interno da empresa. O perfeito
equilibrio entre essas variaveis podera garantir o bom funcionamento da organizacao,
desde que as areas funcionais internas estejam coordenadas a fim de garantir uma
boa relacdo. (SANTINI, 2013).

Os profissionais de Marketing devem trabalhar em sincronismo com as demais
areas funcionais da empresa, sendo elas: financas, P&D, compras, producao,
contabilidade, entre outras. O departamento financeiro deve administrar os fundos
financeiros, proporcionando recursos para o plano de Marketing. A area de Pesquisa
e desenvolvimento objetiva a projecdo de produtos seguros e atrativos. A area de
Compras tem a fungéo controladora da aquisicdo de matéria-prima e a de Producéo
objetiva fabricar a quantidade necessaria de produtos, enquanto a de Contabilidade
determina 0s custos e a renda necessarios para que o departamento de Marketing
atinja seus objetivos. (KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

Para Cobra (1992), é necessaria a pratica do endomarketing (Marketing
Interno), para estabelecer harmonia entre os departamentos, devido ao fato do cenario
organizacional ser propicio a conflitos entre os departamentos, uma vez que o objetivo

€ a busca do poder e prestigio interno em um jogo de interesses distintos. As ideias
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nesse ambiente devem ser disseminadas para que toda a organizacao trabalhe com
um Unico objetivo de atender as necessidades do mercado, satisfazendo plenamente
cada cliente.

Os produtos ou servigos juntamente com as suas respectivas marcas devem
ser especificados pelo propésito da empresa através do diferencial competitivo, do
nivel de qualidade e do valor agregado ao cliente. Deve-se definir uma politica de
precos, identificando os niveis de comercializacao praticados e, por meio das margens
de lucro, reestruturar a composicao do preco dos produtos ou servicos, calculando a
incidéncia de impostos e reestabelecendo novos prazos e condi¢cdes de pagamentos
para os clientes. Para os canais de relacionamento com os clientes, delimita-se onde
sera localizada a empresa, anexada as suas caracteristicas (decoracao,
estacionamento, iluminacdo e outros), assegurando também quais 0s canais serao
utilizados para o contato com o cliente, (varejo e atacado). A promog¢ao desempenha
a funcdo de comunicacdo com o publico-alvo, por meio das midias, promoc¢des de
vendas ou agéncias de publicidade, influenciando a empresa ao estabelecer qual o
investimento de comunicacdo com o cliente devera ser feito mediante a capitacédo de
novos consumidores. (SANTINI, 2013).

Kotler e Keller (2012) contextualizam que, em virtude da complexidade e
riqueza do Marketing atual, os 4 Ps descritos por Santini ndo representam mais todo
0 cenario, pois, por meio do Marketing Holistico (criacdo e entrega de valor objetivando
a fidelizacao), atinge-se um grupo mais representativo da realidade do Marketing
atual: pessoas, processos, programas e performance.

As pessoas fundamentam as diretrizes para o sucesso do Marketing, partindo
do pressuposto de que as empresas devem enxergar seus clientes ndo apenas como
consumidores, mas como pessoas que possuem necessidades reais. Os processos
representam a personalidade da administracdo de Marketing que, através de ideias e
conceitos avancados, realiza atividades benéficas a gestdo organizacional,
desempenhando o seu devido papel na empresa. Os programas, de forma geral,
devem atingir varios objetivos da empresa, por meio da integracdo de todas as
atividades direcionadas ao consumidor, envolvidas pelos antigos 4 Ps. Define-se
performance como a captacéo de indicadores de resultados atrelados a implicacdes
financeiras e ndo financeiras, (geridas pela lucratividade), buscando também a
responsabilidade social, no contexto juridico, ético e ambiental. (KOTLER e KELLER,
2012).
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J& Crocco e Guttmann (2010) ainda descrevem a existéncia do quinto P,
conhecido como posicionamento, que objetiva a formacao do juizo de valor na mente
do cliente, sendo um fator competitivo diante de seus concorrentes, ou seja, fazendo
com que o cliente enxergue o valor agregado a ele.

A gestdo das areas funcionais da empresa atrelada aos 4 Ps resultard em
pontos fortes e pontos fracos e, a partir desse pressuposto, a organiza¢do podera ter
a percepcao de caracteristicas internas positivas e negativas que podem proporcionar
condicBes favoraveis e desfavoraveis, influenciando diretamente a capacidade de
atuacao da organizacdo no mercado. Para que a organizac&o ndo sofra desvantagens
frente aos concorrentes, deve existir um bom relacionamento interpessoal entre as
areas funcionais, estimulando a sua potencialidade em uma vantagem competitiva.
(SANTINI, 2013; COBRA ,1992; KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

Enfatiza-se, também, a importancia de se trabalhar essas ferramentas voltadas
para a necessidade e satisfacdo dos clientes. Desse modo, a organizacdo teré
influéncias benéficas a sua gestao, além de estabelecer o espirito profissional interno
consolidado na mesma dire¢do. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

4.2.1.1 Analise interna: Misséao, Visdo e Valores

Os elementos préprios de uma empresa (misséo, visao e valores) motivam e
condicionam o posicionamento ou diferenciacdo nas acdes voltadas para seu publico.
Deve-se criar um modelo claramente definido que parte de ideias, relacionando o
posicionamento da organizacdo em determinado periodo, com comportamentos
éticos e morais que trardo identidade. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

Santini (2013) salienta que a alta administracdo deve estabelecer a viséo de
onde e como a empresa quer ser vista no futuro, com o posicionamento positivo e
toda a organizacao trabalhando no mesmo sentido que foi estabelecido. A misséo
deve ser a agao voltada para o alcance da viséo, a qual exprime a razao de ser da
empresa, envolvendo colaboradores, fornecedores e clientes.

No Marketing 3.0, o significado de missé&o deve refletir a transformacgéo de vida
dos consumidores, através das praticas inovadoras e do envolvimento de uma histoéria
gue os emocione, trazendo maior participacdo do trabalhador e consumidor para
concretizacdo da visao. Existem ainda os valores essenciais que refletem as diretrizes

para o0 sentido estabelecido da missdo, conhecidos também como valores
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compartilhados, que representam a cultura corporativa e o comportamento usual dos
empregados, em que a combinagédo de valores e empregados resulta na misséo da
empresa. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

Entende-se que o proposito final deve estabelecer o desenvolvimento de
ferramentas com busca constante da melhoria da qualidade dos servicos, produtos e
gestdo, com a criacao de acdes voltadas e associadas a sustentabilidade, identidade,
integridade e imagem da organizacao. Deve-se deixar claro que todas as acdes estao
voltadas para a tecnologia colaborativa, transparéncia e transformacao cultural,
trabalhando a criatividade com a participacéo e integracao dos clientes. (KOTLER,
KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

4.2.2 Microambiente: variaveis semi-controlaveis

Os fatores existentes no ambiente interno auxiliam na trajetéria da empresa
guando proporcionada a analise correta dos pontos fortes e fracos, mas ndo sé o
ambiente interno determina a trajetoria da empresa, sendo necessaria a analise do
ambiente externo, composto pelo microambiente e macroambiente. (URDAN e
URDAN, 2010).

No que se refere a microambiente ou variaveis semi-controlaveis, deve-se
ressaltar a importancia de se conhecer os seus principais elementos (fornecedor,
intermediarios, consumidores e concorrentes), para saber se 0s produtos e/ou matéria
prima disponibilizados séo de qualidade. Apesar de existir uma harmonia constante
com o mercado, o Marketing ndo o controla, fazendo com que as decistes de mercado
resultem em ameacas ou oportunidades de negdcio para a empresa. O microambiente
é constituido por forgas proximas a empresa, que podem vir a prejudicar a sua gestao
organizacional. Para que a empresa obtenha sucesso, deve haver uma perfeita
sintonia entre os profissionais de Marketing e os demais departamentos da empresa.
(SANTINI, 2013; KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

Os fornecedores podem prejudicar o Marketing de uma empresa, pois, de
acordo com Kotler e Armstrong (1993), sdo eles que providenciam recursos
necessarios para a empresa produzir bens e servi¢os. Diante disso, 0s profissionais
de Marketing devem estar atentos a disponibilidade de suprimentos, para que as
vendas a curto prazo ndo sejam comprometidas, afetando a imagem da empresa a

longo prazo.
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Santini (2013, p. 36) define que “fornecedores sdo industrias que tém empresas
como clientes e que fornecem matéria-prima, suprimentos, propaganda, servi¢cos de
informacé&o ou de apoio.”

Kotler e Armstrong (1993) ainda reforcam a circunstancia do monitoramento
das tendéncias dos precos dos produtos, juntamente com o0 pre¢o dos suprimentos,
para que também ndo ocorram distor¢des no volume de vendas da empresa.

Mas ja dizia Cobra (1992) que qualquer mudanca sobre a qualidade do produto
oferecido pelo fornecedor podera prejudicar o objetivo da empresa com 0s seus
clientes, além disso, os fornecedores devem ser considerados sempre como
concorrentes potenciais que, a qualquer momento, podem comecar a fabricar e
vender aos clientes da empresa.

Porém, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), através do Marketing 3.0,
estabelecem uma nova concepcao sobre os fornecedores, enfatizando que, através
da era voltada para os valores dos seres humanos, aos fornecedores, também devem
ser atribuidas solucbes sustentaveis que, além de favorecer uma relacdo mais
harménica com a empresa, proporcionard o controle do impacto causado pelos
produtos fornecidos, sobre o meio ambiente.

Para Kotler e Armstrong (1993), os intermediarios sao empresas que
contribuem para que a organizagcédo promova, venda e distribua seus produtos para o
consumidor final. Santini (2013, p. 36) descreve que “os intermediarios compdem o
sistema de distribuicdo dos produtos da empresa — por exemplo os atacadistas,
agentes de vendas, representantes e varejistas. ”

Ja Cobra (1992) descreve os intermediarios como distribuidores que estao
associados a empresa com o propdésito de inserir seus produtos no mercado, além de
prestarem servigos de estocagem, promocgéo e transporte, favorecendo a estrutura de
abrangéncia sobre o mercado alvo.

Kotler e Armstrong (1993) descrevem que os consumidores devem ser
estudados de perto e divididos em cinco tipos: mercados consumidores, com as
pessoas adquirindo produtos ou servicos para consumo pessoal; mercados
industriais, resultante da aquisicdo de bens e servigcos em seu processo de producao
por parte das organizacbes; mercados revendedores, representados pelas
organizac¢des que adquirem bens ou servicos com a obtencao de lucros na revenda,;
mercados governamentais, compostos por érgdos do governo gue visam a aquisi¢ao

de bens ou servicos com o objetivo de ofertar servicos publicos; e os mercados
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internacionais, formados pelos compradores estrangeiros, incluindo consumidores,
produtores, revendedores e governos. Cada tipo de mercado possui caracteristicas
diferentes, exigindo ainda mais do profissional de vendas um estudo mais cauteloso
sobre cada tipo de mercado.

O fato de néo existir o equilibrio das necessidades e desejos dos clientes e do
foco da organizacao estar voltado para essas necessidades obriga a empresa a alterar
frequentemente suas estratégias de Marketing, exigindo ainda mais que o0s
profissionais de Marketing busquem as reais necessidades dos consumidores.
(COBRA, 1992).

No ambiente de Marketing, um dos maiores desafios é monitorar
constantemente as acfes da concorréncia, pois exige negociacdes diretas e indiretas
com os sindicatos ou associacoes de classe, mas, em contrapartida, a atuacdo da
concorréncia € a mola propulsora para que a empresa se adapte e desenvolva
inovacoes diante de um mercado altamente competitivo. (COBRA, 1992).

De acordo com Santini (2013), os concorrentes que competem no mesmo
mercado, com produtos similares e politicas de precos semelhantes, séo
considerados concorrentes diretos. Ja os indiretos ofertam produtos ou servicos que
substituem os produtos ja existentes no mercado.

O conceito de Marketing objetiva satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes melhor que seus concorrentes. Porém, Kotler e Armstrong (1993)
demonstram que os profissionais de Marketing, além de simplesmente adaptar a
organizacdo as necessidades dos clientes-alvos, devem também conciliar as
estratégias dos concorrentes que estao satisfazendo os mesmos clientes-alvos.

Mesmo que as ac¢les dos concorrentes gerem ameacas ou oportunidades para
a empresa, realizar apenas o0 monitoramento de suas acdes e ndo o controle das
mesmas denota incompeténcia por parte dos profissionais de Marketing, quando o
concorrente consegue uma acado bem-sucedida e consequentemente uma vantagem
competitiva. (SANTINI, 2013).

Saber quem s&o o0s concorrentes e quais produtos atualmente competem com
0S que produzimos, por sua vez, traz uma visdo no que devemos melhorar para
diferenciar do concorrente, despertando cada vez mais o interesse do consumidor
para com a sua organizacdo. (KOTLER e ARMSTRONG, 1993; SANTINI, 2013).



21

Kotler e Armstrong (1993) ainda complementam o microambiente da empresa
com o0s publicos, que sdo resultantes de grupos que possuem interesse real ou
potencial e impactam a possibilidade do alcance dos objetivos da empresa.

