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RESUMO

O marketing digital € de fundamental importancia para o desenvolvimento e o
sucesso das empresas, desempenhando um papel essencial ao trazer mais
visibilidade para empresas de pequeno porte. Este estudo justifica-se pela
necessidade de realizar uma pesquisa aplicada a um supermercado localizado na
cidade de Abre Campo - MG, evidenciando a relevancia de investigagbes sobre o
marketing digital no setor varejista da Zona da Mata mineira, uma vez que foram
encontradas poucas pesquisas voltadas para esse tema na regido. O objetivo geral
deste trabalho € demonstrar a importancia e o impacto do marketing digital em um
supermercado no municipio de Abre Campo - MG. Trata-se de uma pesquisa
quantitativa, com abordagem descritiva, conduzida por meio do método de estudo de
caso. O instrumento de coleta de dados sera um questionario semiestruturado,
aplicado apds a aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos.
As informagdes coletadas serdo organizadas no programa Microsoft Excel e
apresentadas por meio de graficos, tabelas e quadros. Os dados quantitativos serao
analisados utilizando-se estatistica descritiva, como frequéncia absoluta, frequéncia
relativa, média e desvio padrao.

PALAVRAS-CHAVE: marketing digital; empreendedorismo; varejo.

1 INTRODUGAO

O marketing digital € de fundamental importéncia para o desenvolvimento e o
sucesso das empresas. Segundo Felin (2024), com o crescimento do uso da
internet, o marketing digital oferece uma série de vantagens, como aumento de
visibilidade, crescimento sustentavel e maior competitividade, permitindo que
pequenas empresas se mantenham no mercado. O marketing digital desempenha
um papel essencial para essas empresas ao possibilitar que alcancem um publico
mais amplo, muitas vezes com investimentos menores em comparagcdo as
estratégias tradicionais de marketing (Kotler e Keller, 2012).

O conceito e as qualidades do marketing ultrapassam as praticas
tradicionais. Pode-se definir marketing como uma fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e proporciona uma vantagem competitiva

duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis



controlaveis de marketing (Kotler e Keller, 2012).

No cenario atual, entre os aplicativos, a plataforma de comunicagdo mais
utilizada no mundo € o WhatsApp, com cerca de 1,3 bilhdo de usuarios. No Brasil,
esse numero ultrapassa 100 milhdes, superando plataformas como Facebook e
Instagram (Kvitschal, 2023). As redes sociais tornaram-se o principal meio de
marketing e relacionamento com o publico. Para acompanhar o avango do marketing
digital, empresas precisaram ajustar suas estratégias, utilizando uma ampla gama
de canais de comunicacdo, investindo de forma acessivel e intensificando os
esforcos de divulgagao e vendas.

Considerando as empresas de pequeno e médio porte, o marketing digital é
essencial para estabelecer uma conexao eficiente entre o cliente e a empresa. Apos
o0 periodo da pandemia, quando muitas empresas precisaram se adaptar para
sobreviver no mercado, houve uma migragao significativa do contato fisico para o
digital, utilizando principalmente as midias sociais (Cruvinel, 2020).

Esta pesquisa justifica-se pela relevancia de investigar um supermercado
localizado na cidade de Abre Campo - MG, uma vez que, em cidades do interior, é
comum a baixa utilizagdo de meios digitais para a comunicagao e divulgacao de
produtos e servigos. Além disso, constata-se que ha poucas pesquisas na literatura
sobre o marketing aplicado a supermercados.

Este estudo destaca a importancia de realizar pesquisas na Zona da Mata
mineira voltadas para o marketing digital no setor varejista, especialmente
considerando a escassez de investigacdes sobre o tema na regido.

A questdo de pesquisa que norteia este trabalho é: qual o impacto da
aplicacao de estratégias de marketing digital em um supermercado no municipio de
Abre Campo - MG? O objetivo geral é descrever o impacto dessas estratégias em
um supermercado localizado no municipio de Abre Campo - MG.

A pesquisa possui grande relevancia social, pois o marketing digital pode ser
utilizado como uma ferramenta eficaz para impulsionar vendas e alcangar melhores
resultados. Com o crescente destaque dos meios digitais de comunicagdo, uma
parcela significativa das vendas esta diretamente relacionada ao uso de estratégias
de marketing digital (Junior, 2020).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONCEITO DE MARKETING



De acordo com Kotler e Keller (2019), uma das definicdes mais concisas e
amplamente aceitas de marketing é: "atender as necessidades, gerando lucro". O
marketing consiste em compreender e satisfazer as necessidades do mercado,
atender aos desejos dos consumidores e gerar valor para ambas as partes,
enquanto se alcangcam os objetivos estratégicos da empresa. Ele funciona como
uma via de mao dupla entre o0 mercado e as organizagdes, permitindo que estas
obtenham informagdes sobre os desejos e necessidades dos consumidores.

O marketing é considerado uma filosofia, uma postura mental e uma
atitude. E também uma técnica que promove e executa trocas na relacdo entre
empresa e consumidor, identificando, criando, desenvolvendo e atendendo
demandas. Dessa forma, o marketing maximiza o consumo ao mesmo tempo que
busca satisfazer o consumidor, considerando suas necessidades reais,
expectativas e qualidade de vida (Kotler e Keller, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2019), é importante destacar que o marketing € um
processo social pelo qual pessoas e grupos obtém o que necessitam e desejam por
meio da criagao, venda e troca de produtos e servicos. O mercado deve atender e
satisfazer os desejos dos consumidores, gerando lucro pela satisfagao obtida. Isso
se concretiza com o uso adequado das ferramentas oferecidas pelo marketing. No
conceito de Torres (2018), o marketing € entendido como uma ciéncia que deve ser
estudada, compreendida e monitorada, a fim de fornecer informacdes precisas sobre

0s mercados.

2.2 MARKETING DIGITAL
O marketing digital oferece uma ampla gama de ferramentas voltadas para o

aprimoramento do desempenho comercial das microempresas. Segundo Torres
(2018):

Inimeras organizagdes vem utilizando o Marketing Digital como forma de
estimular a realizagdo de negdcios online, oferecendo servicos e
informagdes aos consumidores, identificando seu publico-alvo através da
internet.

O termo marketing digital refere-se a um conjunto de estratégias de
comunicagao e marketing com o objetivo de assegurar a presencga digital de uma
marca e promover a interacdo da empresa com seus clientes por meio da internet
(Casas, 2019)..



De acordo com Ryan (2016), o marketing digital € mensuravel, especifico e
interativo. Seu principal objetivo é alavancar vendas utilizando as preferéncias dos
consumidores por determinados produtos e servicos, aplicando técnicas que
colocam o cliente como prioridade.

Vargas (2021) destaca que o marketing digital tornou o trabalho dos
profissionais da area mais assertivo, gerando resultados superiores em menor
tempo. Essa evolugédo alterou significativamente a forma como as empresas
trabalham o marketing, aprimorando o relacionamento das marcas com seus

clientes.

2.3 MARKETING 5.0

O Marketing 5.0, conforme proposto por Kotler et al., representa uma nova
fase do marketing que integra tecnologias digitais avangadas para melhorar a
experiéncia e o relacionamento com o consumidor. Nessa perspectiva, as
empresas se beneficiam da inteligéncia artificial, big data e outras inovacoes,
possibilitando interacdes personalizadas e uma comunicagdo centrada no ser
humano. Essa abordagem permite as marcas criar experiéncias mais
significativas, ajustadas as necessidades e preferéncias dos consumidores,
contribuindo para a fidelizacao e a confianga no longo prazo (Kotler et al., 2021).

Um dos pilares centrais dessa evolucdo € a incorporagcdo da
responsabilidade social e ambiental como parte da estratégia de marketing,
incentivando as marcas a impactarem positivamente a sociedade. De acordo com
Kotler e seus colaboradores, o Marketing 5.0 valoriza a transparéncia e a ética,
além de promover agcdes em prol da sustentabilidade e da incluséo, caracteristicas
esperadas pelos consumidores contemporaneos. A conexdo entre os valores
pessoais dos consumidores e os valores das marcas cria um relacionamento mais
profundo e engajado (Kotler et al., 2021).

Por fim, o Marketing 5.0 propée uma colaboracdo entre o marketing e
outras areas, como a tecnologia e as operagdes, com o objetivo de construir um
sistema integrado e agil. Dessa forma, as empresas conseguem se adaptar
rapidamente as transformacgdes do mercado e melhorar sua competitividade, ao
mesmo tempo em que utilizam dados e ferramentas tecnolégicas para otimizar

processos e antecipar tendéncias. Essa sinergia permite que as marcas oferegam



experiéncias mais relevantes e envolventes para os consumidores, promovendo

uma conexao que vai além das vendas (Kotler et al., 2021).

2.4 MARKETING DIGITAL E SUAS MIDIAS

A tecnologia da informagdo revolucionou o relacionamento humano e a
interacao social. As redes sociais abriram as portas para as midias digitais e de
relacionamento. Suas diferentes tecnologias e plataformas ja estdo sendo
incorporadas ao planejamento comercial das empresas como solugdo de
comunicagao: € o chamado marketing digital (Gabriel, 2010).

Além de outros beneficios, as midias digitais promovem uma interagdo mais
eficiente, oferecendo as empresas a possibilidade de melhorar as relagdes tanto
com os clientes atuais quanto com os potenciais. Isso pode ocorrer por meio de
redes sociais, aplicativos, entre outros (Révillion et al., 2020).

A cada dia, cresce o numero de usuarios conectados a rede através dos mais
diversos aplicativos de comunicagéo e interagdo social. Segundo Kvitschal (2023),
aumentar a participagdo no mercado ou, até mesmo, sobreviver tornou-se uma
missao herculea. Para alcancgar esse objetivo, torna-se cada vez mais indispensavel
que todos os setores da empresa caminhem juntos, em sintonia. Nesse sentido, a
utilizagdo integrada de smartphones e da internet passou a ser uma necessidade
para as organizagoes.

A informatizacdo e o uso de telefones celulares inteligentes tornaram-se
ferramentas indispensaveis nas organizacbes modernas. Dentre os diversos
aplicativos que surgem a cada dia, destacam-se o Facebook, o Instagram e o
WhatsApp, os mais acessados por dispositivos méveis (Turchi, 2018).

O Facebook, criado em 2004, contabilizava 1,6 bilhdo de usuarios até o final
de 2015. Trata-se de uma rede social gratuita que conecta pessoas de qualquer
parte do mundo. Para as organizagdes, esse pode ser um poderoso canal de
relacionamento, pois, além do baixo custo, permite a publicacao diaria de anuncios e
o monitoramento de comentarios em suas fanpages. O aplicativo pode ser utilizado,
ainda, para a divulgacao de informagdes uteis, como videos institucionais, e para
atrair mais atengao para os produtos da marca (Moura, 2018).

O aplicativo Instagram foi langado mundialmente pelo Facebook em 2010. Foi
uma das primeiras redes sociais projetadas prioritariamente para uso em dispositivos

moveis, inicialmente voltada para manipulagdo e divulgagdo de fotos (imagens).



Atualmente, o aplicativo conta com aproximadamente 500 milhées de usuarios em
todo o mundo. Por ser um canal utilizado principalmente para postagem de imagens,
a veiculagdo de fotos de produtos a pronta entrega pode ser vantajosa, pois
demonstra interesse pela divulgagao e credibilidade aos produtos anunciados pela
empresa. O Instagram possui um perfil de usuarios majoritariamente jovem,
possibilitando a segmentacao por grupos de interesse (Moura, 2018).

O WhatsApp surgiu em 2009, nos Estados Unidos, e em 2014 foi adquirido
pelo Facebook. E o aplicativo de mensagens mais utilizado no mundo atualmente,
com cerca de 1,5 bilhdo de usuarios, dos quais aproximadamente 100 milhdes estao
no Brasil. Por meio deste aplicativo, € possivel transmitir mensagens de texto, audio
e imagens (videos ou fotografias) praticamente de forma instantdnea e com
baixissimo custo, para qualquer lugar do mundo, utilizando um aparelho celular do
tipo smartphone. Para as organizagdes, o WhatsApp pode ser um excelente canal
de comunicacdo com o publico interno, bem como um poderoso recurso para
encurtar o tramite final das negociagbes e realizar o pds-venda com o publico
externo (Moura, 2018).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa, pois visa
analisar e coletar dados relacionados a divulgacédo realizada pela instituicdo e
apresentar estratégias mais eficazes para alcangar um numero maior de publico.
Segundo Gil (2022), as pesquisas descritivas tém como objetivo descrever
caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno.

O lécus da pesquisa foi um supermercado localizado na cidade de Abre
Campo, em Minas Gerais. Abre Campo esta situada na regido da Zona da Mata
Mineira e possui uma populagcédo total de 13.927 habitantes, conforme dados do
ultimo censo realizado em 2022. Um percentual significativo da populacéo possui
rendimento nominal mensal per capita de até 1/2 salario-minimo (IBGE, 2022). O
supermercado analisado é classificado como de médio a grande porte, sendo o
maior estabelecimento da cidade em termos de vendas, estoque e tamanho. Esse
supermercado € considerado dominante no mercado local.

O estudo foi realizado com clientes do referido supermercado. Para cumprir
as questodes éticas, foi solicitada a gestdo do estabelecimento a devida autorizagao

para a realizagcdo da pesquisa. Foram elegiveis para participacdo pessoas de ambos



0Ss sexos, maiores de 18 anos, que visitaram o supermercado entre os dias
28/10/2024 e 29/10/2024, que utilizam o Instagram e seguem o perfil oficial do
supermercado.

No momento da visita ao supermercado, os clientes foram abordados e
convidados a participar da pesquisa. Eles foram informados sobre os objetivos do
estudo, e a participacao foi concretizada mediante a assinatura do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Foi garantido o anonimato dos
participantes, bem como a autonomia de recusar ou desistir de fazer parte do estudo
a qualquer momento.

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado um questionario elaborado por
meio da ferramenta online Google Formularios, a qual disponibiliza automaticamente
os resultados em graficos. O questionario continha seis perguntas fechadas e uma
pergunta aberta, ambas redigidas com vocabulario simples. As questdes abordavam
temas como a frequéncia de visita ao supermercado, o seguimento do
estabelecimento nas redes sociais, as redes sociais mais utilizadas, o habito de
aproveitar promogdes, entre outros (Anexo 1).

As informagdes coletadas foram tabuladas no programa Microsoft Excel
(versao MS Office 2023). Os dados quantitativos foram analisados utilizando
estatistica descritiva — frequéncia absoluta, relativa, média e desvio padrdo. Ja os

dados qualitativos foram organizados em quadros para melhor interpretacéo.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 PESQUISA COM OS CLIENTES

A pesquisa foi realizada com 31 (trinta e um) clientes do supermercado e
complementada por uma entrevista com o proprietario do estabelecimento. O
objetivo foi compreender o nivel de satisfagdo dos clientes em relacdo as redes
sociais do supermercado e analisar o perfil dos consumidores, buscando
desenvolver estratégias mais eficazes de marketing para o estabelecimento.

A Tabela 1 apresenta uma analise dos dados sociodemograficos dos clientes,
considerando variaveis como género e faixa etaria. Essa analise permite uma

compreensao detalhada do perfil demografico da clientela.



Tabela 1: Dados sociodemograficos do supermercado

Variaveis N° de participantes %
Género
Feminino 19 61,3
Masculino 12 37,1
Idade
Até 20 anos 01 3,8
Entre 21 e 45 anos 23 73,1
Entre 46 e 60 anos 06 19,2
Acima de 61 anos 01 3,8

Fonte: Dados da pesquisa, Abre Campo - MG. 2024.

Os resultados indicam que 61,3% dos consumidores sao do género feminino,
destacando a necessidade de criar estratégias de marketing direcionadas a esse
publico especifico, enquanto 38,7% pertencem ao género masculino. No que diz
respeito a faixa etaria, 74,2% dos clientes tém entre 21 e 45 anos, o que evidencia
uma clientela predominantemente jovem. Em relacdo a escolaridade, a amostra &
diversificada, englobando participantes com niveis de formag¢ao que variam desde o
Ensino Médio completo a

De acordo com Maia (2022), em um mundo globalizado e cada vez mais
competitivo, € imprescindivel que as empresas busquem constantemente inovar,
desenvolver ou aprimorar seus produtos e servicos para se manterem competitivas
em um mercado saturado por uma vasta gama de opgdes de consumo.

A Figura 1 apresenta a frequéncia com que os clientes visitam o
supermercado.

Figura 1: Frequéncia de visita dos clientes ao supermercado localizado em Abre Campo — MG e

modo pelo qual preferem fazer suas compras.

Com que frequéncia vocé visita o supermercado?
31 respostas

@ Diariamente
@ Semanalmente
Mensalmente

. @ Raramente

Fonte: Questionario realizado através da Plataforma Google Formularios.



Pode-se observar que, em relagdo a frequéncia de visita dos clientes ao
supermercado, 61,3% possuem o habito de frequenta-lo semanalmente, enquanto
22,6% preferem ir diariamente. Por outro lado, uma pequena parcela frequenta o
estabelecimento mensalmente ou raramente. No que diz respeito ao modo de
realizar compras, 100% dos clientes declararam preferéncia por compras
presenciais. Com o surgimento e o desenvolvimento de novas tecnologias, as
pessoas tém adotado novos habitos e maneiras de consumir, como afirma Castells
(2001). Dessa forma, sugere-se que o supermercado amplie ou inove seu sistema
de delivery ou implemente um modelo de compras para retirada, com o objetivo de
atrair uma parcela maior da populagao.

A Figura 2 apresenta os percentuais de clientes que seguem o supermercado

nas redes sociais.

Figura 2:Clientes que seguem o supermercado nas redes sociais.

Vocé segue o supermercado nas redes sociais?
31 respostas

® sim
® Nao
As vezes

Fonte: Questionario foi realizado através da Plataforma Google Formularios

Constatou-se que 71% dos entrevistados seguem as redes sociais do
supermercado, enquanto 22,6% afirmaram que ndo seguem. Uma pequena parcela
relatou que, apesar de visitarem as redes sociais, ndo seguem o perfil do
estabelecimento. Além disso, foi observado que 87,1% dos entrevistados utilizam o
Instagram como principal rede social, seguido por outras plataformas. Apenas uma
pequena parte utiliza o Facebook e o TikTok com frequéncia.

Ainda sobre as redes sociais, 83,9% dos clientes relataram que costumam
saber das ofertas do supermercado por meio dessas plataformas, enquanto 9,7%

informaram que obtém informagdes por panfletos fisicos. Uma minoria toma



conhecimento das promog¢des e ofertas por meio da comunicagao verbal (boca a
boca).

Segundo Silva (2022), a medida que as empresas percebem o aumento da
concorréncia nos negoécios, elas buscam cada vez mais formatos e opgdes de
marketing para se manterem atuantes no mercado e fidelizar seus clientes. O
marketing digital oferece oportunidades para pequenas e microempresas nhao
apenas manterem seu publico, mas também conquistarem novos clientes e
melhorarem suas redes de relacionamento. Por ser uma ferramenta acessivel,
segura, eficiente e rapida, pode ser utilizada por pessoas de diferentes idades.

Em relagdo as promogdes, grande parte dos entrevistados (71%) afirmou ter
o habito de aproveita-las para realizar suas compras. Um dado curioso € que 16,1%
relataram que apenas as vezes aproveitam as promogdes, enquanto 12,9%
declararam nao utilizar promogdes para realizar suas compras.

Na Figura 3, observa-se as preferéncias dos clientes quanto ao que

gostariam de ver nas estratégias de marketing digital do supermercado.

Figura 3: Preferéncia dos clientes quanto as estratégias de marketing digital do supermercado

0 que mais vocé gostaria de ver em nossas estratégias de marketing digital?
31 respostas

@ Programas de fidelidade
@ Concursos e sorteios

Dia a Dia (mostrar a padaria, agougue,
etc)

@ Outros

Fonte: Questionario foi realizado através da Plataforma Google Formularios

Pode-se observar, na Figura 3, que 32,3% dos clientes preferem ver outros
servigos nas estratégias de marketing, enquanto 29% buscam acompanhar o dia a
dia do supermercado, incluindo as produg¢des da padaria, o agougue e outros
departamentos.

Uma parte dos entrevistados (22,6%) demonstrou interesse em programas de
fidelidade, enquanto 16,1% buscaram sorteios. Esses dados evidenciam que grande
parte dos clientes busca nas redes sociais do supermercado o melhor custo-



beneficio e experiéncias que vao além das compras.