O conceito de publico pode adentrar a concepcao de individuos que nao sao
clientes da empresa, mas influenciam indiretamente a sua estrutura economica,
prejudicando a conexao da organizagdo com o consumidor e consequentemente com
0 seu produto. (COBRA, 1992).

Os clientes finais e intermediarios compreendem o leque de relacdo da
empresa com 0 seu publico, porém, existem diversos grupos de pessoas que nao
estédo diretamente interessados no produto da empresa, mas que possuem interesses
sobre suas ac¢fes, buscando liquidez no mercado. Existem, também, os grupos de
pessoas que sao diretamente afetados pelas operacdes da empresa, como as
comunidades locais. Sem duvida, esses meios sociais possuem fundamental
importéncia para a empresa, pois desempenham o reflexo estruturado das agoes
econbmicas e ambientais da organizacado. (SANTINI, 2013).

A empresa pode realizar planos tanto para seu publico, quanto para seus
clientes de mercados; basta desenvolver um plano de Marketing de acordo com a
resposta especifica que se espera de um publico ou mercado de clientes em particular.
(KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

A organizacao deve monitorar os fatores microambientais que prejudicam a sua
capacidade de gerar lucro, estabelecendo um plano de Marketing que acompanhe as
tendéncias e modificagbes do cenario, identificando as oportunidades e ameacas
associadas a ele. (KOTLER e KELLER, 2012).

Deste modo, o Marketing 3.0 convoca o Marketing dos valores junto aos
parceiros de canal, com o propésito em focar na parceria com o canal de distribuicéo,
propiciando maior confianca para os gestores da organizacdo que buscam atender
melhor os seus clientes através de um diferencial competitivo. (KOTLER, KARTAJAIA
e SETIAWAN, 2010).

4.2.3 Macroambiente: variaveis incontrolaveis
Estabelecida uma andlise adequada dos fatores existentes no ambiente interno

da empresa e a supervisdo das principais dimensfées microambientais, cabe a

empresa moldar as variaveis do seu macroambiente, resultantes de situacfes que
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possam causar impactos significativos, como também proporcionar situacées que
favorecam a empresa. (URDAN e URDAN, 2010).

A analise do macroambiente consiste em leis, mudancas de mercado ou
tendéncias impostas pelo meio externo, no qual devem sempre ser acompanhadas,
por serem situagcdes incontrolaveis e ndo estarem sob o dominio das organizagdes.
Os profissionais de Marketing devem atentar pela evolucao dos seis componentes que
formam o macroambiente: ambiente demogréafico, ambiente econémico, ambiente
sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnolégico e ambiente politico legal,
adequando os reparos oportunos as estratégias de Marketing da organizacao.
(KOTLER e KELLER, 2012).

Las Casas (2009) relata que as empresas trabalham em um ambiente com
caracteristicas muito instaveis, estimulando as organizacbes a desenvolverem um
plano de marketing flexivel o suficiente, para suportar as novas situacdes e conseguir
adaptar o composto de Marketing a essas novas condi¢oes.

Kotler e Keller (2012) ressaltam que, para as empresas serem bem-sucedidas,
devem identificar as necessidades e tendéncias dos consumidores, tornando-se
solucdes para esse publico. Para as empresas se tornarem solucao para 0 seu
publico, devem distinguir a diferenca entre o modismo, que é de curta duracdo e néo
possui nenhuma importancia social, econémica ou politica e a tendéncia, que é uma
coordenada ou uma sucesséao de eventos, com uma certeza maior de que o modismo
e a megatendéncia, que resulta em mudanca social, politica, econdmica e tecnoldgica,
influenciam as pessoas por um longo periodo.

A interpretacdo do mercado resulta em compreender a demografia e suas
forcas, pois, os mercados sdo constituidos de seres humanos. O ambiente
demografico reflete uma grande importancia para os profissionais de Marketing, pois,
Sdo as pessoas existentes neste ambiente que formam os mercados. Porém, o
planejamento estratégico de Marketing pode ser prejudicado pelas varaveis
demograficas, sofrendo influéncias a longo prazo, por parte das caracteristicas ou
tendéncias da populacdo que passam por varios processos de mudancas. (KOTLER
e ARMSTRONG, 1993; COBRA, 1992; LAS CASAS, 2009).

As caracteristicas atribuidas a populacdo formam as variaveis de origem
demografica, ou seja, uma analise das tendéncias pertencentes as caracteristicas da
populacdo em geral que podem afetar as atividades organizacionais, visto que esta

analise deve envolver questdes como 0 crescimento populacional, nivel de
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escolaridade, diminuicdo dos casais tradicionais, aumento do numero de homens e
mulheres solteiros, o aumento do nimero de nascimentos e outros. Define-se que as
organizacdes devem trabalhar o enfoque sobre essas tendéncias demograficas,
projetando futuros impactos que possam vir a ocorrer sobre a organizacdo. (SANTINI,
2013).

A economia deve ser analisada em relacdo as estratégias da organizacao, pois,
sofre sucessiveis mudancas, impactando drasticamente o consumo, embora néo seja
possivel exercer controle sobre ela. A Unica alternativa € antecipar-se aos fatos,
projetando o0s possiveis impactos por meio das previsdes econdmicas. (COBRA,
1992).

As caracteristicas da economia nacional e global formam as variaveis de
origem econdmica, podendo enfatizar a seriedade com que deve ser tratada a analise
dessas tendéncias, uma vez que afetam diretamente a demanda e oferta de produtos
e servicos no mercado em que a empresa atua ou pretende atuar, envolvendo
guestdes de crescimento econémico, distribuicdo de renda, disponibilidade de crédito,
taxas de juros, inflacbes, mercado de acbes e outros. As organizacdes devem
trabalhar focalizadas nas oportunidades e ameacas proporcionadas pelas questdes
econOmicas do mercado. (SANTINI, 2013).

De acordo com Kotler e Armstrong (1993), as variaveis econdmicas afetam o
poder de compra e o padrdo dos gastos das pessoas, pois, o poder de compra
influenciado pelo mercado, depende da renda e crédito disponivel aos consumidores,
exigindo ainda mais que os profissionais de Marketing percebam as projecdes de
rendas e mudancas de habitos de aquisicdo dos consumidores.

As crencas, valores e normas que conduzem o comportamento das pessoas e
organizacdes a uma variedade de situa¢des influenciam o ambiente social, ou seja, a
linha de comportamento dos consumidores é derivada de valores culturais e crencas
partindo do ponto de que cada cultura é originada de subculturas, surgindo os grupos
com crencas, preferéncias e comportamentos coletivos. (COBRA,1992).

A interpretacdo das tendéncias associadas as preferéncias, gostos, habitos e
atitudes das pessoas em relacdo a aquisicdo de um bem ou servico resulta no
conjunto das variaveis de origem sociocultural que se manifestam em praticamente
todas as variaveis do ambiente macroecondmico, em razado da sociedade ser a
detentora dessas normas, crencgas e valores refletidos sobre o mercado. Discorremos

da importancia de esclarecer que a cultura é formada por subculturas, exigindo que a
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organizagdo compreenda detalhadamente os comportamentos distintos existentes
entre esses grupos. (SANTINI, 2013).

A cultura das pessoas varia de acordo com o ambiente em que elas estédo
inseridas. As mudancgas podem ser em normas sociais, crencas, habitos, moda e
costumes. A empresa deve estar atenta a cultura a qual esté inserida para que se
possa produzir de acordo com as necessidades daquele publico. (COBRA,1992;
SANTINI, 2013).

Las Casas (2009) descreve que, ao decorrer do tempo, surgem novas
exigéncias da sociedade, modificando os valores e expectativas sociais. Diante disso,
€ necessaria uma atencao redobrada por parte dos profissionais de Marketing em
relacdo a essas exigéncias, para que possam adaptar suas estratégias de forma
adequada ao cenario de um consumidor mais informado, consciente e exigente.

O ambiente fisico se torna vitima das acdes do homem e ndo consegue se
recompor, pois, 0 homem nao pratica a¢oes voltadas para a conservacao e reciclagem
de materiais, deteriorando toda a natureza e consequentemente afetando a qualidade
de vida das pessoas. (COBRA,1992).

Os recursos haturais disponiveis para a organiza¢do ou que sdo afetados por
sua atuacao constituem as variaveis de origem natural que sédo representadas por
fatores como a escassez de matéria-prima, aumento dos custos de producao, prejuizo
na qualidade do produto e outros que, por meio destes fatores, acarretam
sazonalidades da demanda por determinados produtos e servicos, levando em
consideracdo que esta situacdo também pode ocorrer como consequéncia de
alteracdes climaticas. (SANTINI, 2013).

Cobra (1992) também ressalta que o impacto sobre 0 ambiente natural tem sido
tdo amplo que as empresas nao podem ficar ocultas diante das situagOes
devastadoras provocadas pelo homem que ndo sédo autuadas. Por esta razdo, os
profissionais de Marketing devem estar atentos as ameacas e oportunidades
vinculadas as a¢fes sobre este ambiente.

Os produtos ou processos de fabricagdo podem se tornar ultrapassados pelas
mudancas tecnologicas ocorridas no decorrer dos anos, pois, o fator tecnologico pode
se transformar em uma ferramenta competitiva ideal para a batalha dos mercados. Os
consumidores e as empresas sdo afetados pelos processos tecnoldgicos no sentido
da criacdo de novos produtos ou uma atualizagéo dos produtos existentes em prol de

uma melhor qualidade de vida dos consumidores e pela melhoria continua dos
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processos gerenciais de Marketing, propiciando uma melhor oferta dos produtos.
(COBRA,1992).

Em decorréncia das rapidas e continuas transformacfes ocorridas no mundo
tecnolégico, as variaveis de origem tecnoldgica representam a maior parte dos
impactos nas organizag6es, derivados do conhecimento cientifico sobre as maquinas,
processos operacionais e de outras areas do conhecimento organizacional. Os fatores
gue propulsionam esse avanco tecnoldgico sdo caracterizados pela informatizacao,
inovacoes, programabilidade, entre outros. (SANTINI, 2013).

Ainda Santini (2013) salienta a importancia das variaveis tecnologicas sobre o
e-commerce (vendas pela internet), fazendo com que grande parte das empresas se
relacione com o consumidor por esta via, ofertando seus produtos, além de fazer com
gue os fornecedores monitorassem informacdes a respeito de sua marca, produtos e
servic¢os, beneficiando o consumidor na decisédo de compra.

Nesse cenario, podem ocorrer pontos positivos a medida que as tecnologias
vao surgindo e sendo aplicadas, proporcionando melhorias que beneficiam tanto os
clientes quanto os processos da organizacdo, mas podem ocorrer também pontos
negativos, como a falta de méao-de-obra qualificada para ministrar essas tecnologias
implantadas. (SANTINI 2013; LAS CASAS 2009; COBRA 1992).

Segundo Cobra (1992), o desenvolvimento do ambiente politico e legal afeta o
plano de Marketing de uma empresa, através das leis, agéncias do governo e grupos
de pressao, que dominam as a¢des organizacionais, interferindo em varios segmentos
de atividade.

Com a intensidade da alteracdo do universo legislativo, as variaveis de origem
politico-legal correspondem as leis, cadigos, instituicdes governamentais e correntes
ideolégicas, manifestando alto potencial para afetar as organiza¢des, por meio de
acOes governamentais voltadas diretamente para a esfera publica, que prejudicam
diretamente atuacdo das empresas privadas. (SANTINI, 2013).

As mudancas estdo na nossa realidade; novas leis surgem com o propdésito de
regulamentar o relacionamento humano, o que pode afetar diretamente as vidas das
pessoas e 0s processos da organizacao, ficando claro que o profissional de Marketing
deve estar familiarizado com a legislacdo, em que regras e exigéncias fiscais devem
ser seguidas pontualmente evitando futuros transtornos. (LAS CASAS, 2009).

As vérias alteragbes macroambientais ocorridas no cenario atual resultam em

uma vitalidade adaptativa por parte das organizacfes sobre o mercado para sua
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sobrevivéncia e crescimento econdmico e, por essa razdo, as empresas deveréo
voltar seus processos para 0 meio ambiente com objetivo de n&o serem prejudicadas
futuramente pelas suas acdes no presente, além de terem, como diferencial
competitivo, uma visdo voltada para a comercializacdo de produtos e servicos
sustentaveis, executando o propdsito deixado pelo Marketing 3.0 como solucédo para
os problemas globais. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

4.3 A evolucao do Marketing

Nos ambientes de Marketing deve haver a compreensdo de como O0sS
profissionais do ramo organizacional devem atuar nesses ambientes. No entanto,
cabe aos administradores e profissionais de Marketing acompanhar a variacdo de
comportamento das pessoas em relagcdo aos conceitos de Marketing. (URDAN e
URDAN, 2010).