Ao final do questionario, foi apresentada uma pergunta aberta, questionando:
"Qual a sua sugestao para melhorar as redes sociais do supermercado?". Diante das
diversas respostas obtidas, grande parte destacou a importdncia de promover uma
maior divulgacao dos produtos, além de melhorar o atendimento pelo WhatsApp do
supermercado. Também sugeriram dar maior énfase aos produtos em promogao e
realizar sorteios via redes sociais. Uma resposta que se sobressaiu entre as demais

afirmava o seguinte:

Divulgar seus diferenciais. E a melhor forma para usar suas redes sociais
para supermercados, se 0 seu objetivo for se destacar da concorréncia.
Afinal, mostrando os seus diferenciais vocé chama atengdo para suas
qualidades e justifica o porqué comprar da sua marca.

Com base nos resultados obtidos, percebe-se que as redes sociais do
supermercado tém sido, de certa forma, negligenciadas, uma vez que muitos
entrevistados indicaram a necessidade de melhorias. Portanto, é crucial que o
supermercado implemente essas mudancgas especificas para aumentar a satisfacéao

dos clientes atuais e atrair novos consumidores.

4.2 ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO

Para muitos supermercados, a adogao de estratégias de marketing digital tem
sido essencial para se manterem competitivos em um mercado dinamico e cada vez
mais digitalizado. Segundo o proprietario do supermercado, "o marketing digital
permitiu que ampliassemos nosso alcance de forma significativa, atingindo clientes
que antes estavam fora do nosso radar." Com o uso de redes sociais e anuncios
segmentados, o supermercado conseguiu fortalecer sua marca e criar um
relacionamento mais préoximo com os consumidores, adaptando-se as novas
demandas do publico.

Ainda de acordo com o proprietario, "as estratégias digitais trouxeram um
aumento nas vendas e permitiram otimizar os recursos dedicados ao marketing." O
impacto direto dessas agbdes foi percebido no crescimento do trafego de
consumidores na instituicdo, uma vez que o supermercado passou a oferecer mais
canais de atendimento e interagdo com os clientes. Dessa forma, o marketing digital
contribui para ampliar a visibilidade, otimizar o relacionamento com o cliente e

fortalecer a competitividade no setor.



5 CONSIDERAGOES FINAIS

Qual o impacto da aplicacdo de estratégias de marketing digital por
supermercados no municipio de Abre Campo — MG? Esse questionamento foi
analisado, resultando nas conclusdes apresentadas a seguir.

Foi compreendido que essas estratégias sdo essenciais para atrair e fidelizar
clientes, garantindo que suas expectativas e necessidades sejam atendidas da
melhor forma possivel, o que resulta em um relacionamento mais estreito entre o
supermercado e seus clientes.

O supermercado tem um papel fundamental, que é oferecer produtos de
excelente qualidade, juntamente com uma comunicagao rapida, entre outras fungdes
essenciais. No mercado competitivo atual, a interagdo com os clientes e a oferta de
promogdes relevantes sdo cruciais para 0 sucesso da empresa, visto que o
supermercado € o maior do municipio e enfrenta uma demanda significativa de
vendas e entregas.

Portanto, a inovacdo constante e a adaptacdo as mudancas no
comportamento do consumidor, aliadas a um atendimento de qualidade, sao fatores
essenciais para o crescimento e a sustentabilidade do supermercado, destacando-o
entre os concorrentes e permitindo seu desenvolvimento continuo.

No que se refere ao marketing digital do supermercado, ndo ha muitos pontos
negativos a serem apontados. Pelo contrario, existem diversos pontos positivos,
que, com boas ideias e uma equipe competente na area de marketing, podem
proporcionar mais conforto aos clientes e fortalecer a relagao entre o supermercado
e seus consumidores.

Conclui-se que, para alcangar melhores resultados em marketing e,
consequentemente, aumentar as vendas de todos os produtos disponiveis, devem
ser feitas as seguintes mudancas: Designar uma pessoa exclusivamente para a area
de marketing; Alocar outra pessoa para cuidar das redes sociais, como o WhatsApp,
garantindo um contato mais rapido com os clientes; O responsavel pelas redes
sociais devera produzir conteudos em video, como, por exemplo, mostrando paes
saindo do forno, carnes frescas chegando, entre outras atividades; Implementar um
trafego pago; Contratar influenciadores; Gerenciar adequadamente as redes sociais;
Criar um setor comercial.

O objetivo dessas acgdes € integrar o cliente ao cotidiano do supermercado e,



ao mesmo tempo, induzir a compra final dos produtos disponiveis, garantindo a

satisfagcao do cliente e, consequentemente, a receita do supermercado.
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ANEXO 1 QUESTIONARIO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar como voluntario(a) de uma pesquisa.

Esse projeto faz parte de um estudo cientifico da autoria de Lara Sampaio Oliveira e Thomaz
Henrique Babosa Sena. Essa pesquisa tem como objetivo saber qual tem sido o grau de
satisfagao dos clientes com relagdo as Redes Sociais do Supermercado Braga no Municipio

de Abre Campo -MG.

Questionario foi realizado através da Plataforma Google Formularios. Link para

acesso.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSfimoAweoGxi3szPg3pS7580LwK7nnF
mgn-57ahL0BicgDWoQ/viewform?usp=sf_link

1 - Qual é a sua idade?
() Até 20 anos

() 21a45

() 46a60

() Acima de 61

- Sexo
) Masculino
) Feminino

AASNASN

- Qual o seu grau de escolaridade?
Ensino médio completo

Superior Incompleto

Superior Completo
Po6s-graduacgao

Mestrado

Doutorado

N N N N N N

- Com que frequéncia vocé visita o
upermercado?

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Raramente

N— N N

5- Como vocé prefere fazer suas

compras?
( ) Presencialmente
() Online (delivery ou retirada)

6- Vocé segue o supermercado nas redes
sociais?

() Sim

() Nao

() Asvezes

7- Quais redes sociais vocé usa com

mais frequéncia?
() Facebook

() Instagram

() TikTok

() Outras

8- Como vocé costuma saber sobre
promocoes e ofertas?

() Redes sociais

() Panfletos fisicos

() Comunicacao Verbal (boca a boca)

9- Vocé costuma aproveitar promogdes
que vé online?

() Sim

() Nao

() Asvezes

10- O que mais vocé gostaria de ver em
nossas estratégias de marketing digital?
() Programas de fidelidade

() Concursos e sorteios

() Dia a Dia (mostrar a padaria, agougue,
etc)

() Outros

11- Qual a sua sugestao para melhorar as Redes Sociais do Supermercado?



IMPLANTAGAO E AVALIA(}AO DA UTILIZAGAO DE FERRAMENTAS DO
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM UMA MICROEMPRESA NO SETOR DE
ACOUGUES NO MUNICIPIO DE RIO CASCA - MG

ACADEMICOS: Kethely Pinheiro Alves dos Santos e Rafaella Hoffman de Souza.
ORIENTADOR: Prof. M. Sc. Alex Moreira.

LINHA DE PESQUISA: Linha 1- Marketing, Gestdo Estratégica e
Empreendedorismo e Inovagao.

RESUMO

Considerando que o mundo estd em constante mudancga tecnolégica e que a cada
dia surge uma tendéncia no mercado financeiro, as pequenas empresas como 0s
agougues tém a necessidade de crescer e de desenvolver uma nova gestdao. O
desenvolvimento de uma gestdo estratégica na microempresa de acgougue é
fundamental para garantir o sucesso do neg6cio em um ambiente altamente
competitivo. Possui como objetivo implantar uma gestdo estratégica com
ferramentas do planejamento estratégico em uma microempresa do setor de
agougues. Este estudo se trata de uma pesquisa descritiva com uma abordagem
qualitativa. O loécus de investigacao foi um acougue localizado na cidade de Rio
Casca - MG. Na primeira etapa foram implantadas as ferramentas do planejamento
estratégico, como Identidade da empresa e Analise SWOT. Na segunda etapa foi
realizada a analise de clientes quanto a satisfagcdo. A populagdo de amostra do
estudo sera 35 clientes do agougue. Se tratando da coleta de dados com os clientes,
serdo realizadas por meio de um questionario semiestruturados. Na terceira etapa
foi realizada uma entrevista com o gestor do acougue. As informacdes coletadas
serao tabuladas no programa Microsoft Excel onde sera analisada pela estatistica
descritiva. A adocado de ferramentas de planejamento estratégico é fundamental,
pois permite identificar pontos fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas.

PALAVRAS-CHAVE: administracdo, gestao estratégica, planejamento estratégico,
microempresa.

1 INTRODUGCAO

Considerando que o mundo esta em constante mudanca tecnoldgica e que a
cada dia surge uma tendéncia no mercado financeiro, as pequenas empresas como
0s agougues tém a necessidade de crescer e de desenvolver uma nova gestao para
acompanhar o avanco do mundo financeiro e tecnoldgico, pois 0 sucesso nao se
refere ao tamanho da organizagdo, mas sim pela eficacia de sua gestao estratégica
(Oliveira, Wan e Jingfei, 2020).

Nesse sentido, a gestao estratégica € um processo continuo que envolve a
formulacao e avaliacdo de decisbes para guiar a organizacao rumo a seus objetivos

de longo prazo. Inclui a analise do ambiente interno e externo, identificacédo de



oportunidades e ameacas, definicdo de metas e elaboragcdo de planos de acgao.
Organizagdes com visdes e missdes claras tém maior probabilidade de alcancar
resultados satisfatorios, como aumento de vendas e lucros (Brugnolo, 2018).

Tendo em vista o cenario empresarial atual, a capacidade em formular e
desenvolver estratégias eficazes tornou-se um diferencial competitivo muito
importante para as microempresas. Neste contexto, as microempresas de agougue
enfrentam desafios especificos a gestdo de estoques, satisfacdo do cliente e
diferenciacdo no mercado. O desenvolvimento de principios de gestao estratégica
pode ser uma ferramenta poderosa para enfrentar esses desafios e
consequentemente alcangar o sucesso (Gleeson, 2017).

O desenvolvimento de uma gestao estratégica na microempresa de agougue
em Rio Casca — MG é essencial para o sucesso em um ambiente competitivo.
Aplicar esses principios ajuda a enfrentar desafios como a volatilidade de pregos,
mudangas nas preferéncias dos consumidores e a concorréncia de grandes redes.
Além disso, permite identificar e explorar vantagens competitivas, como a qualidade
dos produtos, atendimento personalizado e proximidade com os clientes locais.

Compreender a diferenca entre gestado estratégica e planejamento estratégico
€ crucial para o sucesso organizacional. O planejamento estratégico estabelece
metas de longo prazo e estratégias para alcanga-las, enquanto a gestéao estratégica
foca na execucao eficaz dessas estratégias e na adaptacdo as mudancas externas.
Assim, o planejamento define a direc¢ao inicial, e a gestao ajusta essa direcdo para
garantir relevancia e competitividade. Integrar ambas as praticas é fundamental para
alcancar os objetivos organizacionais de forma eficaz e sustentavel (Silva, 2023).

Ao compreender o ambiente competitivo, definir as metas e programar as
estratégias eficazes, o agougue pode aperfeicoar seus recursos, melhorar sua
eficiéncia operacional e garantir sua relevancia e crescimento no mercado. Portanto,
o estudo do desenvolvimento de uma gestdo estratégica na microempresa de
acougue € essencial para orientar as decisdes e agdes do agougue, maximizando os
lucros e suas chances de sucesso.

O estudo tem como questdo norteadora: Quais ferramentas do planejamento
estratégico podem ser adotadas por uma microempresa no setor de agougues no
municipio de Rio Casca — MG? Como foi a implantacdo dessas estratégias? Como
os clientes perceberao as mudancas realizadas?

Este trabalho tem como objetivo geral implantar e avaliar a utilizagdo de



ferramentas do planejamento estratégico em uma microempresa no setor de
agougues no municipio de Rio Casca — MG.

O trabalho é de grande relevancia social e espera-se ndo apenas fornecer
insights valiosos para microempresario do setor de agougues, mas também
contribuir para o entendimento mais amplo do papel da gestao estratégica, sendo

eficaz para as organizacdes de pequeno porte em diferentes setores da economia.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Administragcao

Conforme Chiavenato (2021), “Administracdo” € o processo de planegjar,
organizar, dirigir e controlar a aplicagdao das competéncias e o uso dos recursos
organizacionais para alcangar determinados objetivos de maneira simultaneamente
eficiente e eficaz. Em sua origem, significa a fungao que se desenvolve sob o
comando de outro, um servigo que se presta a outro ou ainda uma atividade que se
recebe por delegacao de outrem.

Para Maximiano (2014), objetivos e recursos s&o conceitos centrais na
definicdo de organizagdao e de administracdo. Administrar consiste em tomar
decisbes sobre o uso de recursos para realizar objetivos. As decisdes sao

agrupadas em quatro processos principais: planejar, organizar, liderar e controlar.

2.2 Gestao Estratégica

Este estudo objetiva elucidar como o gestor pode empregar a gestao
estratégica com uma perspectiva abrangente na consecugao de resultados e com
base em Costa (2012), a gestdo estratégica € um conceito abrangente que vai além
do planejamento estratégico, englobando desde diagndsticos e estruturagcéo de
processos até a definicdo de estratégias, fixacdo de metas e atribuicdo de
Oresponsabilidades. Além disso, inclui revisbes formais dos planos para assegurar
sua adequagcao as realidades internas e externas da instituicdo (Costa, 2012).

Segundo a perspectiva de Brugnolo (2018), existem etapas a serem seguidas
para que a gestao estratégica tenha eficacia, na estruturacéo do projeto estratégico,
a organizacao desempenha um papel crucial, delineando o engajamento da alta
administracdo, a nomeacdo do gestor do projeto e a formagdo da equipe
encarregada de elaborar o plano de negdécios. A etapa subsequente, o diagndstico

empresarial, destaca-se pela analise SWOT, que permite uma avaliacdo abrangente



do ambiente externo e interno, identificando recursos, capacidades e competéncias
essenciais (Brugnolo, 2018).

A elaboracdo do plano contempla a definicdo de or¢camentos, prazos e
estratégias, visando a competitividade e ao retorno acima da média. A condugéo do
plano pelas areas requer um enfoque combinado de planejamento estratégico e
implantacdo, destacando-se a importancia da administracdo estratégica na
adaptacao proativa as demandas e oportunidades do mercado. O acompanhamento
continuo do plano é essencial para assegurar sua relevancia e eficacia, ressaltando-
se que a efetividade do plano depende da habilidade do administrador em elabora-

lo, programa-lo e acompanha-lo de forma diligente (Brugnolo, 2018).

2.3 Planejamento Estratégico

De acordo ao que diz Maximiano (2014), planejamento estratégico é o
processo de definir os objetivos de longo prazo da organizagdo. Um processo
sistematico de planejamento estratégico € uma sequéncia de analises e decisdes
que compreende 0s seguintes componentes principais.

Segundo as prelegcdes de Chiavenato (2023), o cerne primordial do processo
de planejamento estratégico reside na concepgao da visdo organizacional,
caracterizada como uma representacao mental da estratégia que reside no intelecto
do lider e que atua como fonte inspiradora ou norteadora das acbes a serem
empreendidas por toda a estrutura organizacional.

Conforme exposto por Oliveira (2023), delineiam-se trés modalidades
primordiais de planejamento: estratégico, tatico e operacional. O planejamento
estratégico € a base que orienta a organizacédo de sua trajetéria. Adaptando-se a
fatores externos e promovendo inovagcédo. O planejamento tatico foca na
maximizacdo de desempenho em areas especificas, enquanto o planejamento
operacional formaliza, por meio de documentos, as metodologias para alcancar
resultados concretos nas diferentes funcionais da empresa. Cada modalidade

desempenha um papel crucial na eficacia organizacional.



Figura 1 - Piramide dos niveis de deciséo e tipos de planejamento estratégico.

NIVEL
ESTRATEGICO

NiVEL
TATICO

Fonte - Elaborado pelos autores. 2024.

De acordo com Abdala (2019), o propdsito busca responder o motivo da
existéncia da organizacao, o que ela €, para que ela existe e qual o sentido que ela
tem para a sociedade. Ja a missao procura dar a diretriz para o0 negocio da
organizagao. A visao referencia o que a organizagdo quer ser no futuro, onde a
empresa pretende chegar. Declara, com objetividade, determinada grandeza (ser a
melhor, ser a maior, ser a pioneira, ser a mais inovadora etc.).

Segundo Cruz (2018), o planejamento estratégico envolve trés etapas
principais: definicdo da identidade da empresa, analise SWOT e analise de clientes
e mercados. Na fase inicial, € essencial estabelecer ou revisar a visdo, misséo e
valores da organizacdo. A analise SWOT examina as forgas, fraquezas,
oportunidade e ameacas, permitindo a formulagcéo de planos para aproveitar pontos
fortes e enfrentar fraquezas. Por fim, a andlise de clientes e mercados considera os

consumidores atuais e potenciais, além de fatores como demanda, custo e pregos.

3 METODOLOGIA

Este estudo se trata de uma pesquisa descritiva com uma abordagem
qualitativa. Segundo Gil (2022) as pesquisas descritivas tém como objetivo a
descricdo das caracteristicas de determinada populagcdo ou fenbmeno. Contendo
uma pesquisa qualitativa que pressupde o estabelecimento de um ou mais objetivos,
a selegao das informacgdes, a realizagdo da pesquisa de campo (Marconi, 2022).

O lécus de investigagao foi um agougue localizado na cidade de Rio Casca -

Minas Gerais. Este municipio, o qual esta localizado na Zona da Mata Mineira, de



acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), possui uma
populacdo de 12.789 mil habitantes, com densidade demografica de 33,27
habitantes por quildbmetro quadrado, PIB per capita 17.735,11 (IBGE, 2022).

Na primeira etapa foram aplicadas as ferramentas do planejamento
estratégico, como identidade para a empresa: missdo, visao e valores, analise
SWOT.

Na segunda etapa foi realizada a avaliagdo dos clientes quanto a satisfacao
através da aplicagcdo de um questionario criado pelas autoras deste artigo que
possui questdes sobre preferéncias e identidade do cliente (Anexo 1). Os candidatos
a participantes do estudo foram clientes do agougue que fizerem compras nos
meses de julho até outubro. Os critérios de inclusdo foram: clientes compram pelo
menos uma vez por semana no referido estabelecimento, de ambos os sexos e
concordarem em participar do estudo. O critério de exclusdo serao clientes que
realizam compras apenas em promog¢des e/ou com uma frequéncia superior a 60
dias.

Na terceira etapa foi realizada uma entrevista com o gestor do agougue para
verificar sobre as impressdes dele em relagdo as ferramentas de planejamento
estratégico realizadas. Para tanto, foi realizada uma entrevista utilizando um roteiro
semiestruturado com questdes sobre historia e identidade da empresa.

Para cumprimento das questbes éticas, foi solicitada ao proprietario do
agougue a autorizagao para realizagao do estudo.

No momento da visita ao agougue os clientes foram abordados e convidados
a participar da pesquisa. Eles foram informados sobre os objetivos do estudo e a
participacado sera concretizada mediante o aceite do Termo de Consentimento Livre
e Esclarecida (TCLE). Sera garantido o anonimato e autonomia dos participantes de
recusar ou desistir de fazer parte do estudo.

As informacdes coletadas foram tabuladas no programa Microsoft Excel onde
sera analisada por estatistica descritiva: frequéncia absoluta, relativa, média e

desvio padrao, apresentadas na forma de graficos, tabelas e quadros.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Identidade da microempresa de agougue
Neste primeiro momento sera apresentada uma das ferramentas do

planejamento estratégico, como identidade da empresa: missado, visdo e valores,



que foram criadas na microempresa do ramo de agougue.
No Quadro 1 sera apresenta a identidade da microempresa de agougue que

foi elaborada pelas autoras.

Quadro 1-Misséo, visdo e valores de uma microempresa de agougue.

MISSAO VISAO VALORES
Proporcionar uma experiéncia | Ser o agougue de referéncia | Comprometemo-nos com a
deliciosa e memoravel, | em qualidade e atendimento na | qualidade, transparéncia,
oferecendo carnes de | regido, reconhecido pela | satisfacdo do cliente e tradicao
qualidade que transformam | confianga e pelo carinho em | em cada produto.
cada refeicdo em um momento | cada produto.
especial e recheado de sabor.