No século XX, o Marketing foi mal interpretado e criticado por induzir ao
consumo exagerado, provocando, com maior intensidade, a extracdo dos recursos
naturais e a producao de todo tipo de residuo. Porém, o Marketing evoluiu, refletindo
a concepcao de ser uma das mais importantes ferramentas voltadas para a mudanca
de comportamento das pessoas, com o0 desenvolvimento de novos valores na
sociedade. (DIAS, 2012).

Chiavenato (2000) salienta que a producdo e o consumo estdo diretamente
ligados a origem do Marketing, sendo a Revolu¢éo Industrial o estopim de uma nova
era da producéo, modificando totalmente a estrutura social e comercial.

Desde a revolucéo industrial, ocorreram varias inova¢cdes com 0S Servicos e
produtos, além do surgimento de uma visdo totalmente voltada para os aspectos
sociais. Assim como esses processos industriais, 0 Marketing também foi submetido
a uma evolucao de seus conceitos. (KOBAYASHI e ARO, 2014).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) descrevem o Marketing como uma
evolucao trifasica, as quais sdo chamadas de Marketing 1.0, 2.0, e 3.0, em que, de
forma simplista, o Marketing 1.0 estabelecia o foco no produto, o Marketing 2.0 era
centrado no consumidor e o Marketing 3.0 disp&e de uma concepcédo que se expandiu
do foco no produto para a énfase no consumidor até chegar a abordagem centrada
no ser humano, lastreada pela responsabilidade social, econdmica e ambiental.
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O QUADRO 1 apresenta uma concepcao geral da evolugdo trifasica do
marketing, correlacionando as principais caracteristicas que marcaram cada fase em
relacdo aos elementos que foram determinantes para a variagdo do comportamento

dos consumidores.

Quadro 1 — Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para | Marketing voltado para
no produto 0 consumidor os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas propulsoras |Revolucao industrial Tecnologia da Nova onda de
informacao tecnologia
Como as empresas | Comprador de massa, Consumidor Ser humano pleno, com
veem o mercado com necessidades inteligente, dotado de | coragéo, mente e
fisicas coracdo e mente espirito
Conceito de Desenvolvimento de Diferenciagéo Valores
marketing produto
Diretrizes de Especificagcdo do produto | Posicionamento do Misséo, visdo e valores
marketing da produto e da empresa |da empresa
empresa
Proposicéo de valor |Funcional Funcional e emocional | Funcional, emocional e
espiritual
Interacdo com Transacao do tipo um- Relacionamento um- Colaboracéo um-para-
consumidores para-um para-um muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) — Adaptado pelo autor.

O conceito de Marketing pode ser entendido por diferentes formas, envolvendo
um vasto campo de estudo, passando por um processo constante de inovacédo, como
condensado no QUADRO 1. A partir desta premissa, destaca-se a evolu¢do que o
conceito de Marketing atravessou em relacdo as suas estratégias e atividades
econdmicas, resultando na realidade em que se encontra o Marketing nos dias atuais.
Na mesma linha de raciocinio, segue uma descricdo mais estruturada dos conceitos

das trés fases da evolugédo do Marketing.

4.3.1 Marketing 1.0

Nesta fase, destaca-se a demanda mais elevada que a producéo, surgindo a
possibilidade do desenvolvimento de estratégias para se produzir em massa e sanar
essa escassez de oferta. No entanto, como consequéncia, houve a Revolucéo

Industrial, quando ndo se preocupava com a qualidade dos produtos e com os desejos



28

e necessidades especificas das pessoas, focando apenas na producdo e venda de
produtos com funcionalidades basicas e padronizadas, além da utilizacéo de técnicas
de vendas, para evitar o acumulo de estoques. (LAS CASAS, 2009).

De acordo com Cobra (1992), a era da producéao tinha o objetivo de produzir
mercadorias ou servicos em grande escala, possibilitando beneficios para a estrutura
de custos através da fabricacdo seriada e padronizada.

Consideravelmente, essa foi a era do Marketing centrado no produto, com a
empresa visando apenas as necessidades fisicas dos consumidores e trabalhando a
venda de produtos basicos e padronizados, com o objetivo de servir o mercado em
grande escala, através da reducao dos custos de producéo e consequentemente de
um menor preco do produto. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

4.3.2 Marketing 2.0

Ao adentrar na era da informacao, surge o Marketing 2.0. Esta nova fase do
Marketing propiciou um grande desenvolvimento para os consumidores, deixando de
ser uma simples tarefa de suprir apenas as necessidades béasicas, com produtos
padronizados e passando a atender as necessidades e desejos dos clientes. Com o0s
consumidores mais bem informados e com um leque de preferéncias, os profissionais
de Marketing foram obrigados a segmentarem o mercado com produtos de qualidade
gue se identificassem com um publico-alvo especifico. Os profissionais de Marketing
trabalham visando atingir a mente e o cora¢do do consumidor, porém, como o foco
esta voltado para o cliente, entende-se que o mesmo € alvo de campanhas de
Marketing. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

Quando as técnicas de vendas ndo séo capazes por si s6 de inserir 0s produtos
no mercado e 0 mesmo nao absorve mais esse excesso de oferta, & necessario
entender as necessidades e desejos do consumidor, orientado por uma producao
segmentada e com a integracdo de todos os setores da organizacao (financas,
vendas, recursos humanos e outros), ao contrario da administragdo centrada na
producédo, em que todos os esfor¢os eram concentrados no produto. (COBRA, 1992).

Ressalta-se nesta fase que, com a variedade de produtos e servicos
disponibilizados ao mercado, os profissionais de Marketing agruparam o0s

consumidores de acordo com suas necessidades, segmentando o0 mercado com 0
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objetivo de reduzir a area de atuagéo e centralizar a for¢ca de alcance dos clientes.
(ZENONE, 2011).

4.3.3 Marketing 3.0

Como na fase anterior, o Marketing 3.0 também é orientado para o consumidor,
no entanto, o cliente ndo é visto apenas como consumidor e sim como individuo
completo, com mente, coracdo e espirito. Transportada para a era dos valores, esta
fase do Marketing busca penetrar nas mais profundas necessidades sociais,
econbmicas e ambientais da sociedade, atreladas a missdo, visdo e valores da
empresa, proporcionando ndo apenas satisfacédo funcional e emocional, mas também
satisfacdo espiritual, através dos produtos e servicos ofertados. (KOTLER,
KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

A evolucdo do Marketing 2.0 para o Marketing 3.0 é relevante para o cenario
atual, pois, tem a tecnologia da informacao como fator determinante da comunicacgao
entre as organizacdes e as pessoas, com o mundo exigindo uma nova estrutura
econOmica e a afirmagéo do mundo digital. (SALGADO, 2014).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) discorrem que no estagio 3.0, o Marketing
deve revelar o segredo da alma, compilando os desejos e ansiedades dos
consumidores, além de estabelecer uma redefinicdo com um triangulo harmonioso
entre posicionamento, diferenciacdo e marca, lastreados pela identidade, integridade
e imagem da marca.

A FIG. 2 manifesta 0 modelo dos 3lIs, orientando os profissionais de marketing
a buscarem com mais profundidade e transparéncia a ideia de um produto que esteja
posicionado com a identidade de sua marca na mente dos seus consumidores,
refletindo sua verdadeira integridade de forma diferenciada além de criar uma boa
imagem da marca do produto.

No universo dos consumidores, a marca ndo possui consisténcia se apenas
expressar seu posicionamento na mente dos consumidores, ou seja, O
posicionamento apenas cria alertas sobre marcas nao auténticas, transparecendo a
verdadeira marca. O triangulo nunca sera solido o bastante sem a diferenciacdo, que
busca a integridade da marca na concretizacdo, desempenho e satisfacédo de suas
promessas, estabelecendo a associagdo com 0 posicionamento e uma boa imagem
da marca. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).
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Figura 2 — O modelo dos 3ls.

Integ ridade da Marca

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) — Adaptado pelo autor.

Como representado na FIG. 2, a relacdo entre o posicionamento na mente dos
consumidores e a identidade da marca exige que a empresa estabeleca uma posicéo
continua para que a marca seja percebida em um mercado turbulento, sendo
expressiva na satisfacdo das necessidades e desejos de seus consumidores. A
concretizacdo dessa expressividade deve refletir além do posicionamento a
diferenciacdo da marca, cumprindo todas as promessas e conquistando o espirito e a
confianga dos seus consumidores. O valor da marca deve recorrer as necessidades e
desejos emocionais dos consumidores, transpassando as simples funcionalidades e
caracteristicas do produto. Podemos observar que o triangulo tem por finalidade
atingir mente e espirito dos consumidores simultaneamente para chegar as emocoes.
O processo decisério de compra sera iniciado por meio do posicionamento na mente
dos consumidores, exigindo que a marca tenha diferenciagdo auténtica para que o
espirito humano confirme a decisdo e as emocdes comtemplem a aquisicdo do
produto. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), no mundo da globalizacédo, a
ansiedade e o desejo dos consumidores consistem na transformacéo da sociedade e
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do universo em um lugar ideal para se viver, ou seja, as empresas devem compartilhar
dos mesmos sonhos e propositos com os consumidores, fazendo a diferenca por meio
de uma causa social ou ambiental.

A FIG. 3 representa uma matriz baseada em valores, estabelecendo as
coordenadas necessérias para a empresa ocupar mentes, coracdes e espiritos dos

clientes, levando em consideracdo a sua misséo, a visao e 0s seus valores.

Figura 3 — Modelo de matriz baseada em valores.

INDIVIDUO

YS34dNa

MENTE CORACAO ESPIRITO

PROPORCIONAR REALIZAR PRATICAR
SATISFACAO ASPIRACAO COMPAIXAO
LUCRATIVIDADE RETORNO SUSTENTABILIDADE
FAZER A
SER MELHOR DIFERENCIAR-SE DIFERENCA

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) — Adaptado pelo autor.

Para firmar o comprometimento das boas acdes com a cultura corporativa,
deve-se integra-las a missao, visdo e aos valores da empresa. Como um biscoito
circunferencial (donut), a missdo da empresa deve ser o0 nucleo que ndo pode ser
alterado e as operacdes ou finalidades dos negocios devem ser flexiveis, porém
alinhados com o nucleo. Definida como 0 que desejamos que a empresa seja no
futuro, a visdo esta representada por uma bussola que orienta a empresa até seu
estado futuro. Como as empresas seguem o mesmo ciclo de valores, 0s mesmos sao
representados por uma roda, encadeados por um conjunto de prioridades corporativas
na tentativa de consolidar os comportamentos que beneficiam a empresa, a sociedade
e consequentemente os valores institucionais. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN,
2010).
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Como sintetizado na FIG. 3, a empresa deve buscar ir além do essencial em
apenas satisfazer os clientes no nivel do produto, deve atingir um nivel mais elevado
e refletir a imagem de sua marca como algo que realiza aspiracdes emocionais e
pratica compaixdo com o0 seu publico. Ndo deve apenas assegurar a lucratividade,
rentabilidade e o retorno aos seus acionistas, mas também suprir as necessidades
humanas por meio de principios sustentaveis, além de refletir sua verdadeira
integridade e diferenciacdo da marca, tornando-se melhor, diferente e que faca a
diferenca. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

Como um fator resultante das fases de maior aplicacdo da Teoria Geral da
Administracdo, o portfélio trifdsico do Marketing descrito por Kotler oficialmente em
2010 é veridico, porém, Cobra (1992) projetava com toda conviccdo que essa
tendéncia iria se expandir para o ano de 2000, impulsionada por um cenario
constituido de deficiéncias morais e sociais, com a perda dos valores, crencas e
respeito com a qualidade de vida da sociedade.

Ainda Cobra (1992) confirma que, a partir desses momentos de crises sociais
e ambientais, ocorrera a renovacao cultural, delineada por individuos capacitados
pelas diversas situacbes experimentais ocorridas na sociedade, sofrendo
interferéncias das mentes tedricas que fixam o sentido de que a responsabilidade
social da empresa € apenas aumentar os lucros, com todas as atividades voltadas
apenas para o setor econdmico. As emoc¢6es complementardo o alicerce dessa nova
concepcao, estimulando a energia e o esforco das atitudes dos grupos de
colaboradores que formam a organizagédo com o objetivo de chegar aos resultados e,
COmMo consequéncia, surgira a era da “ressurreicdo” aplicada a vida humana.

Mas Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) acrescentam que o Marketing 3.0
surge como uma esperanga para suprir os problemas da sociedade, por meio de
principios sustentaveis, complementando a descricdo de Cobra sobre as emocdes,
com a abordagem centrada no espirito humano.

Porém, Cobra (1992) ja havia dito que, através das turbuléncias sociais,
politicas, econdmicas e tecnoldgicas, ocorreria a busca pela espiritualidade, passando
a esfera social por um processo de revalorizacéo, focado no compromisso social com
a comunidade e a qualidade de vida das pessoas.

De forma generalizada, por meio desta nova era do Marketing, descrita por
Kotler e Cobra, este é o momento ideal para que os profissionais de Marketing utilizem

suas habilidades, buscando a equidade empresarial, através de acfes socialmente
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responsaveis e parcialmente desvinculadas dos residuos econémicos, estimulando
ainda mais a batalha de mercados e beneficiando a sociedade em geral. (OTTMAN,
2012).