Fonte - Elaborada pelas autoras, 2024.

Segundo Chiavenato (2023), a missdo de uma organizacao define seu papel
na sociedade e sua razdo de existir, focando na satisfacdo das necessidades
externas. A visdo, por sua vez, exige autoconhecimento e reflexdo sobre os valores
e objetivos futuros. Os valores organizacionais sao as virtudes e principios que a
organizagado prioriza, como transparéncia, respeito a diversidade e compromisso
com a qualidade e o meio ambiente.

Em seguida, sera apresentada a Analise SWOT que foi implantada na
microempresa de agougues do municipio de Rio Casca- MG, que possibilitou a visdo

clara dos pontos que precisam ser trabalhados para alcangar mais clientes.

4.2 Analise SWOT

A adocgao de ferramentas de planejamento estratégico, como analise SWOT e
definicdo de missao, visdo e valores, é fundamental para a microempresa de
acgougues em Rio Casca — MG, pois permite identificar pontos fortes, fraquezas,
oportunidades e ameacas.

No Quadro 2 abaixo, sera apresentada a Analise SWOT da referida

microempresa.

Quadro 2 — Analise SWOT de uma microempresa do municipio de Rio Casca - MG

Fatores Internos Forgas (Strengths) Fraquezas (Weaknesses)

Estrutura Localizacao estratégica em Rio | Espago fisico limitado para
Casca (avenida). expanséo.
Produto/Servigo Variedade de produtos limitada

em comparagdo com grandes

Produtos de redes.

frescor.

qualidade e

Falta de treinamento continuo
para os funcionarios.

Atendimento Atendimento personalizado e

local, criando fidelizagao.

Processos administrativos e
financeiros ainda pouco
profissionalizados.

Gestao Propriedade familiar com bom
conhecimento do mercado

local.




Fatores Externos Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)
Mercado Crescimento do mercado local, | Concorréncia de grandes
com aumento de moradores na | supermercados com pregos
regido. mais competitivos.
Tecnologia Introducédo de canais de vendas | Aumento nos custos de
online (delivery) para expandir | transporte e fornecedores.
o alcance.
Parcerias Parcerias com  produtores | Instabilidade politica ou
locais para obter produtos | econdbmica afetando o mercado
gourmet. local.

Fonte: Elaborado pelas autoras, Rio Casca, 2024.

A Analise SWOT é um instrumento indispensavel para as empresas, pois
mediante dela que a organizagao € capaz de ter um panorama concreto sobre as
forcas e fraquezas no ambiente interno e as oportunidades e ameacgas do ambiente
externo, deste modo os gestores desenvolvem estratégias que irdo dar vantagens
competitivas alcangando melhores desempenhos da organizagdo (Chiavenato,
2022).

Em seguida, serdo apresentados os resultados da avaliagdo dos clientes
quanto a satisfacdo através da aplicagdo de um questionario que possui questdes

sobre preferéncias e identidade do cliente.

4.3 Pesquisa de Satisfacao dos Clientes

O estudo foi realizado com 35 (trinta e cinco) clientes do agougue, e uma
entrevista com o proprietario do agougue. O objetivo foi conduzir uma investigagao
de mercado e analisar o perfil dos clientes que frequentam o agougue, visando
aprimorar a gestao e o planejamento estratégico do estabelecimento.

Na Tabela 1 serao apresentados os dados sociodemograficos (género, idade)

relacionado aos clientes do agougue.

Tabela 1 - Dados sociodemograficos da microempresa de agougue, 2024.

Variaveis n %
Género
Feminino 27 77,1
Masculino 8 22,9
Idade
Até 19 anos 2 57
Entre 20 e 30 anos 12 34,3
Entre 31 e 59 anos 20 571
Acima de 60 anos 1 2,9

Fonte: Dados da pesquisa.



A pesquisa de satisfacdo realizada no agougue revela que 77,1% dos
consumidores sdo do género feminino, o que indica a necessidade de estratégias de
marketing e atendimento voltadas para esse publico e 22,9% sdo do género
masculino. Quanto a faixa etaria, 57,1% dos clientes tém entre 31 e 59 anos,
sugerindo uma clientela madura que valoriza qualidade e confianga. Além disso,
34,3% estdo na faixa de 20 e 30 anos, representando uma oportunidade para
fidelizar esse publico jovem.

Segundo Steinman; Murphy; Mehta (2017), o sucesso organizacional
depende de um forte relacionamento e lealdade com os clientes, sustentado por
uma excelente experiéncia do cliente. A responsabilidade por esse relacionamento
nao € de um unico individuo, mas de toda a organizagéo, que deve se envolver na
criacdo, entrega e suporte aos produtos, garantindo a satisfagcéo e fidelizagdo dos
clientes.

No Figura 2 serdo apresentados os resultados da pesquisa de satisfagao com

os clientes quanto a frequéncia e o motivo da compra no agougue.

Figura 2 - Relacdo entre frequéncia e motivo de compra do agougue, 2024.

EVENTUALMENTE ATENDIMENTO
14.3% 8.6%

MENSALMENTE
8.6%

QUINZENALMENTE
17.1%

SEMANALMENTE QUALIDADE DOS PRECOS
11.4% 88.6%

Fonte - Dados da pesquisa, Rio Casca - MG. 2024.
Analisando a frequéncia de compra, 48,6% dos clientes realizam suas

aquisi¢des diariamente, o que demonstra constancia e condicionamento da clientela
nas compras no referido agougue. A qualidade dos produtos €& um fator
determinante, com 88,6% dos consumidores sendo influenciados por este aspecto
na hora da compra. A avaliagdo das carnes como “excelentes” por 97,1% dos
entrevistados reforga a percepg¢ao de qualidade que o agougue proporciona.

Na Figura 3 abaixo, mostra a relagdo entre a qualidade dos produtos



oferecidos, a qualidade do atendimento e o prego desses produtos do agougue.

Figura 3 - Relacao entre qualidade, preco e atendimento do agougue, 2024.

QUALIDADE PRECO

BOA
2.9% UM POUCO ELEVADOS

ATENDIMENTO

BOM
11.4%

ACESSIVEIS
42.9%

COMPATIVEIS COM A QUALIDADE
54.2%

EXCELENTE
97.1% EXCELENTE
88.6%

Fonte: Dados da pesquisa, Rio Casca - MG. 2024.

A pesquisa indica que 88,6% dos consumidores classificam o atendimento
como excelente, refletindo um forte compromisso com a qualidade do servigo. Em
relagao aos precgos, 54,3% considera-os compativeis com a qualidade dos produtos.
Além disso, 80% dos clientes preferem carnes bovinas, com demanda de 82,9% por
carnes temperadas e prontas para preparo e 17,1% por cortes especiais, sugerindo
uma oportunidade de diversificacdo no portfolio. A satisfagdo é evidenciada pelo fato
de 100% dos entrevistados desejarem continuar comprando e recomendando o

agougue, indicando potencial para construir uma base de consumidores leais.

4.4 Entrevista com Proprietario

A entrevista foi realizada com o proprietario do agougue com a finalidade de
entender como a missao, visdo e valores sédo aplicados em seu negdcio. Durante a
conversa, foram abordadas questdes relacionadas a gestao do estabelecimento, aos
desafios enfrentados e as estratégias adotadas para atender a demanda e garantir a
satisfagao dos clientes.

A principio, foi questionado sobre o tempo de pratica com cortes de carne e o
que o incentivou a abertura do agougue. Ele expds que tem cerca de 30 anos de
experiéncia e que chegou um tempo que ele quis realizar o sonho dele de ter o seu
préprio negocio.

“Comecei ainda crianga, quando morava na roga, eu tinha 11 anos na
época, com o passar do tempo aprendi a amar o que fazia e acabou virando
minha profissdo. Trabalhei em agcougues da cidade e chegou um tempo que
eu precisava realizar o meu sonho de ter o meu préprio agougue, e assim
eu fiz, sigo realizando meu sonho ha 12 anos”. (Proprietario).



Constata-se que o proprietario do agougue deu inicio a sua jornada profissional
ainda na infancia, demonstrando uma notavel perseveranga, uma profunda paixao
pelo oficio e uma dedicacdo incansavel, que culminaram na realizagao plena de seu
sonho de empreender no setor. Essa trajetoria ilustra ndo apenas o seu
comprometimento, mas também a imersao e o refinamento de sua expertise ao
longo dos anos, consolidando-o como um profissional altamente capacitado e
apaixonado pelo que faz.

Em seguida, foi questionado sobre a missao implantada no agougue e de que
forma ela influencia nas produgdes do dia a dia. O proprietario nos respondeu

dizendo:
“A missdo do meu agougue é proporcionar uma experiéncia deliciosa e
memoravel, oferecendo carnes de qualidade que transformam cada refeigdo
em um momento especial e recheado de sabor. A minha misséo é aderida
aos meus valores, o que influencia em cada corte, sempre priorizando a
qualidade, transparéncia, a tradicdo e a satisfacdo de cada cliente”.
(Proprietario).

Percebe-se que a identidade construida para a microempresa do ramo de
acougues reflete de maneira clara o compromisso inabalavel com a qualidade, que
se traduz em cada corte como um verdadeiro reflexo dos valores de tradicdo,
transparéncia e exceléncia no atendimento. Estes principios norteiam as praticas
cotidianas, assegurando que cada refeicdo nao apenas cative o paladar, mas
proporcione uma experiéncia singular e memoravel.

Por fim, indagamos ao proprietario sobre a visdo do agougue e suas
expectativas para os proximos dez anos. Ele evidenciou que a visdo da casa de
carnes é “ser o acougue de referéncia em qualidade e atendimento na regiao,
reconhecido pela confianga e pelo carinho em cada produto”, reforgou que depois do
planejamento estratégico que foi feito, ele se sente mais confiante para produzir
novidades e atender aos pedidos solicitados pelos clientes que responderam a
pesquisa realizada, tendo em vista que ele pode alcangar potenciais clientes com

esses feitos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS
A aplicacdo de ferramentas de planejamento estratégico, como a analise
SWOT e a definicdo de missao, visao e valores, é essencial para a microempresa de



agougue em Rio Casca — MG, pois permite identificar pontos fortes, oportunidades e
riscos. A implementagédo deve ser gradual, iniciando com a capacitagdao da equipe e
diversificagdo do portfolio, melhorando o atendimento, fidelizando clientes e atraindo
novos consumidores, contribuindo para o sucesso a longo prazo.