5 METODOLOGIA

Tendo em vista alcancar os objetivos propostos neste trabalho, define-se que
a elaboracdo de uma pesquisa se da pela falta de informacBes necessarias as
respostas de um problema e que, apés a investigacdo e indagacdo, encontram-se
argumentacodes e solugdes como proposicdo complementar ao estudo. (GIL, 2010).

5.1 Tipos de pesquisa

Marconi e Lakatos (2010) salientam que a delimitacdo da pesquisa deve ser
realizavel, sucinta e objetiva, de forma que possibilite uma melhor interpretacdo das
informac@es obtidas. Para um melhor entendimento dos conceitos abordados neste
estudo, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica, através de livros e materiais
publicados no meio académico, por meio de plataforma fisica e digital.

De acordo com Gil (2010), a elaboracédo da pesquisa bibliografica tem como
base o conjunto de materiais ja publicados (livros, jornais, teses), que objetiva fornecer
fundamentacéo tedrica e a identificacdo do estagio atual de conhecimento do tema
em estudo, habilitando a produgé&o de trabalhos originais e significativos.

Outro método de pesquisa utilizado foi a pesquisa exploratoria e descritiva, com
natureza qualitativa e quantitativa, pois, mediante a caréncia de informacgdes do tema
em estudo, o trabalho teve como propdsito proporcionar maior conexao do assunto
com os académicos, gestores de supermercados e organizacdes no geral, medindo o
grau de utilizacédo das estratégias de Marketing utilizadas por um supermercado, além
de descrever e identificar as caracteristicas de percep¢cdo dos clientes de um
supermercado em relacdo as novas estratégias de Marketing aplicadas. (GIL, 2010;
MATTAR, 1999).

Segundo Gil (2010), a pesquisa exploratéria objetiva proporcionar maior
harmonia com a problemética, tornando o estudo mais compreensivel além de

favorecer os objetivos propostos pelo pesquisador. A pesquisa descritiva objetiva
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descrever e analisar os fatos e as qualidades de um determinado publico, levando em
consideracao as possiveis relagdes desse publico com a caracteristica de interesse.
De acordo com Mattar (1999), as pesquisas qualitativas e quantitativas
correspondem a natureza das variaveis pesquisadas, ressaltando que, na pesquisa
quantitativa, a captacdo dos dados ocorre por meio de questionarios com perguntas
objetivas e claras, sujeitos a métodos formais, caracterizados pela precisédo e controle
estatistico, objetivando apontar numericamente a intensidade do comportamento dos
individuos. Na pesquisa qualitativa, os dados sdo captados por meio de perguntas
abertas, discussdes e entrevistas, que assumem o compromisso de decodificar os
componentes de um sistema complexo de significados, objetivando a interpretagcéao do

comportamento dos individuos de uma populacao.

5.2 Objeto de pesquisa

Neste trabalho, foi atribuido como objeto de pesquisa um supermercado e seus
clientes, localizado no municipio de Formiga-MG e definido por meio de quatro
requisitos basicos: superioridade em infraestrutura, com aproximadamente 2.500 m?
na area de vendas e 4.000 m2 de area total (vendas e estacionamento), maior numero
de funcionarios empregados, com cerca de 190 funcionarios em atuacdo e 16.000
itens disponiveis para oferta, como destacado pelo préprio gerente do supermercado.
Outro ponto importante para a escolha do objeto de estudo foi que este é o
supermercado mais lembrado pelo consumidor, de acordo com o Mérito Lojista &
Empresarial de Formiga-MG, realizado pela ACIF (Associacdo Comercial e Industrial
de Formiga) e CDL (Camara de Dirigentes Lojistas de Formiga). Vale destacar que,
durante a pesquisa, 0 supermercado sera referenciado de forma genérica, com o
intuito de preservar a sua identidade.

O trabalho se enquadra em um estudo de caso, visto que € um unico
supermercado que permitiu um estudo aprofundado do conhecimento sobre a
problematica proposta, beneficiando ndo s6 o meio académico e o0s gestores
empresariais, mas também a gestao organizacional do supermercado. (GIL, 2010).

Gil (2009) salienta que o estudo de caso traca principios e regras a serem
observados ao longo de todo o processo de investigagcdo, reproduzindo
guestionamentos, incertezas e possibilidades de um contexto empresarial que dispara

a necessidade de uma tomada de deciséo, além de envolver as fases de formulacao
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e delimitacdo do problema, da selecdo da amostra, da determinacdo dos
procedimentos de coleta e andlise de dados, bem como os modelos para sua
interpretacdo, permitindo o amplo e detalhado conhecimento do estudo a ser

desenvolvido.

5.3 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario semiestruturado e
estruturado, com perguntas fechadas e de mdultipla escolha, planejado pelo préprio
autor do estudo. Foram criados dois tipos de questiondrios, sendo que um
semiestruturado foi aplicado aos gestores do supermercado (APENDICE A) e o outro,
estruturado, a uma amostra de clientes (APENDICE B). Para a elaboracdo dos
questionarios, determinou-se a relacdo coerente entre as perguntas desenvolvidas
com o objetivo proposto no estudo. Foi realizado também um pré-teste com os dois
guestionarios. Para o primeiro, foi realizado o experimento com empresarios de
pequenos supermercados locais, enquanto o segundo foi aplicado aos seus
consumidores, com o intuito de verificar a adequabilidade das questdes em relagao
ao publico alvo que responderam o questionario. Por meio deste pré-teste, foi possivel
realizar alteracdes que possibilitaram a melhoria das questdes, buscando um maior
entendimento para os respondentes, como abordado por Marconi e Lakatos (2010).

Ainda Marconi e Lakatos (2010) afirmam que o questionario se baseia em um
instrumento de coleta de dados, desenvolvido por uma série de perguntas ordenadas
a serem respondidas por determinada amostra de pessoas, com 0 objetivo de obter

informacgdes concretas.

5.4 Fonte de dados e Amostragem

Por meio do primeiro questionario, foram entrevistados o gestor de Marketing e
0 gerente geral do supermercado, com a obtenc&o dos dados sendo gerada mediante
uma unica amostra. Para a elaboracdo do processo de pesquisa envolvendo os
consumidores, utilizou-se a amostragem probabilistica do tipo sistematica, a fim de se
obter, através deste plano amostral, dados concisos sobre o objeto em pesquisa. Os

elementos pesquisados foram selecionados no cenario operacional do supermercado,
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considerando-se que a amostra foi coletada em um dia de operacionalidade comercial
mediana. (MATTAR, 1999).

Ainda Mattar (1999) salienta que a amostragem probabilistica do tipo
sistematica permite chegar a resultados por meio de subdivises da populacdo em
estudo, procedendo-se a selecdo da amostra a partir de grupos selecionados com
todos elementos do grupo fazendo parte da amostra, além de garantir que a amostra
sera constituida de elementos selecionados objetivamente por processos aleatorios e
nao pela vontade do pesquisador.

Segundo Malhotra (2012), para estabelecer resultados eficazes em uma
pesquisa, deve-se definir com precisdo os elementos que possuem as informacdes
procurada pelo pesquisador, transformando a definicdo do problema em aspectos
precisos que direcionam quais elementos devem ser incluidos ou ndo na amostra.

Ainda de acordo com Malhotra (2012), o tamanho da amostra corresponde ao
namero de elementos a serem inseridos no estudo e para o calculo do tamanho da

amostra de clientes do supermercado foi esquematizada a seguinte férmula:

2

n= (%) (1 —m) (D

Em que:

n = Tamanho da amostra

z = Valor de z para nivel de confianca
E = Margem de Erro

1 = Probabilidade

Foi utilizado o valor de Z referente a 95% de confiangca e margem de erro 10%,
como ja estabelecido em outros estudos de diversos autores, como: Fonseca (2014),
Garbin, Garbin, Tiano, Carvalho e Fagundes (2008), Vergilio e Vanalle (2006), Kiehl
(1970), entre outros. A propor¢ao de pessoas que conhecem ou ndo as estratégias de
Marketing 3.0 do supermercado foi estabelecida em 0,5. Como a amostra ndo teve
mais que 10% do total da populacao, ndo foi necessario aplicar o fator de correcao.

Deve-se destacar que o nivel de confianca se refere a probabilidade de que o

verdadeiro valor encontrado pelo célculo realizado por meio da amostra seja o valor
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real da populacédo, enquanto que a margem de erro pode ser exemplificada como a
variacdo em torno do valor encontrado mediante o calculo da amostra. (DOANE e
SEWARD, 2014).

n= (ﬁ)z .0,5(1—0,5) =97 (1)

ApoOs a resolucéo, obteve-se a amostra de aproximadamente 97 clientes, porém
foram incluidos mais trés elementos no estudo, totalizando uma amostra de 100
clientes que participaram do estudo. (MALHOTRA, 2012).

Malhotra (2012) ainda descreve que a determinacao do intervalo amostral, se
da pela divisdo entre o tamanho da populacdo e o tamanho da amostra, fazendo o
arredondamento ao inteiro mais préximo. Para o célculo do intervalo de elementos

que compdem a amostra sistematica, foi estruturada a seguinte formula:

K = N (2
= )
Em que:
K = Periodicidade de elementos que compde a amostra sistematica
N = Tamanho da Populacéo
n = Tamanho da Amostra

K = 4000 _ 42 5

Com a resolucéo acima, foi obtido um namero aleatdrio inteiro, correspondendo
ao intervalo dos elementos que foram selecionados no ambiente operacional do
supermercado para compor o tamanho da amostra. A populacdo de 4.000 clientes
diarios foi concebida por meio de informagdes gerenciais, cedidas pelo supermercado.
Em suma, foram estabelecidos parametros com a amostra possuindo todas as

caracteristicas de uma amostragem probabilistica, o que permitiu generalizar o
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resultado para toda a populacdo de clientes do supermercado, considerando uma
probabilidade de 95% de acerto e uma margem de erro de 10%. (MALHOTRA, 2012).

5.5 Anédlise e interpretacdo dos dados

A interpretacdo dos dados foi realizada pelo software Formularios do Google
Drive que, através de varios recursos atrelados a sua interface grafica, garantiu a
pratica da sustentacdo do meio ambiente com todos o0s questionarios sendo
respondidos por meio de plataformas digitais, ficando dispensada a utilizac&o de papel
impresso, além de ter transformado todos os dados recolhidos em gréficos que foram
analisados e agrupados em quadros para uma melhor compreenséo e interpretacdo
da pesquisa.

De acordo com Gil (2010), a andlise dos dados deve ser minuciosamente
planejada, com uma definicao prévia dos procedimentos de codificacdo das respostas,
tabulacdo dos dados e calculos estatisticos, executando consequentemente a
interpretacdo dos dados com o objetivo de dar um significado mais amplo as respostas
e demonstrar a conexao entre os resultados obtidos com os ja existentes.

A interpretagdo dos dados ocorreu de forma descritiva, por meio da
visualizacao dos gréficos e das respostas do questionario aplicado aos gestores, a fim
de transcrever a incidéncia das manifestacdes ocorridas e a sua relacdo com o0s

clientes e o supermercado. (GIL ,2010).

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Com vista a realizar um estudo aprofundado sobre a utilizacdo do Marketing
3.0 em um supermercado de Formiga-MG, com sugestdes da reestruturacao de suas
estratégias em relacdo a percepcdo dos seus consumidores, os resultados foram
expressos nos seguintes topicos: sondagem da utilizacdo do Marketing 3.0 no
supermercado; a percepc¢éao dos clientes em relacdo ao Marketing 3.0 implementado

pelo supermercado; sugestdes de aperfeicoamento das estratégias de Marketing 3.0.

6.1 Sondagem da utilizacdo do Marketing 3.0 no supermercado
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Correspondendo ao objetivo de verificar e quantificar o nivel de utilizacdo do
marketing 3.0 no supermercado, foi realizado um questionario semiestruturado com
19 questdes, respondido pelo analista de Marketing e pelo gerente geral do
supermercado. O questionario foi divido em tépicos que buscavam: o posicionamento
do supermercado na mente dos consumidores; a conquista das necessidades e
desejos emocionais dos consumidores; a diferenciacdo do supermercado por meio do
espirito consumidor.

A priori, poderiamos precipitadamente julgar esta divisao trifasica dos topicos
em Marketing 1.0, 2.0 e 3.0, mas ja diziam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) que,
para a existéncia do Marketing 3.0, o consumidor deve ser reconhecido como ser
humano de mente, coracéo e espirito.

Conforme Kotler e Keller (2012), as empresas devem sempre surpreender com
suas publicidades e inovacdes de produtos, permanecendo sempre em contato com
as reais necessidades e desejos dos consumidores, posicionando-se em suas mentes
por meio das oportunidades de mercado.

A respeito da realidade descrita por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), na
qual os clientes estdo cada vez mais a procura de solu¢des que satisfacam as suas
pretensdes de transformar um mundo cada vez mais confuso em um mundo melhor,
por meio das suas mais profundas necessidades, inicialmente foi verificado a
preocupacdo do supermercado com a opinido dos seus clientes a respeito dos
produtos ofertados, objetivando proporcionar maior satisfacdo para seus
consumidores.