Em perspectiva, a aplicagdo efetiva das ferramentas de planejamento
estratégico ndo apenas melhorara o desempenho da microempresa, mas também
podera se tornar um modelo de sucesso para outras pequenas empresas do setor.
Com um enfoque continuo na adaptagdo as necessidades dos clientes e na
inovagao, o acougue pode se destacar no mercado local, contribuindo para o

desenvolvimento econdmico da regiéo.
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ANEXOS

ANEXO 1: QUESTIONARIO

Vocé esta sendo convidado (a) a participar como voluntario (a) de uma pesquisa. A pesquisa tem
duracdo estimada de 6 minutos. Nao ha respostas certas ou erradas, as respostas sdo confidenciais e
serao usadas exclusivamente para fins de estudo.

Nosso projeto de pesquisa tem como objetivo a implantar e avaliar a utilizagdo de ferramentas do
planejamento estratégico em uma microempresa no setor de agougues no municipio de Rio Casca — MG.

Este questionario tem como objetivo compreender melhor suas necessidades e opinides quanto
cliente e consumidor, para melhorar os produtos e servigos do referido agougue, este projeto faz parte de
um estudo cientifico da autoria de Kethely Pinheiro Alves dos Santos e Rafaella Hoffman de Souza, sob

orientagao do professor M.Sc. Alex Moreira. Agradecemos de anteméao por sua colaboragéo.

( ) Carne suina

1. Nome: ( ) Frango

2, Género () Peixes
( ) Feminino 10. O que vocé gostaria de ver mais
() Masculino no nosso agougue (produtos ou
() Outro servigos)?
() Prefiro ndo dizer () Mais variedades de carnes
Idade: ( ) Carnes temperadas
() Até 19 anos ) Cortes especiais

() Entre 20 e 30 anos
() Entre 31 e 59 anos

(
() Produtos pra carne gourmet
() Produtos organicos

( ) Acima de 60 anos 11. Como vocé avalia a limpeza e
Com que frequéncia vocé organizagdo do agougue?
costuma comprar no nosso ( ) Excelente

acougue? ( )Boa

( ) Diariamente ( ) Regular

( ) Semanalmente () Ruim

() Quinzenalmente 12. Ha algo que poderiamos melhorar
( ) Mensalmente em nosso atendimento ou
( ) Eventualmente servigo? Se sim, o que?

O que mais influencia sua escolha 13. Vocé utiliza o servigo de entrega
ao comprar no hosso agougue? de carnes a domicilio?

() Qualidade dos produtos () Sim

( ) Precgo ( ) As vezes

( ) Atendimento ( )Nao

() Variedade dos produtos 14. O que vocé mais valoriza em um
( ) Localizagao acougue ao escolher onde
Como vocé avalia a qualidade das comprar?

carnes oferecidas? ( ) Qualidade da carne

( ) Excelente () Atendimento personalizado

( )Boa () Variedade de cortes

() Regular () Facilidade de acesso

( ) Ruim () Promogbes e descontos

Qual é sua avaliagdo sobre o 15. Vocé recomendaria nosso
atendimento no nosso agougue? agougue para amigos e
( ) Excelente familiares?

( )Boa ()Sim

( ) Regular ( )Nao

() Ruim 16. De 0 a 10, qual a probabilidade de

Vocé considera nossos precos:

( ) Acessiveis

( ) Compativel com qualidade

( ) Um pouco elevados

() Muito altos

Quais tipos de carnes vocé
costuma comprar?

() Carne bovina

vocé continuar comprando
conosco?

( ) 0 (nunca mais)
( ) 10 (com certeza)



O IMPACTO DE UMA COOPERATIVA DE CREDITO EM UMA CIDADE DA ZONA
DA MATA MINEIRA
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RESUMO

As cooperativas de crédito sdo instituicbes financeiras que se constituem sob a
associacao autbnoma de pessoas, formando uma sociedade cooperativa, a qual tem
por objetivo satisfazer as necessidades econémicas, culturais e sociais do grupo que
a institui. As cooperativas de crédito sao assim consideradas agentes
implementadores de singular importancia para a inclusao financeira. Este trabalho tem
como objetivo descrever as atividades exercidas em uma cooperativa de crédito do
interior de Minas Gerais para analisar se houve melhora na economia das regides
onde sdo atendidas e abrangidas pela agéncia em questdo. Para atingir esse
resultado, realizou-se uma pesquisa cuja abordagem sera descritiva de cunho
quantitativo. O método utilizado sera um questionario semiestruturado. Como
resultado verificou-se que o cooperativismo, baseado em principios de solidariedade
e autogestdo, exerce uma influéncia significativa no desenvolvimento econémico e
social por meio das cooperativas de crédito. Com isso, as cooperativas de crédito
incentivam o consumo responsavel e o investimento local, contribuindo para o
fortalecimento das economias regionais. Ao priorizarem o bem-estar dos membros em
vez do lucro, elas fomentam um ambiente de confiangca e colaboragédo, gerando
impacto positivo nas comunidades. Assim, o cooperativismo, por intermédio dessas
entidades, ndo so transforma a relagao das pessoas com o sistema financeiro, mas
também fortalece os lagos sociais e priorizando o desenvolvimento local.

PALAVRAS-CHAVE: cooperativismo; crédito; analise de crédito; cooperativa.
1 INTRODUGCAO

A palavra "cooperagao" deriva do latim "cooperari", que significa "operar em
conjunto”. Além disso, esta relacionada a prestagcdo de auxilio mutuo em prol de um
objetivo comum. Assim, a cooperagao pode manifestar-se informalmente, quando nos
ajudamos mutuamente na realizagdo de diversas tarefas, ou de formalmente, ao
estabelecer grupos legalmente organizados (Farias; Gil, 2018).

Diversas maneiras de colaboracéo entre as pessoas tém sido testadas desde
tempos antigos. No entanto, o cooperativismo contemporéaneo, tal como conhecemos
hoje, teve inicio em 1844, na cidade inglesa de Rochdale, quando 28 tecelbes
estabeleceram uma cooperativa de consumo. A primeira cooperativa de crédito

surgiria trés anos mais tarde, em 1847, quando Friedrich Wilhelm Raiffeisen criou no



povoado de Weyerbusch/Westerwald (Alemanha) a primeira associagdo de apoio
para a populagao rural (Pinheiro, 2018).

Na ltalia, também no século XIX, Luigi Luzzatti estabeleceu a constituicédo, de
cooperativas cujo modelo leva seu nome. J& em solo brasileiro, as cooperativas
Luzzatti, bastante populares nas décadas de 40 a 60, tinham como principais
caracteristicas a ndo exigéncia de vinculo para a associagéo, exceto algum limite
geografico (bairro, municipio etc.), quotas de capital de pequeno valor, concessao de
crédito de baixo valor, garantias reais, ndo remuneragdo dos diretores e
responsabilidade limitada ao valor do capital subscrito (Jacques; Gongalves, 2019).

O Brasil apresenta diversidades econdmicas, climaticas, sociais, raciais. Com
todas essas diversidades, é de suma importancia um estudo abordando fatores que
propiciam o desenvolvimento econdmico de uma regido estudada. O sistema
financeiro € um eixo que fornece recursos para o desenvolvimento econdémico e,
nesse ambito, as cooperativas de crédito surgiram com intuito de poder colaborar
com recursos financeiros de facil acesso e com taxas mais baixas do que as
praticadas no mercado (Santos; Costa, 2021).

Entretanto, tendo em vista o atual cenario brasileiro que paira sobre uma
busca efetiva pelo desenvolvimento econdmico pela circulagdo de bens e capitais,
nota-se, por intermédio de levantamentos realizados na literatura cientifica, a
escassez de trabalhos e pesquisas que objetivem discutir o papel do cooperativismo,
ou seja, das cooperativas de créditos, como caminho para alcangar resultados
significativos para com a economia local dos pequenos centros urbanos.

Com isso, estabelece-se como problema de pesquisa: Qual a influéncia de
uma cooperativa de crédito da Zona da Mata Mineira na vida financeira de
cooperados que utilizaram seus produtos financeiros?

Diante desse contexto, este trabalho tem como objetivo descrever a influéncia
de uma cooperativa de crédito da Zona da Mata Mineira na vida financeira de
cooperados que utilizaram seus produtos financeiros.

Por fim, a relevancia do trabalho é salientar a transcendéncia dos motivos
pelos quais as cooperativas, representadas pelo modelo de cooperativismo, tem
conquistado maior crescimento do que um sistema financeiro “tradicional” no pais,

mediante a comprovagao do seu avanco econdmico e social.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 COOPERATIVAS DE CREDITO — CONCEITOS E CARACTERISTICA

As cooperativas de crédito sdo instituicoes financeiras que se constituem sob
a associacao autbnoma de pessoas, formando uma sociedade cooperativa, a qual
tem por objetivo satisfazer necessidades — econémicas, culturais e sociais — do grupo
que a institui, com foco na prestacdo de servigos financeiros, e abrange servigos
como a concessao de crédito, emissao de cheques, captagao de depdsitos, servigos
de cobranga, de recebimentos, pagamentos, dentre outros (Souza, 2020).

Uma cooperativa tem 7 principios a serem seguidos: adesao livre e voluntaria;
gestdo democratica; participagdo econdmica dos membros: autonomia e
independéncia; educagao, formacao e informacgao; intercooperacao e interesse pela
comunidade (SICOOB, s.d.).

As cooperativas de crédito sdo assim consideradas agentes implementadores
de singular importancia para a inclusao financeira, pois, ao representar iniciativas dos
proprios cidadaos, visam a ofertar servicos financeiros mais adequados as
necessidades de uma populagéo, atender as demandas por crédito a prego justo, que,
somadas as iniciativas voltadas para estimulo ao empreendedorismo, ajudam a
manter o emprego e a renda nas pequenas comunidades, contribuindo, assim, de
forma relevante para o desenvolvimento local sustentavel (Greatti; Sela, 2021).

O objetivo primordial das cooperativas é, de certa forma, buscar
incessantemente permanecer forte o seu patriménio e se destacar no mercado,
baseando-se em boas praticas de gestdo nas quais sao priorizados o bom
atendimento aos associados e demais publicos e as taxas e juros reais, além da

atualizacao constante de servicos da atualidade.