De acordo com o resultado, obteve-se que sim, sendo de altissima importancia
para o supermercado as sugestdes dos clientes sobre novos produtos existentes no
mercado, além de favorecer a relacdo mercadoldgica com o consumidor, estimulando
ainda mais o propoésito em oferecer uma solucéo ideal.

Aderindo a concepcéao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) que, para atingir
ou manter uma melhor qualidade dos produtos ou servi¢os ofertados, deve-se pensar
no individuo com necessidades e desejos amplamente distintos das demais pessoas,
foi analisado a preocupacdo do supermercado em disponibilizar produtos que
atendam os desejos dos consumidores, com a finalidade de buscar uma melhor
gualidade ofertada.

Em conformidade com a resposta, foi esclarecido um resultado positivo, e, para

exercer essa positividade, os gestores deixaram bem claro que o supermercado
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disponibiliza uma vasta quantidade de itens para compreender os desejos de seus
consumidores.

A partir da abordagem anunciada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), em
que, para as empresas comegarem a construir um bom relacionamento com os seus
clientes, devem adotar atitudes que transparecam O COMPromisso com as
necessidades, desejos e ansiedades do seu publico, procurou-se analisar quais 0s
canais e 0 nivel de relacionamento com os consumidores, para reclamacdes e
sugestdes, com o objetivo de ser o melhor supermercado, preocupando-se com o pés-
venda e o contato direto com o seu publico.

Em harmonia com a resposta, foi observado que quando se trata de
reclamacdes ou sugestdes, o supermercado possui apenas um meio de comunicagao
com seus clientes que é o site. Essa situagao evidencia que o percurso para atingir 0s
dois pontos positivos anteriores esta estreito, além do supermercado estar perdendo
credibilidade com seus clientes em relacdo ao seu pds-venda. De acordo com Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), além da entrega de um produto ou servi¢co de qualidade,
a proximidade saudavel com o cliente, por meio de varios canais de comunicacao
existentes (caixa de sugestdes e reclamacgdes, central de atendimento, ouvidoria,
entre outros) é a melhor forma de garantir a satisfacdo continua dos consumidores.

Outra questao abordada teve como finalidade analisar qual ou quais as classes
sociais que mais se identificavam com o modelo de negocio do supermercado. Em
conformidade com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o Marketing 3.0 visa a base
da piramide, que propde um negdcio lucrativo e sustentavel por meio das vendas para
as populacdes mais pobres, juntamente com a classe média. Porém, pela resposta
obtida, pdde-se observar que o supermercado se identifica apenas com a classe
média, deixando de intensificar a integridade de sua marca no municipio de Formiga-
MG, néo estando posicionada em uma das classes que poderia Ihe trazer maior
lucratividade e desenvolvimento sustentavel, que é a classe baixa.

Ainda Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) refletem sobre o fato de o sucesso
das grandes empresas ter origem do impulso operacional da gestdo. Dessa forma, foi
investigada a forca fundamental para a empresa conseguir aumentar sua participacao
no mercado, com o0 objetivo de expressar que a forca essencial sdo todos os
funcionarios do nivel tatico e operacional, para que o supermercado atinja a mente

dos seus consumidores.
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Porém, a resposta obtida mostra que o supermercado considera como
fundamental a forgca originada dos diretores e supervisores, deixando de lado o
aspecto que expressa a existéncia de Marketing 3.0 e excluindo a camada operacional
que, sem duvidas, segundo Kotler e Keller (2012), exerce uma funcao primordial na
implementacdo das estratégias com o foco na ampliacdo ou conquista de mercado,
pois é o setor que mais estd em contato direto com as pessoas.

Com relacdo ao compromisso da corporacdo em exercer boas acdes, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010) deixam bem claro que para as empresas serem bem-
sucedidas por meio do Marketing 3.0, 0s gestores devem doar seus recursos pessoais
e corporativos através da sua missao. Deste modo, foi verificado se os funcionarios
do supermercado conheciam as raizes da sua misséo, ou seja, o discernimento do
propésito basico da empresa, com o intuito de trabalhar corretamente a razao de ser
do supermercado.

De acordo com o resultado, obteve-se um parametro positivo, visto que todos
os funcionarios sdo caracterizados pela misséo e visdao do supermercado, além de
propagarem as praticas profissionais de atuacéo aos valores e crencas. Cobra (1992)
ainda complementa que a organizacao deve realizar 0 seu propdsito corporativo no
ambiente em que atua por meio de regras claras que expressam o verdadeiro sentido
da missao corporativa para os funcionarios.

A partir da sétima questdo, surge a preocupacdo com a conquista das
necessidades e desejos emocionais dos consumidores. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) relatam que as empresas devem ser diferentes dos seus concorrentes
aderindo a uma causa social ou ambiental. Deste modo, deve promover a
sustentabilidade ou lutar pela saude do meio ambiente, atitudes que representam o
Marketing 3.0 e estabelecem um bom relacionamento com os clientes. Por se tratar
de aspectos que necessitam da solicitacdo do consumidor para protecdo do meio
ambiente e da sociedade, procurou-se observar 0 que de fato motiva o cliente a
escolher o supermercado, focado na pratica de questdes ambientais e sociais.

O resultado obtido expressou apenas praticas internas basicas, como prego,
qualidade do produto e conforto para o cliente, deixando de atingir o eixo das
aspiracdes do consumidor, ou seja, 0 supermercado ndo considera que exercer sua
missdo na sociedade e no meio ambiente através de praticas ambientais e
sustentaveis gera preferéncia na aquisicdo de seus produtos. Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2010) ainda mencionam que as empresas ndo devem ser apenas
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sindnimos de vendas ou geracdo de demanda, devem também ser consideradas o
elemento de confianca do seu publico.

Com base na ideia elaborada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), em que
uma grande empresa, além de contribuir para o bem-estar da sociedade, deve
sustentar e proteger o meio ambiente, foi averiguado se o supermercado promove 0
uso de embalagens reutilizaveis, preocupando-se com as questfes ambientais.

Mediante a resposta concebida, foi verificado que o supermercado além de
trabalhar com produtos reciclaveis, promove o uso de embalagens reutilizaveis,
comercializando sacolas retornaveis com o objetivo de conscientizar o consumidor a
estabelecer o retorno ambiental através de préaticas socioambientais. Vale a pena
ressaltar também que, além dessas condutas descritas acima, o supermercado
direciona todo o papeldo para empresas de reciclagem a um preco muito acessivel.

Dias (2012) acrescenta que a questdao ambiental tem sido cada vez mais
importante nas relagcées de troca com os consumidores e empresas, facilitando a
confiabilidade das pessoas nas empresas.

Adotando os estudos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a conveniéncia
de promover solugdes inovadoras para atender as necessidades humanas deve estar
atrelada a mecanismos que estimulem a pratica conservadora do meio ambiente. Em
reforco a esta afirmacédo, foi questionado se o supermercado realiza alguma
campanha lastreada pela conscientizacdo no sentido ambiental. A resposta em
guestdo nédo atingiu a estrutura das aspiracdes do cliente e, consequentemente, a
pratica do Marketing 3.0, pois o0 supermercado nao realiza campanhas voltadas para
guestbes ambientais, deixando de motivar o incentivo as praticas sustentaveis ja
realizadas, como descrito anteriormente.

Com relagéo aos gestores dos supermercados, preocupados em estabelecer
precos acessiveis e comodidade para os seus clientes, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) relatam que, para eles buscarem a exceléncia em satisfazer as necessidades
e desejos dos seus consumidores através do Marketing 3.0, devem ir além dessas
preocupacdes. Para isso, foi avaliado se o supermercado trabalha com produtos que
estimulam uma melhor qualidade de vida para os seus clientes.

Em resposta, foi expressado que além de oferecer qualidade de vida para seus
clientes, os profissionais respondentes admitiram que sempre procuram cativa-los por
meio de constantes inovagdes atreladas a novos tipos de produtos naturais, sem

gluten, sem lactose, com cereais e vitaminas.
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Finalmente as proximas questdes estdo relacionadas com as estratégias de
diferenciacao do supermercado voltadas para o espirito dos consumidores, com a
preocupagao em intensificar a satisfagao dos clientes por meio de aspectos sociais,
ambientais e sensoriais. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

A préxima reflexdo teve como proposito verificar se o supermercado
disponibiliza produtos para suprir as necessidades humanas por meio de principios
sustentaveis, com o intuito de fomentar a sustentabilidade social.

Com relacdo a afirmativa obtida, o supermercado transmitiu que além de
disponibilizar produtos que objetivam satisfazer as necessidades dos seus
consumidores atuais, sem comprometer a capacidade de consumo dos seus futuros
clientes, pretende realizar praticas inovadoras que possam amenizar o desperdicio de
recursos necessarios para as geracgoes futuras, como a elaboracédo de um sistema de
captacao da chuva, por meio da infraestrutura do estacionamento.

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), para atingir o espirito
consumidor, as empresas devem ser socialmente responsaveis por todas as pessoas
gue estdo a sua volta, fazendo sempre o melhor lastreado pelo significado da
humanidade e por meio de vérias iniciativas, demonstrando aos seus colaboradores
que 0s mesmos também fazem parte dessas pessoas. Por meio dos trés
interrogatorios seguintes, foi projetado o raciocinio em identificar praticas de
compaixdo e o ato de fazer a diferenca por parte do supermercado aos seus
consumidores, com a realizacdo de eventos voltados para a comunidade e
campanhas sociais com o objetivo de reunir recursos para uma determinada causa,
além de realizar acdes para que os valores culturais do supermercado sejam
praticados pelos seus colaboradores.

A respeito do posicionamento do supermercado frente a estas indagacoes,
pode-se relatar que o0 mesmo realiza eventos incentivando a pratica de esportes,
disponibilizando pontos de hidratacdo, tendas com servicos diversos, degustacéo de
produtos e sorteio de varios brindes. Promove a arrecadacdo de alimentos para
diversas instituicoes de caridade e para estimular os seus colaboradores a fazerem
parte da cultura organizacional, concede gratificacbes e homenagens por tempo de
atuacao profissional.

Para contribuir em termos de valores aos consumidores, 0s supermercados
devem oferecer a preocupacdao total com as principais caracteristicas do ser humano,

gue sédo guias de sensibilidade para o prazer e a satisfacdo. Com o mesmo objetivo
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de atingir o espirito consumidor, mas por meio de estimulos sensoriais, as ultimas
perguntas concentraram-se na preocupacgéao dos cinco sentidos humanos, na intencao
de delinear o processo de diferenciacdo das acdes voltadas para os clientes,
propagando o fator de influéncia no reconhecimento da marca. (KOTLER, KARTAJAIA
e SETIAWAN 2010; LINDSTROM 2012).

Corroborando com Lindstrom (2012), a intencdo de traduzir a identidade da
marca em fragrancia, cenario, sabor, contato e audicdo estimula as experiéncias e as
acOes dos consumidores por meio dos cinco sentidos (olfato, visdo, paladar, tato e
audicao), fazendo com que eles percebam a marca por meio de estimulos sensoriais.

Primeiramente foi questionado ao supermercado sobre a sua preocupagao com
a visdo, olfato, tato e audicdo do cliente, na tentativa de estabelecer a melhor
estruturacdo possivel dos layouts do estabelecimento, atrelada ao cheiro da atmosfera
comercial, com o total acesso aos produtos e servi¢os disponibilizados, ambientado
por trilhas sonoras resultante do som ambiente na empresa.

Quanto a resposta obtida, foi observado que o0 supermercado tem o
comprometimento em adequar a sinalizacdo mais nitida possivel dos itens ofertados
e 0 monitoramento para que todos os produtos estejam no seu devido lugar, além de
possuir uma equipe especifica e capacitada para executar constantemente a limpeza
de todo o supermercado e suas mercadorias, garantindo o acesso aos produtos com
o compromisso de intensificar o desejo de compra, demonstrando preocupac¢ao com
a visao, olfato e tato dos clientes. Com a execucado de varias melodias, constitui um
canal de comunicacdo com o seu publico, criando um clima agradavel para seus
clientes, levando a audicdo a um elevado patamar sensorial.

Por fim, foi averiguado o cuidado da empresa com o paladar dos clientes,
relacionando-se com seu publico por intermédio dos diversos sabores ofertados, com
a iniciativa de provocar resultados expressivos na percepg¢ao do consumidor, quanto
a qualidade do produto ou servico ofertado. (LINDSTROM, 2012).

Como argumento, foi declarado que o supermercado promove varias
degustacgfes de produtos, com a finalidade de criar vinculos com os consumidores
antecipando a qualidade ofertada de seus produtos antes mesmo de serem
adquiridos.