2.2 COOPERATIVISMO

O cooperativismo existe desde o inicio da civilizagdo, mesmo que de maneira
informal. A necessidade de formalizacdo desse sistema surgiu a partir da idade Média
e inicio da idade Moderna, pois os trabalhadores eram sujeitos a trabalhos sem a
menor condigcdo e, naquela época, as desigualdades social e econdmica eram
visivelmente desproporcionais. A economia deveria crescer proporcionalmente com a

distribuicdo mais justa de renda entre a sociedade, porém isso nao ocorreu. O modelo



cooperativo foi uma forma de minimizar o problema por meio da cooperagédo e
distribuicao justa da renda (Menezes; Lajus, 2020).

Este pode ser definido como uma doutrina econbmica e social, que se
fundamenta na liberdade, no humanismo, na democracia, na solidariedade, na
igualdade, na racionalidade e no ideal de justi¢a social.

O movimento cooperativista iniciou-se na Inglaterra, no século XIX, com a
intensificagdo da luta dos trabalhadores, durante o movimento cartista, em pleno
regime de economia liberal, com a fundacédo da Sociedade dos Probos Pioneiros de
Rochdale (Rochdale Society of Equitable Pioneers), em 1844. Apesar de aquele ano
ter sido considerado como o marco do cooperativismo no mundo, tém-se noticias de
experiéncias anteriores a essa data. Os 28 teceldes de Rochdale constituiram
cooperativas de consumo, com o objetivo de enfrentar a crise industrial da época,
oferecendo géneros de primeira necessidade aos associados, passando,
posteriormente, as atividades de producao (Soares; Melo Sobrinho, 2018).

No que cerne a analise de crédito, esta é definida como um processo adotado
por instituicbes financeiras para avaliar o perfil de uma pessoa representada por
pessoa fisica ou pessoa juridica com o intuito de reduzir o risco de inadimpléncia.
Assim, por meio dela, é possivel avaliar o nivel de risco de oferecer dinheiro a alguém
(Serasa, 2024).

Outrossim, o cooperativismo € reconhecido como causa do bem, haja vista que
influencia desde as classes mais simples até as elevadas, fazendo com que prevaleca

e crescga a ideia de avango na economia e no desenvolvimento locais.

2.3 O COOPERATIVISMO NO BRASIL

Segundo Pinheiro (2018), a primeira referéncia ao sistema cooperativo no
Brasil € de uma sociedade fundada em 15 de marco de 1885 em Juiz de Fora, a
Sociedade Beneficente de Juiz de Fora que contava com mais de mil sécios e cuidava
da educacéo, saude e seguridade deles. Ainda ha registros de 27 de outubro de 1889
de uma sociedade em Ouro Preto com o termo “Cooperativa” em sua nomeacao, a
Sociedade Cooperativa Econémica dos Funcionarios Publicos de Ouro Preto. Tal
sociedade foi criada como uma cooperativa de consumo e contava com uma caixa de
auxilios e socorros voltada, essencialmente, para viuvas pobres de associados € a

sécios que devido a falta de emprego entrasse em situagao de indigéncia.



Apesar de evidéncias da existéncia de uma sociedade de trabalhadores
publicos da cidade mineira, o registro da primeira cooperativa de crédito no Brasil &
datado em 28 de dezembro de 1902, em Nova Petrépolis, municipio do Rio Grande
do Sul. Inicialmente recebeu o nome de Caixa de Economia e Empréstimos Amstad
e, anos depois, se tornou a Caixa Rural de Nova Petropolis. Mais tarde, em 1906, em
Lajeado (RS), foi criada a primeira cooperativa do tipo Luzzatti no pais, que continua
em atividade com o nome de Cooperativa de Crédito de Lajeado. Nos anos 90, era
denominada como Caixa Econémica de Empréstimo de Lajeado. As cooperativas do
tipo Luzzatti foram idealizadas pelo italiano Luigi Luzzatti em 1865 na cidade de Milao
e se tornaram populares no Brasil no periodo de 1940 a 1960 (Pinheiro, 2018).

No entanto, o sistema cooperativista passou por um longo processo de
normatizacdo desde sua criagdo, ficando assim mais bem estruturado e fortalecido
para atuar no Sistema Financeiro Nacional (SFN). Atualmente, as cooperativas podem
atender maior parcela da populagdo mediante ampliacdo das possibilidades de
vinculos, como as cooperativas de empresarios e de livre-admissao, bem como da
variedade de servicos que estdo autorizadas a prestar, que se equiparam aos servigcos
prestados pelas instituigdes bancarias convencionais, mas com um formato mais
acessivel a populagao de baixa renda (Greatti; Sela, 2021).

A historia das cooperativas de economia e crédito brasileiras sdo marcadas por
Decretos do Poder Legislativo desde 1907 a 2008. Essas normativas foram
embasadas na primeira norma regulamentador, o Decreto do Poder Legislativo n°
1.637, de 05 de janeiro de 1907 que permitia a cooperativa organizar-se como
sociedades anénimas, em nome coletivo ou comanditas, bem como receber dinheiro
a juros de nao sadcios (Silva, 2021).

Ademais, em 1988, ano da elaboragao da Constituicdo Federal, seu artigo 5°
revogou a Lei n° 5.764 no que tange a submissao do funcionamento das atividades
das cooperativas ao Governo. Todavia, continuou sendo necessaria a aprovagao
prévia do Governo para entrar em funcionamento devido ao que esta disposto no
artigo 192 da Carta Magna (Silva, 2021).

Tomazette (2022) defende que as sociedades cooperativas, mesmo possuindo
tracos essenciais, podem se diferenciar de acordo com varios aspectos, o que permite
a elaboragdo de algumas classificagbes, para fins exclusivamente didaticos.
Entretanto, ressalte-se que, na forma do artigo 6°, incisos |, Il e lll da Lei n® 5.764/1971,

sao consideradas sociedades cooperativas:



singulares, as constituidas pelo nimero minimo de vinte pessoas fisicas,
sendo excepcionalmente permitida a admissdo de pessoas juridicas que
tenham por objeto as mesmas ou correlatas atividades econdmicas das
pessoas fisicas ou, ainda, aquelas sem fins lucrativos. Visa a prestacao de
servigos aos respectivos filiados e sdo as mais comuns (Brasil, 1971, p.1).

A Confederacdo Latino-Americana de Cooperativas de Economia e Crédito
(COLAC) sediada na cidade do Panama é uma organizagdo nao governamental
fundada em 1970 com o objetivo de consolidar redes de cooperativas eficientes pela
prestacao de servigos especializados, apoio politico e transferéncia de tecnologia aos
membros da América Latina (Silva, 2021).

O Brasil é representado na COLAC pela Confebras — Confederacéo Brasileira
das Cooperativas de Crédito, uma instituicdo nao-financeira que representa os seus
filiados e inseriram as seguintes redes no territério, quais sejam: Organizacado das
Cooperativas do Brasil (OCB), Confederagdo Sicredi, Fundagéo Sicredi, Unicred
Brasil, Sicoob Brasil e Confederacdo Nacional de Auditoria Cooperativa (CNAC)
(Silva, 2021).

Portanto, compreende-se que um dos grandes diferenciais na economia
brasileira gira em torno das cooperativas de crédito e o novo sistema de analise destes
permite aos interessados ter renda, lucro e, acima de tudo, participar do avango

econdmico e, consequentemente, social.

3 METODOLOGIA

O presente estudo versa sobre uma pesquisa descritiva com abordagem
quantitativa.

Dessa feita, a pesquisa descritiva com abordagem quantitativa na concepgéao
de Gil (2022, p.41-42), consiste na descricdo das caracteristicas de determinada
populagao ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sao
inumeros os estudos que podem ser classificados sob esse titulo e uma das
caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados, tais como o questionario e a observacao sistematica.

Ainda segundo Manzato; Santos (2019), a pesquisa descritiva, em suas diversas
formas, trabalha sobre dados ou fatos colhidos da propria realidade. Para viabilizar
essas importantes operagdes da coleta de dados, sao utilizadas como principais

instrumentos, a observacgao, a entrevista, o questionario e o formulario.



A pesquisa foi realizada em um municipio localizado na Zona da Mata Mineira,
o qual possui, aproximadamente, 23.423 habitantes, tendo sido fundada em 10 de
setembro de 1925, com area territorial de 763,364km?, despesas empenhadas de R$
43.357,19 e Produto Interno Bruto (PIB) per capita de R$ 17.893,53 (IBGE, 2022).

Ademais, o estudo foi realizado com clientes ativos da cooperativa, sendo
aplicado como instrumento de pesquisa um questionario estruturado (Anexo 1). Os
critérios de inclusdo foram os clientes ativos da cooperativa, os quais buscaram ajuda
financeira e, consequentemente, obtiveram aumento de renda por meio do
investimento na sua atividade laboral e/ou econémica. Os critérios de exclusao foram
os clientes inativos. A coleta de dados ocorreu entre 02 de setembro a 02 de outubro
de 2024.

Para cumprimento das questdes éticas, foi solicitado a instituicao financeira de
crédito a autorizagao para realizacdo do estudo (Anexo 2). Os participantes foram
informados sobre os objetivos da pesquisa e a sua participagao foi concretizada
mediante o aceite do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Anexo 3).
Este estudo seguira as especificagdes da Resolugédo n°® 466/2012 (Brasil, 2012), que
trata de pesquisa envolvendo seres humanos, resguardando-lhes o anonimato e
autonomia em recusar-se ou desistir de fazer parte da amostra do estudo.

A coleta de dados ocorreu entre setembro e outubro de 2024. As informacdes
coletadas foram tabuladas no programa Microsoft Excel. As informagdes quantitativas
foram analisadas pela estatistica descritiva: frequéncia absoluta, relativa, média e

desvio padrao e apresentadas na forma de graficos e tabelas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Participaram da pesquisa 182 clientes da referida cooperativa. Inicialmente, a
Tabela 1 apresenta os dados sociodemograficos dos colaboradores como: sexo, faixa
etaria e profissao.

Tabela 1 - Dados sociodemograficos dos cooperados de uma cooperativa, localizada na Zona da Mata
Mineira - MG, 2024.