Sobre a utilizacdo de estratégias mercadolégicas, como ferramentas para
alavancar os esfor¢cos associados a estrutura organizacional, Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2010) comentam que as dimensfes atribuidas ao Marketing 3.0 (mente,



45

coracdo e espirito) facilitam a maneira de interpretar as reais necessidades dos
consumidores, promovendo o0 conceito de que as empresas que querem ser lideres
de mercado devem atingir a diferenciacdo nas suas acdes, atrelando em suas
estratégias de Marketing, fragmentos que formam essas dimensodes, para estimular a
criagdo de praticas inovadoras, em que a oferta de uma empresa, podera ser a
experiéncia que transformara a vida dos consumidores, além de beneficiar a
sociedade, gerando sustentabilidade.

O QUADRO 2 resume as respostas obtidas, com base nas 19 questbes que
foram elaboradas para verificar e quantificar o nivel de utilizacdo do Marketing 3.0 nas
estratégias do supermercado.

Em estudo, é importante ressaltar que, durante toda a extenséo discursiva das
respostas, foi levada em consideracédo a relacdo coesa das acfes praticadas pelo
supermercado com o Marketing 3.0, com o objetivo de garantir um melhor

entendimento da discussao.

Quadro 2 — Relacéo das respostas obtidas no questionario 1.

Existénciade | Ausénciade
marketing 3.0 1 marketing 3.0

Questdes

O valor da opinido dos clientes v
O desejo dos consumidores v

Canais de relacionamento
Classes sociais

NN ANAN

Forca fundamental para aumentar a participacdo no mercado
O conhecimento dos funcionarios sobre a misséo v
Motivos que levam a escolha do supermercado v
Preocupacéo com as questdes ambientais

\

Conscientizacao dos clientes em relagao as questdes ambientais v
Produtos que estimulam uma melhor qualidade de vida
Produtos com principios sustentaveis

Eventos sociais para divulgar a missédo

Realiza¢@o de campanhas sociais

Valores culturais incorporados aos colaboradores
Preocupacéo com a Visao do cliente

Preocupacédo com a Audicéo do cliente

Preocupacéo com o Olfato do cliente

Preocupacéo com o Tato do cliente

Preocupacéo com o Paladar do cliente

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

ANENENENENEANANENANAN
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Com a obtencdo das respostas, conforme revelado no QUADRO 2, foi
identificado que o supermercado apresenta a¢des de Marketing 3.0 atreladas as suas
estratégias, porém, mesmo com a grande maioria das respostas possuindo
caracteristicas e peculiaridades do Marketing 3.0 e concentradas no eixo do espirito
consumidor, os argumentos refletidos em auséncia do Marketing 3.0 possuem grande
preponderancia nas préaticas que conduzem o0s empresarios para a exceléncia da
conexdo entre consumidor e empresa. O nudcleo relevante das argumentacdes
negativas esta no fato do supermercado ndo considerar que praticas sociais e
ambientais podem desenvolver o processo de compra, mas, no entanto, as executam
sem o discernimento do impacto causado nas relagdes com seus clientes. (KOTLER,
KARTAJAIA e SETIAWAN, 2010).

O GRAF. 1 ilustra proporcionalmente o nivel de utilizacdo das estratégias de
Marketing 3.0 no supermercado, de acordo com as respostas apresentadas no
QUADRO 2.

Grafico 1 — Grau de utilizacdo do Marketing 3.0 nas estratégias do supermercado.

@ Existéncia de marketing 3.0 @ Auséncia de marketing 3.0

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Em situacdes que os gestores empresarias buscam se tornar especialistas para
alcancar o sucesso e consolidar a integridade, imagem e identidade da marca no

mercado, € exigido antecipadamente conhecer o contexto real da situacdo em que se
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encontra a harmonia das ag¢des praticadas pela empresa com a sociedade e 0s seus
clientes. O supermercado do municipio de Formiga-MG apresenta uma grande
concentracdo de Marketing 3.0 em suas estratégias, como estabelecido na analise
proporcional do GRAF. 1, mas ainda é necessario adotar uma adaptacdo das
estratégias para conduzir o nivel estratégico, tatico e operacional, continuar com o
foco no espirito consumidor e iniciar uma conexdo mais intensa com o0 eixo das
aspiracdes e mente dos clientes, posicionando-se frente a uma concepcéo de que a
execucao dessas ac0es ja praticadas pelo supermercado estreita ainda mais a relacéo
com os consumidores e a sociedade. (KOTLER, KARTAJAIA e SETIAWAN 2010;
COBRA 1992).

Sendo assim, nota-se que, de acordo com os pontos abordados, 73,68% das
estratégias de Marketing utilizadas pelo supermercado se enquadram no universo do
Marketing 3.0, com o intuito de encarar o cliente como um ser composto de mente,
coragao e espirito.

Conhecido o nivel e a proporcionalidade de utilizagdo do Marketing 3.0 nas
estratégias mercadoldgicas empregadas pelo supermercado, o proximo subtdpico

analisa a percepcao dos seus clientes em relacao a aplicacdo dessas estratégias.

6.2 A percepcao dos clientes em relagcdo ao Marketing 3.0 implementado pelo

supermercado

Com o objetivo de verificar e quantificar como os clientes do supermercado
percebem as estratégias de Marketing 3.0 empreendidas por ele, foi desenvolvido um
guestionario estruturado com 14 questdes, respondido por uma amostra de clientes e
dividido em trés topicos, que buscavam a percepc¢do dos consumidores quanto a
implementacdo das estratégias de Marketing 3.0 do supermercado, por meio do
posicionamento na mente dos clientes, pelos anseios das necessidades, desejos
emocionais e espirito consumidor.

Portanto, para cada indagacéo feita aos respondentes do primeiro questionario
(APENDICE A) em que foi identificada uma estratégia de Marketing 3.0, criou-se uma
pergunta para apurar se o cliente realmente percebia que essa estratégia era
implementada, refletindo a harmonia ideal entre consumidor e empresa. Os

questionamentos reproduzidos a seguir sdo a realidade de execucao das estratégias
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do supermercado, fragmentadas por aspectos do Marketing 3.0, que definem o
objetivo em satisfazer a mente, o coragéo e o espirito do consumidor.

A exemplo do que acontece nas grandes organizacdes, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) ainda detalham que as pessoas devem perceber as empresas por
meio de estratégias incorporadas ao produto ou servico, profetizadas pela criatividade,
cultura, tradicdo e meio ambiente, com o objetivo de consolidar valores humanos que
sdo percussores do crescimento econdmico de qualquer empresa. Para total
assimilacdo das atitudes realizadas pelas empresas, os clientes devem estar
motivados por uma determinada causa, para consequentemente ser estabelecida a
real necessidade de consumo.

O QUADRO 3 associa a percepcao dos clientes em relacdo as estratégias
utilizadas pelo supermercado que, por meio da sua missdo, satisfacdo dos
consumidores e posicionamento na qualidade ofertada, pretende ser lembrado pelo

seu publico.

Quadro 3 — A manifestacédo do supermercado na mente dos consumidores.

Questionamentos

A percepgéo dos clientes em relacéo ao valor dado as sugestdes/opinibes de
novos produtos. (Satisfacao). 39,3% | 60,7%

O discernimento dos consumidores com relacéo a disponibilizagdo de produtos . .
voltados para os desejos de consumo. (Qualidade ofertada). 65,2% | 34,8%

A percepcdo dos clientes acerca da disponibilizacdo de produtos/servi¢cos que
atendam as necessidades de consumo buscando o desenvolvimento sustentavel. |67,9% | 32,1%
(Missdo da empresa).

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Em relacdo a percepcéo expressada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
gue consideram o posicionamento da marca na mente dos seus consumidores como
o fator propulsor da decisdo de compra, 0s questionamentos acima, sintetizados pelo
QUADRO 3, caracterizam o discernimento dos clientes quanto ao nucleo de atuacéo
do supermercado para propiciar solucdes, desempenho e satisfacdo no nivel do
produto.

Mediante o resultado obtido e como mostrado na primeira linha do quadro 3,
60,7% dos consumidores nao percebem que o supermercado valoriza as sugestoes
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oferecidas pelos clientes em relagdo aos novos produtos ofertados, enquanto 65,2%
compreendem a inten¢do do supermercado em disponibilizar produtos que atendam
os desejos de consumo e 67,9% entendem que a empresa, além de atender as
necessidades dos consumidores, promove a busca pelo desenvolvimento sustentavel.

E perceptivel que o objetivo de oferecer uma solugéo ideal para o consumidor
por meio de suas sugestdes estd corrompido provavelmente pela auséncia de
comunicacdo entre o cliente e a empresa. Tal problema de comunicacdo ja foi
identificado no primeiro questionario, quando perguntado em relacdo aos canais de
comunicacao entre empresa e cliente, visto que o supermercado apenas disponibiliza
o site como intermédio entre as partes.

Porém, deve-se destacar que os clientes percebem a responsabilidade do
supermercado em promover uma excelente qualidade dos seus produtos ofertados,
além de cumprirem com o seu propdésito basico de atender as necessidades e desejos
dos seus consumidores, visando a sustentabilidade.

Cobra (1992) ainda descreve que 0 compromisso da empresa com Seus
clientes, por meio de sua missao, deve ser definido por uma linha de conduta lastreada
pela boa condicdo dos produtos ou servicos, satisfazendo os consumidores e
buscando permanentemente o didlogo nas rela¢cdes de consumo.

A estrutura do QUADRO 4 refere-se a concepc¢ao dos consumidores quanto as
técnicas utilizadas pelo supermercado, para conquistar os desejos emocionais e as
necessidades dos clientes, com base no retorno ambiental e na realizacdo de suas

aspiragoes.

Quadro 4 — A conquista dos desejos emocionais e necessidades dos clientes.

Questionamentos

O conhecimento do cliente quanto a disponibilizacdo de embalagens reutilizaveis.

(Retorno ambiental). 42,9% | 57,1%

A percepc¢édo da disponibilizacdo de produtos que possibilitam uma melhor

gualidade de vida. (Realizar aspiracdes). 57,1% | 42,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Baseado no raciocinio de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), que descrevem
0 quao importante pode ser a estimulagcédo das pretensdes emocionais dos clientes,

para aquisicdo das mercadorias ou servicos, 0S questionamentos descritos no
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QUADRO 4 configuram a compreensao do consumidor no que diz respeito as atitudes
realizadas pelo supermercado que norteiam aspectos responsaveis pelo bom
relacionamento com os clientes por meio de uma causa social ou ambiental.

Diante do resultado auferido, 57,1% dos consumidores ndo percebem que o
supermercado disponibiliza embalagens reutilizidveis com o objetivo de promover o
retorno ambiental, ao passo que a mesma proporgéo de 57,1% dos clientes possuem
a consciéncia de que a empresa estabelece a oferta de produtos que estimulam uma
melhor qualidade de vida.

E notavel que a intengdo em realizar as aspiracbes emocionais por meio de
praticas que fomentam o retorno ambiental ndo esta sendo compreendida pela maioria
da classe social de atuacdo do supermercado, a ponto de transmitir maior
confiabilidade entre as relacdes de troca com o consumidor.

Possivelmente, isso ocorre pelo fato do supermercado trabalhar com o foco em
apenas um tipo de classe social e a mesma nao ser protagonista da geracéo de
negocios sustentaveis, como ja identificado no primeiro questionario. Quando
indagado com qual classe social o modelo de neg6cio da empresa mais se identifica,
ou seja, em que classe o supermercado atua, além de ndo propor um negocio
sustentavel (classe média), faz com que as praticas ou atitudes ambientais tenham os
efeitos saturados, deixando de provocar os estimulos sentimentais que articulam o
processo de compra. Entretanto, a classe social de atuacao reconhece que, além de
satisfazer as necessidades e desejos dos seus consumidores, 0 supermercado vai
além dessas preocupacdes e oferece, por meio dos produtos ofertados, uma melhor
qualidade de vida.

Com a busca de solugbes e do desafio em despertar o desejo de consumo no
individuo por meio das suas emocdes, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) elencam
que as empresas nao devem prometer apenas lucratividade e rentabilidade, mas
devem disseminar os meios que estabelecem a sustentabilidade, diversificando as
classes sociais de atuagado e intensificar o apelo a protecdo do meio ambiente,
obrigando as demais empresas, que querem se manter no mercado, a apoiarem as
mudancas criativas que beneficiem os consumidores.

O QUADRO 5 descreve a percepcado do consumidor em relacdo as acles
desempenhadas pelo supermercado que despertam compaixao no cliente, fazendo a
diferenca por meio da sustentabilidade social.
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Quadro 5 — A busca pelo espirito consumidor.

Questionamentos

O reconhecimento do consumidor com relacéo a solucdo das necessidades de
consumo, sem esgotar os recursos do meio ambiente. (Sustentabilidade social). |47,3% | 52,7%

A percepgéo dos clientes em relagéo aos eventos promovidos para a sociedade.

0, 0,
(Fazer a diferenca). 47,3% | 52,7%

O discernimento do consumidor sobre a realizacdo de campanhas para

0, 0,
instituicdes de caridade. (Praticar Compaixao). 64,3% | 357%

A percepcédo dos clientes no que diz respeito ao supermercado promover

homenagens e gratificagbes para seus funcionarios. (Fazer a diferenca). 28,6% | 71,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Fundamentadas pelo conceito descrito por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
em que, para obter a maior proximidade entre as relacbes de vendas, 0s
consumidores devem ser abordados como seres humanos plenos, com mente,
coracdo e espirito, as perguntas expostas no QUADRO 5 representam o
discernimento dos clientes a respeito das condutas realizadas pelo supermercado que
buscam atingir o espirito consumidor.

O resultado demonstra que 52,7% dos clientes ndo reconhecem que o
supermercado apresenta solu¢cdes de consumo para o0 seu publico, sem esgotar 0s
recursos da natureza com o prop0sito em promover a sustentabilidade social.

Com a mesma proporcionalidade de percepcdo descrita anteriormente, 0s
clientes também néo possuem o conhecimento sobre os eventos promovidos para a
sociedade, objetivando estabelecer a melhor relagdo possivel com o corpo social.
Porém, no que se refere a realizagdo de campanhas voltadas para instituicdes de
caridade, 64,3% dos clientes percebem essa atitude do supermercado com a intencao
de praticar compaixao nos seus consumidores e na sociedade.

A respeito do supermercado oferecer a atencdo necessaria aos seus
funcionarios, reconhecendo a intensidade profissional por meio de gratificacdes e
homenagens, buscando fazer a diferenca diante dos demais concorrentes, 71,4% dos
clientes ndo percebem esta linha de conduta estabelecida pela empresa.

Percebe-se que a finalidade do supermercado em suprir as necessidades
humanas sem comprometer o meio ambiente ndo esta sendo assimilada pelos
consumidores de forma plena. Supostamente isso ocorre pelo fato da empresa nao

expressar aos seus consumidores o incentivo as praticas de conservacdo ambiental,
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como constatado no questionario realizado para os gestores, aos quais foi perguntado
se o0 supermercado realizava campanhas visando a conscientizagcao do cliente no
sentido ambiental.

No que tange a iniciativas em promover eventos direcionados a coletividade
social, entende-se que boa parte dos consumidores nado possuem discernimento
sobre essa a¢do do supermercado. Naturalmente, a origem deste problema se da pela
falta dos canais de comunicacdo entre a empresa e o cliente, como descrito
anteriormente no QUADRO 3. No entanto, para a realizacdo de campanhas sociais
com o objetivo de reunir recursos para uma determinada causa, 0s clientes possuem
um bom nivel de percepcdo em relacdo a essas atitudes do supermercado,
confirmando a deficiéncia de comunicacdo apresentada acima, pois, como Ss&o
campanhas voltadas para instituicbes de caridade, as mesmas também possuem
estratégias de divulgacao para arrecadar recursos. Deste modo, o discurso publicitario
ficou mais amplo, fazendo com que maior parte do corpo social tenha o conhecimento
sobre a realizacdo dessas campanhas.

Sobre o estabelecimento da dindmica em estimular seus colaboradores a
participarem da cultura organizacional do supermercado, por meio do reconhecimento
da atuacdo profissional de seus funciondrios, nota-se que grande parte dos
consumidores ndo consegue enxergar esses atos praticados pela empresa. Isso
ocorre certamente pelo fato do supermercado afirmar, no primeiro questionario, que a
forca fundamental para conseguir aumentar a participacdo no mercado eram apenas
os diretores e supervisores, revelando a auséncia do Marketing 3.0 e excluindo a
camada operacional que, por sinal, representa quase todo o cenario comercial, ou
seja, todo o cenario responsavel pelo relacionamento com o publico.

Concentrados no que as atitudes de diferenciagdo da empresa podem
contribuir para a satisfacdo dos consumidores, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
alegam que os profissionais de Marketing devem fazer a diferenca transformando a
sociedade em uma esfera com atitudes mais corretas, por meio de préticas criativas
e lastreadas por principios sustentaveis que promovem o0s estimulos da compaixao
nos clientes, fazendo com que a integridade da marca se manifeste sobre o espirito
consumidor. O QUADRO 6 ilustra como o cliente percebe a preocupacdo do
supermercado em almejar o espirito dos consumidores por meio de estimulos
sensoriais (visdo, audicdo, olfato, tato, paladar) que buscam valorizar as principais

caracteristicas do ser humano.
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Quadro 6 — A abordagem do espirito consumidor por meio de estimulos sensoriais.

Questionamentos

A percepgdo dos clientes quanto a forma como o supermercado distribui seus
produtos no ambiente operacional, para facilitar as compras. (Visao). 74,1% 25,9%

A percepcédo do consumidor com relacao a preocupacédo do supermercado em

0, 0,
estabelecer o som ambiente agradavel. (Audicdo). 80,4% 19,6%

A percepcéo dos clientes em relacdo a preocupacédo do supermercado com o

0 0,
cheiro do ambiente. (Olfato). 75,9% 24,1%

A percepcédo dos consumidores a respeito da preocupag¢éo do supermercado
em manter os produtos limpos e com boas condi¢ées de consumo. (Tato). 82,1% 17,9%

O discernimento do cliente em relacéo a preocupacéo do supermercado em
promover degustacdes para facilitar o processo de escolha. (Paladar).

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

37,5% 62,5%

Em harmonia com o paradoxo descrito por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
em que a era do Marketing 3.0 € aquela influenciada pelas mudancas no
comportamento e atitudes dos consumidores, sendo necessarias abordagens
colaborativas que expressam a criatividade como oferta de aspectos espirituais dos
clientes, os questionamentos apresentados no QUADRO 6 relatam a percepcéo dos
consumidores quanto as linhas de atuacdo do supermercado que norteiam 0S
estimulos sensoriais a consolidar os valores que associam o bom relacionamento
entre empresa e cliente.

Por meio do resultado obtido, 74,1% dos consumidores percebem que o
supermercado se preocupa com a forma como seus produtos devem estar distribuidos
no ambiente operacional para facilitar as compras e 80,4% afirmam possuir 0
discernimento da existéncia de um agradavel som ambiente estabelecido pela
empresa.

Com relagcéo a responsabilidade do supermercado de proporcionar aos seus
clientes uma fragrancia agradavel do seu ambiente operacional, 75,9% dos
consumidores admitem perceberem que a empresa se importa com a situagdo do
cheiro ambiente profissional e, com maior indice de percepc¢éo, de acordo com a
pesquisa, 82,1% confirmam o reconhecimento a respeito do supermercado realizar
condutas que mantenham os produtos limpos e com boas condi¢gdes de uso.

Era esperado que os cinco sentidos presentes nas estratégias de Marketing do

supermercado (visdo, audicao, olfato tato e paladar) fossem percebidos pelos clientes,
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porém, 62,5% dos consumidores ndo participaram ou possuem 0 conhecimento a
respeito da empresa promover degustacdes para facilitar o processo de escolha do
produto.

Observa-se que boa parte dos consumidores do supermercado ndo tem o
conhecimento sobre as degustagOes realizadas durante o expediente comercial.
Teoricamente este fato ocorre pela falta de preocupacdo do supermercado com o
cliente, em relacéo a flexibilidade dos horarios de execucéo das degustacoes.

Essa caréncia de atencao ja foi identificada no primeiro questionario quando
perguntado aos gestores sobre quais os motivos que levam o cliente a escolher o
supermercado e a empresa expressa apenas motivos basicos, deixando de lado a
preocupacdo com os clientes, sociedade e meio ambiente. Porém, esta nitido que o
supermercado consegue atingir o espirito consumidor de uma grande parcela de
clientes por meio de quatro sentidos, estimulando experiéncias sensoriais e a¢des que
facam com que o consumidor se sinta cada vez mais a vontade no ambiente
mercadoldgico da empresa.

Lindstrom (2012) adota que a empresa deve se transformar em uma
experiéncia sensorial, compartilhando as paixdes, impressbes e emocoes. E para
fomentar sua sobrevivéncia no futuro, os produtos terdo de incorporar uma plataforma
que una os cinco sentidos do ser humano ao produto, fazendo com que o0s
consumidores percebam a marca por estimulos sensoriais.

Com o objetivo de satisfazer e exceder as expectativas dos consumidores,
Kotler e Keller (2012) ainda ressaltam a importancia do valor percebido pelo cliente,
gue pode elevar o padréo da oferta para o consumidor, por meio da combinacéo de
beneficios funcionais e emocionais que fundamentam a entrega de valor para o
mercado.

O QUADRO 7 revela uma sintese das respostas obtidas, com base nas 14
questdes que foram elaboradas para verificar e quantificar o nivel que os clientes
percebem as estratégias de Marketing 3.0 utilizadas pelo supermercado.

Para indicar uma existéncia ou uma auséncia de percepcéo, foi considerado

como critério um percentual superior a 50% para cada pergunta.
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Quadro 7 — Relacao das respostas obtidas no questionario 2.

Existénciade | Ausénciade

QEsiEEe percepcao percepcao
O valor da opinido dos clientes v
O desejo dos consumidores v
O conhecimento dos funcionarios sobre a missao 4
Preocupacéo com as questdes ambientais v
Produtos que estimulam uma melhor qualidade de vida v
Produtos com principios sustentaveis v
Eventos sociais para divulgar a missao v
Realiza¢do de campanhas sociais v
Valores culturais incorporados aos colaboradores v
Preocupacgéo com a Viséo do cliente v
Preocupacéo com a Audicéo do cliente v
Preocupagéo com o Olfato do cliente 4
Preocupacgéo com o Tato do cliente v
Preocupacéo com o Paladar do cliente v

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Em concordancia com as respostas obtidas, conforme ilustrado no QUADRO 7
e no GRAF. 2, foi identificado que um pouco mais da metade das estratégias de
Marketing 3.0, implementadas pelo supermercado, sdo percebidas pelos clientes
respondentes, evidenciando que o supermercado estabelece uma conexao razoavel
com seus consumidores, por meio das técnicas do Marketing 3.0, quando a maioria
dos clientes percebiam as mesmas.

Porém, é conveniente frisar sobre as respostas que apresentaram a auséncia
de percepcao, pois os fatos responsaveis para esse resultado tiveram total relacéo
com as perguntas descritas no primeiro questionario (ANEXO 1), que nao
apresentaram aspectos de Marketing 3.0. Deste modo, a percepg¢éo das praticas que
possuem fragmentos do Marketing 3.0 realizadas pelo supermercado esta sendo
prejudicada pelos argumentos refletidos em auséncia do Marketing 3.0, descritos no
QUADRO 2.

O GRAF. 2 exibe, de forma proporcional, o nivel de percepcéo dos clientes com
relacdo as estratégias de Marketing 3.0 que foram aplicadas pelo supermercado. Vale
ressaltar que essa proporcionalidade foi desenvolvida com base nas respostas
apresentadas no QUADRO 7.
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Gréfico 2 — Grau de percepcao dos clientes.

42,86%

@ Existéncia de percepgao @ Auséncia de percepgao

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quanto ao posicionamento da marca diante dos seus consumidores e da
sociedade, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) detalham que, para a marca ser
reconhecida, € preciso que a organizacdo se posicione diante de acdes que atribuam
cada vez mais valor aos olhos dos consumidores e. para que essas agdes sejam
percebidas, € necessario conhecer cada vez mais o seu publico.

Os clientes do supermercado apresentam um médio nivel de percepcédo das
estratégias do Marketing 3.0, implantadas pela empresa, como estabelecido no
GRAF. 2, mas, para a perfeita relagdo com o consumidor, & necessario intensificar
ainda mais esta propor¢cédo. Desta maneira, nota-se que, de acordo com o0s itens
abordados, 57,14% dos clientes percebem as estratégias de Marketing 3.0 utilizadas
pelo supermercado, frente a uma concepc¢éo de que a marca, além de refletir a sua
propria identidade, integridade e imagem perante as suas ac¢des, possui credibilidade
com uma parcela dos seus consumidores e da sociedade.

Identificado o nivel e a proporcionalidade de como os clientes do supermercado
percebem as estratégias de Marketing 3.0 empreendidas por ele, o préximo subtopico
tem por finalidade sugerir o aperfeicoamento das estratégias de Marketing 3.0 do

supermercado, com base no que foi discutido anteriormente.
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6.3 Sugestdes de aperfeicoamento das estratégias de Marketing 3.0

Definidos o nivel de utilizacdo das estratégias do Marketing 3.0 pelo
supermercado e o grau de percepcao dos clientes em relacdo a aplicacdo dessas
técnicas, pode-se sugerir o0 aperfeicoamento de algumas das estratégias do objeto em
estudo, que ndo apresentaram aspectos do Marketing 3.0 e consequentemente
afetaram as que revelaram esses aspectos e deveriam ser notadas pelos seus
consumidores.

De acordo com Cobra (1992), a interlocucdo com o publico-alvo, visando
atender as necessidades e criar novos desejos com relagdo ao que o supermercado
pretende almejar, estabelece uma direcdo para os esforcos e estratégias que
objetivam o vinculo ideal entre empresa e consumidor.

Como analisado anteriormente no GRAF. 2, o supermercado apresenta uma
proporcdo mediana da percepcdo dos seus clientes em relacdo as suas estratégias
utilizadas. Deste modo, deve-se adotar a adaptacdo em suas ac¢les, fomentando a
comunicacdo, a variabilidade das classes sociais, 0 reconhecimento da classe
operacional, a preocupacdo com os clientes, meio ambiente e a sociedade e, por fim,
0 comprometimento com 0s consumidores e 0 corpo social em promover a
conscientizacdo ambiental. Particularidades como essas foram o nudcleo das
argumentacfes negativas, ilustradas pelo QUADRO 2, resultando na auséncia de
caracteristicas do Marketing 3.0.

Ao analisar os principios contidos nas estratégias de Marketing 3.0, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010) deixam bem claro que a integridade da marca deve ser
prioridade na cultura corporativa, fundamentando a comunicagéo com os seus clientes
por meio da concretizagdo do desempenho e satisfacéo prometidos a eles.

Deste modo, recomenda-se, aos gestores do supermercado, 0 aprimoramento
da comunicacédo entre o consumidor e a empresa, ampliando o conhecimento dos
clientes a respeito dos produtos que sédo ofertados pelo proprio supermercado,
favorecendo ndo s6 o compromisso com as necessidades e desejos, mas também a
consolidagéo do relacionamento entre as partes.

E importante destacar também que, com a evolucdo da comunicabilidade,
consequentemente podera ser intensificado o nivel de percepcao dos clientes quanto
as estratégias aplicadas pelo supermercado, pois, quando discutido que os clientes

nao apresentaram discernimento sobre a iniciativa da empresa valorizar as sugestoes
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do seu publico e promover eventos direcionados a coletividade social, a falta de
dialogo entre o individuo e a organizacgao foi o principal responsavel pela quebra dessa
conexao com o cliente.

Quanto a relacdo dos diversos produtos e servicos com as necessidades
especificas dos consumidores, Cobra (1992) garante que sera necessaria a
adequacdao especifica de oferta para cada agrupamento de clientes, ou seja, para que
as técnicas de posicionamento do produto ganhem forcgas, é preciso trabalhar com
mais de uma classe social, por meio de divisbes homogéneas e duradouras.

Diante disso, seria conveniente o supermercado intensificar o posicionamento
da sua marca em mais de uma camada social, garantindo uma melhor conformidade
dos seus produtos, além de conseguir o discernimento dos seus clientes e transmitir
maior confiabilidade por meio da realizacdo de praticas que busquem as aspiracées
emocionais, atuando em uma classe social que possivelmente seja protagonista de
negdcios lucrativos e sustentaveis.

Postulando a ideia de Kotler (1999), que preconiza a importancia das
habilidades operacionais para o século XXI, os profissionais de Marketing devem
repensar as bases dos processos pelas quais se identificam, comunicam e fornecem
valor aos clientes, para que os seus produtos estejam aliados as necessidades e
desejos de consumo.

Partindo deste pressuposto, sugere-se que o0 supermercado atribua sua forca
operacional como o impulso primordial para ampliar sua participacdo no mercado,
atingindo a mente dos seus consumidores e consequentemente melhorar a relacéo
com o seu publico, ao ser notado pela sociedade como uma organizacao que estimula
seus colaboradores a participarem da cultura organizacional do supermercado, por
meio do reconhecimento da atuacgéo profissional, lastreada por gratificacbes e
homenagens.

Com relag&o aos consumidores, Rocha (2000) ressalta que, cada vez mais, as
organizag6es devem se preocupar com os individuos que formam o grupo de clientes,
pois, sdo eles os responsaveis pela busca da exceléncia profissional.

Em conjuntura com a ideia, é indicado, aos gestores da empresa, total
preocupacdo com seu publico alvo, principalmente em relacéo a flexibilizacdo dos
horarios de execucgdo das degustacfes para posteriormente maximizar a percepgao
dos clientes, quanto ao objetivo de criar vinculos com seus consumidores,

antecipando sua oferta, antes mesmo de ser adquirida.
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Dias (2012) ainda salienta sua preocupacdo com a sociedade e o meio
ambiente, fomentando que as empresas sempre devem dar total atencdo aos seus
clientes, pois os mesmos sédo fundamentais para a superacao da crise ambiental e
percussores de uma qualidade de vida que consiste em padrdes sustentaveis,
beneficiando toda a sociedade.

Corroborando com a reflexdo acima, € apropriado para o supermercado
reconhecer que, por meio de acdes sustentaveis e que preservam 0 meio ambiente,
pode-se estabelecer uma boa relacdo com o0s seus consumidores, além de
proporcionar uma excelente condicado de vida, pois, de fato, essa visdo ampara 0s
clientes e a sociedade. E importante destacar, também, que o supermercado ja realiza
essas praticas, como discutido anteriormente, porém, ndo as considera como
propulsoras da imagem da empresa para o corpo social, deixando claro que € preciso
remodelar suas estratégias de endomarketing (marketing interno), conduzindo toda a
empresa para essa nova concepcao.

Mediante a conscientizacdo ambiental da sociedade, Dias (2012) esclarece
que, diante de um direito constitucional adquirido, a qualidade de vida fez com que a
participacédo da populagéo se intensificasse nos assuntos ambientais, impulsionando
ainda mais a preocupacao do individuo com o ambiente, por meio da sustentabilidade.

Para o melhor posicionamento da marca, frente a sociedade, aconselha-se, aos
administradores e gerentes, a realizacdo de campanhas que incentivem a populagéo
do municipio a colaborar com o0 meio ambiente, para que as praticas sustentaveis ja
realizadas pelo supermercado ndo sejam em vao. Para a sociedade e seus clientes
assimilarem que o supermercado tem por objetivo suprir as necessidades de consumo
sem comprometer o meio ambiente, devem-se estabelecer parcerias com entidades
do préprio municipio, como, por exemplo, o Centro de Reciclagem de Formiga (CRF),
para que os consumidores e a sociedade consigam perceber e se envolver em
condutas que promovam e influenciem a conscientizacdo ambiental.

Sugeridas as possiveis adaptacdes para o aprimoramento das estratégias de
Marketing 3.0 do supermercado, cabe ressaltar que, caso o0 objeto de estudo incorpore
essas sugestdes, 0 mesmo deve continuar a manter uma postura firme diante das
técnicas ja utilizadas que possuem lastro do conceito de Marketing 3.0, propagando o
aumento do nivel da proporcionalidade de utilizacdo e percepcédo dessas estratégias
diante dos clientes, para ajustar ainda mais a relagdo mercadologica com o

consumidor.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

No mundo globalizado, em que o ser humano segue uma trajetoria
importantissima nas relagcdes mercadolégicas, possuindo grande poder de influéncia
sobre 0 mercado, 0 sucesso econdmico das organizacfes dependeré basicamente da
qualidade e capacidade de inovacédo dos seus produtos e servi¢cos. Para isso, as
empresas devem criar uma imagem dos seus produtos, oferecendo valor e alto padrao
de servico.

No inicio, bastava fabricar um produto com preco razoavel e funcionalidades
bésicas, mas, posteriormente, passou-se a incorporar, no produto, emoc¢ao e ndo so
o funcionalismo. J& no momento atual, guiadas pelo conceito do Marketing 3.0, as
empresas sdo convocadas a solucionar os problemas contemporaneos enfrentados
pela sociedade, promovendo a responsabilidade social, econémica e ambiental.

O presente estudo teve, como objetivo geral, verificar e quantificar como 0s
clientes de um supermercado da cidade de Formiga-MG percebem as estratégias de
Marketing 3.0, empreendidas por ele. Para tanto, foram aplicados dois questionarios
que permitiram a busca desse objetivo.

Pode-se observar que o supermercado apresenta, na maioria das suas
estratégias, acles atreladas ao Marketing 3.0, pois foi verificado que as estratégias
de Marketing do supermercado envolvem o valor das sugestdes dos clientes, os
desejos dos consumidores, o conhecimento dos funcionarios sobre a missao, a
preocupacdo com as questdes ambientais, produtos que estimulam uma melhor
qualidade de vida, produtos com principios sustentaveis, eventos sociais para divulgar
a missao, realizacdo de campanhas sociais, valores culturais incorporados aos
colaboradores e a preocupacédo com a visdo, audic¢éo, olfato, tato e paladar do cliente.

Porém, foi observado que algumas caracteristicas e peculiaridades desta
ferramenta que possuem um elevado grau de importancia ndo sao utilizadas pelo
supermercado. Como exemplo, nota-se que o canal de comunicagdo com o cliente
esta limitado a apenas um tipo de relacionamento com o consumidor, o site. A classe
social de atuacao esta posicionada em apenas uma das classes, ou seja, a meédia. O
supermercado considera como for¢ca fundamental para aumentar a participacdo de
mercado apenas os diretores e supervisores, excluindo a camada operacional, além

de ndo considerar que praticas sociais e ambientais possam estimular o processo de
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compra e, por fim, o objeto de estudo n&o realiza campanhas de conscientiza¢ao dos
clientes em relacdo as questdes ambientais.

O ndcleo relevante das argumentacdes negativas foi na decisdo do
supermercado ndo considerar que praticas sociais e ambientais podem desenvolver
0 processo de compra, mas, no entanto, as executam sem o discernimento do impacto
causado nas relagdes com seus clientes.

Partindo desse pressuposto, o estudo teve ainda o objetivo de verificar se essas
estratégias sdo percebidas pelos clientes, pois uma estratégia de Marketing néo
notada perde o seu potencial de eficacia. Ficou compreendido que os clientes
percebem a atencdo do supermercado em atender os desejos dos consumidores e
gue os colaboradores tém o conhecimento da missao da empresa, disponibilizando
produtos ou servi¢os de qualidade, com a busca do desenvolvimento sustentavel. Os
clientes também reconhecem que a empresa disponibiliza produtos que estimulam
uma melhor qualidade de vida, promovem campanhas sociais e tem a preocupacao
com o consumidor em relacao a visado, audicao, olfato e tato.

Porém, os mesmos ndo notam que o supermercado valoriza as opiniées dos
clientes em relacédo a novos produtos ou se preocupa com as questdes ambientais e
a disponibilizacdo de produtos que atendam as necessidades dos consumidores por
meio de principios sustentaveis. Os clientes também ndo possuem o discernimento
sobre a realizagcdo de eventos sociais, incorporacdo dos valores culturais aos
colaboradores e, finalmente, a preocupacdo com o paladar do cliente.

Sendo assim, teve-se a intencdo de propor melhorias em relacdo as estratégias
de Marketing 3.0 utilizadas por este supermercado, buscando vantagem competitiva.
Deste modo, foi sugerido o aprimoramento da comunicagéo com o cliente, ampliando
0 conhecimento dos consumidores a respeito dos produtos ofertados, a intensificacédo
de sua marca em mais de uma classe social, garantindo uma melhor conformidade
dos seus produtos, o reconhecimento da sua classe operacional como a mola
propulsora para aumentar sua forca de mercado, a preocupagao com os clientes, meio
ambiente e a sociedade, buscando reconhecer que, por meio de a¢des sustentaveis
e que preservam o meio ambiente, pode-se estabelecer uma boa relagdo com os seus
consumidores e, finalmente, o comprometimento com 0s consumidores e 0 corpo
social em promover a conscientizagdo ambiental, para consolidar o incentivo as

praticas sustentaveis ja realizadas pelo supermercado.
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Tendo tudo isso posto, volta-se as questdes de pesquisa: Qual o nivel de
utiizacdo do Marketing 3.0 nas estratégias de Marketing praticadas por um
supermercado em Formiga-MG? Como os clientes desse supermercado percebem as
estratégias de Marketing empreendidas por ele?

Atendendo a primeira questao, por meio das preposi¢cdes apresentadas, pode-
se verificar e quantificar que 73,68% das estratégias de Marketing utilizadas pelo
supermercado se enquadram no universo do Marketing 3.0, com o intuito de encarar
o cliente como um ser composto de mente, coracao e espirito.

A segunda questéo de pesquisa pode ser respondida no ambito de que pouco
mais da metade dos clientes percebem as estratégias de Marketing 3.0 aplicadas pelo
supermercado, visto que 57,14% séo percebidas pelos consumidores.

Por fim, tem-se que o objetivo geral de verificar e quantificar como os clientes
de um supermercado da cidade de Formiga-MG percebem as estratégias de
Marketing 3.0 foi alcangado, por meio dos materiais e métodos aplicados.

Para pesquisas futuras, sugere-se uma andlise abrangendo mais
supermercados ou diferentes ramos de atuacdo, de forma a levantar dados
atualizados e consequentemente ampliar o campo de exploragdo do Marketing 3.0,
possibilitando o0 acompanhamento sistémico em alcancar novos resultados e fomentar
a pratica de acdes lastreadas pelo conceito desse instrumento estratégico de gestao.

A busca pelo melhor relacionamento entre as partes que formam a extensao
mercadoldgica (cliente e empresa), esta, a cada dia, mais frequente por parte dos
gestores e empresarios de diversos segmentos existentes. Obviamente, é importante
gue o supermercado estudado esteja preparado para trabalhar o aprimoramento da
sua relagdo com os seus consumidores. Nesse sentido, o Marketing 3.0 representa

uma ferramenta de forte influéncia para o vinculo ideal entre as partes.
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