Variaveis n %

Sexo

Masculino 106 58,24

Feminino 76 41,76
Faixa etaria

Até 20 anos. 39 21,43

21 até 45 anos. 53 29,12

46 até 60 anos. 67 36,81

61 ou mais 23 12,64




Profissao

Produtor rural 77 42,31
Funcionério publico 7 3,85
Aposentado 6 3,30
Empresario/comerciante 16 8,79
Funcionario de empresa privada 69 37,91
Outros 7 3,84

Fonte - Dados da pesquisa, cooperativa localizada na Zona da Mata Mineira- MG. 2024.

A maioria dos participantes € do sexo masculino, totalizando 106 individuos.
Em seguida, foram contabilizadas 76 mulheres. No que diz respeito a profissao, a
maior parte dos entrevistados € composta por produtores rurais, somando 77
participantes. Esses dados destacaram o publico masculino, predominantemente na
faixa etaria de 46 a 60 anos, sendo que os funcionarios do setor privado frequentaram
com maior frequéncia a cooperativa de crédito ao longo do periodo do estudo (Tabela
1).

Em suma, de acordo com o Banco Central do Brasil (2023), a quadro de
associados aumentou 14,5%, passando para 15,6 milhdes, sendo 13,2 milhdes de
pessoas fisicas e 2,4 milhdes de pessoas juridicas. Nesse somatorio, consideraram-
se CPF/CNPJs distintos, ou seja, cooperados associados em mais de uma
cooperativa foram contados uma unica vez. Entre as pessoas fisicas, 0 maior niumero
de associados foi de homens, nas faixas etarias mais jovens (Brasil, 2023).

Para melhor compreensao do impacto da cooperativa de crédito do interior de
Minas Gerais, questionou-se acerca de qual fator influenciou a se associar na

Cooperativa. Os resultados sdo apresentamos na Figura 1.

Figura 1: Fatores que influenciaram os participantes a se associar na cooperativa, localizada na Zona
da Mata Mineira - MG, 2024.



2%

3% 3% 4%

23%
Bom atendi Amizade com funcionarios
Tarfias reduzidas Oferta de produtos
Indicagao de terceiros Localizagao da agéncia

Fonte: Dados da pesquisa.

Os seis fatores que influenciaram os entrevistados a se associarem na
respectiva cooperativa foram expressos da seguinte forma: 120 pessoas afirmaram
ser por conta das tarifas reduzidas; 42, pela oferta de produtos, 4 participantes pela
amizade com os funcionarios; 6 cooperados ; pela localizacdo da agéncia e 05,
responderam, simultaneamente, que seria por indicagdo de terceiros e o bom
atendimento (Figura 1).

Em diversos casos, as cooperativas de crédito oferecem condi¢gdes mais
favoraveis em termos de tarifas, linhas de crédito e taxas de juros quando comparadas
as instituigdes financeiras tradicionais. Esse diferencial € particularmente importante
para grupos como micro, pequenas e médias empresas, assim como pequenos
produtores do agronegdécio, que podem se beneficiar significativamente dessas
condi¢gdes mais competitivas (OCB 2024). No estudo realizado por Closs e Berra
(2019), as variaveis identificadas como determinantes na escolha por uma instituicéo
financeira cooperativa foram a estrutura fisica, localizagdo, atendimento, os
profissionais e produtos ofertados.

Contudo, a Tabela 2 apresenta os padrdes de resposta de homens e mulheres
no que concerne a frequéncia de visitas, operacgdes ou servicos mais utilizados, o
tempo de associado, bem como o grau de satisfagcado para com a cooperativa.

Tabela 2: Perfil dos servigos e usuarios de uma cooperativa, localizada na Zona da Mata Mineira - MG,
2024.

Variavel n %
Frequéncia de visitas a cooperativa?




Uma vez na semana 88 48,35

Duas vezes ou mais por semana 64 35,16
Uma vez ao més 17 9,34
Esporadicamente 5 2,75
Nao sei responder 8 4,40

Quais as operagoes ou servigos que vocé mais
utiliza na cooperativa?

Movimentacao de conta corrente 83 45,60
Efetuar pagamentos diversos 68 37,36
Movimentacéo de conta investimento 18 9,90
Receber beneficios sociais 11 6,04
Solicitar empréstimos pessoais 2 1,10

Ha quanto tempo faz que vocé é associado da
cooperativa?

0Oa1ano 13 7,14
2 a3 anos 18 9,89
4 a5 anos 43 23,63
6 a 10 anos 108 59,34

Qual é o seu grau de satisfagdo para com a
cooperativa?

Discordo totalmente 1 0,55
Discordo indiferente 1 0,55
Concordo 27 14,84
Concordo plenamente 153 84,06

Fonte: Dados da pesquisa.

No que tange a frequéncia dos associados até a cooperativa, pode-se salientar
que a maioria deles, mais precisamente 88 pessoas, comparece uma vez na semana
ou seja, a ida é frequente. Além disso, cerca de 83 dos entrevistados utilizam o
servigo/operacdo de movimentagcido de conta corrente. Quanto ao tempo, 108 destes
sao associados de 06 a 10 anos e, ainda, 180 cooperados estao satisfeitos com os
servigos prestados pela agéncia de cooperativismo de crédito.

Para Santos (2019), satisfagao é algo que se busca alcancar. As instituicoes
financeiras estdo cada vez mais preocupadas com isso, pois procuram a fidelidade e
a conscientizacdo dos cooperados sobre sua importdncia na cooperativa. A
valorizagdo € um dos itens responsaveis por se alcangar um negocio bem-sucedido.
Umas das maneiras simples de deixar o associado satisfeito e com prazer da compra
€ a cordialidade no atendimento, a demonstracido que esta preocupada com ele,
fazendo ele se sentir importante para o negécio. Além disso, é valido, apds o
fechamento do negdcio, ter acompanhamento, fortalecendo o relacionamento entre
as partes.

De outro modo, os participantes também responderam acerca dos fatores que os
levariam a indicar os servicos da cooperativa, tendo como resultado % para bom

atendimento, 3,53% para agilidade no atendimento, 70,25% para tarifas e taxas



menores, 15,72% para facilidade para fazer empréstimos e 10,50% para confianca,
credibilidade e transparéncia.

Por outro lado, o estudo também pautou para com os motivos pelos quais os
participantes deixariam de associar-se a cooperativa e os resultados estéo listados no
Figura 2.



Figura 2 - Dados acerca dos fatores que influenciaram os participantes a deixarem de se associar na
cooperativa, localizada na Zona da Mata Mineira - MG, 2024.
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Fonte - Dados da pesquisa.

Destaca-se as informagdes obtidas por meio da Figura 2 de que 54 pessoas
indicaram o mau atendimento como um fator preponderante para desassociar-se da
empresa de crédito, ja 46 alegaram ser as filas e dificuldades do atendimento, 35,
tarifas e taxas mais elevadas, 27 dificuldades para fazer empréstimos, 8 sobre
burocracias exageradas e, por ultimo, 12 respostas indicaram produtos mais caros.

O movimento do crédito cooperativo pode ser visto fundamentalmente como
fonte de solucéo para todos os problemas sociais € econdmicos percebidos na esfera
nacional, estadual ou municipal. O surgimento das cooperativas ocorre a partir da
necessidade e da caréncia de produtos e servigos bancarios em comunidades nao
assistidas pelas grandes instituigdes do ramo nos momentos de crise ou deficiéncia
no setor financeiro das cidades. Assim, as cooperativas surgem e ampliam-se por
meio de pontos de atendimento em outras cidades além das matrizes, em fung¢do da
eficiéncia e acessibilidade que, muitas vezes, ndo € promovida pelos grandes
bancos (Andrade; Junqueira, 2021).

Como resultado final, a Organizagédo das Cooperativas do Brasil (OCB) lanca
a reflexado de que a participacédo das cooperativas de crédito hoje oscila em torno de
3% no Sistema Financeiro Nacional, segundo dados do Banco Central do Brasil
(2024). Apesar desta pequena participagao, conseguem beneficiar milhares de
brasileiros em varias comunidades do interior e dos grandes centros do pais. Caso

elas tivessem uma participacdo maior, certamente os beneficios seriam



proporcionais. Apenas para constatagao, a participagao dos bancos estrangeiros no
Sistema Financeiro do pais supera os 20% (Brasil, 2024).

No mais, todos os 182 participantes informaram que a cooperativa em questao
foi importante para sua vida financeira ou para empresa. Isso responde claramente
a questao problema deste estudo sobre qual seria a influéncia de uma cooperativa
de crédito da Zona da Mata Mineira na vida financeira de cooperados que utilizaram
seus produtos financeiros. A resposta foi positiva e, ao mesmo tempo, impactante,
pois, com ajuda da qualidade e da visdo de cooperagao/cooperativismo a vida, de

modo geral, destes cooperados foram transformadas para melhor.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados obtidos permitem afirmar que o cooperativismo, fundamentado
em principios de solidariedade e autogestdo, exerce uma influéncia significativa no
desenvolvimento econdémico e social por meio das cooperativas de crédito. Essas
instituicbes oferecem servigos financeiros de maneira acessivel e personalizada,
promovendo inclusédo e educagao financeira entre seus associados.

Com isso, as cooperativas de crédito incentivam o consumo responsavel e o
investimento local, contribuindo para o fortalecimento das economias regionais. Ao
priorizarem o bem-estar dos membros em vez do lucro, elas fomentam um ambiente
de confianga e colaboragéo, gerando impacto positivo nas comunidades.

Além disso, as agéncias promovem a sustentabilidade ao reinvestirem os
recursos nas proprias comunidades, criando um ciclo virtuoso de desenvolvimento.
Assim, o cooperativismo, por meio dessas entidades, ndo so transforma a relacédo das
pessoas com o sistema financeiro, mas também fortalece os lagos sociais e

priorizando o desenvolvimento local.
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RESUMO

O marketing desempenha um papel essencial na criagdo de valor para os
consumidores e na facilitacdo das vendas, especialmente em setores como o de
confeitarias, que ganham destaque no mercado alimenticio devido aos produtos
artesanais. Este estudo, focado em uma confeitaria de Rio Casca - MG, investigou
como os 4P's do marketing (produto, preco, praca e promogao) podem efetivamente
criar valor e facilitar o processo de venda. A pesquisa justificou-se pela relevancia
crescente das confeitarias e pela caréncia de estudos cientificos nesse segmento. O
objetivo foi analisar a aplicagdo dos 4P's para desenvolver estratégias que atendam
as expectativas dos clientes, alinhando abordagens tedricas com praticas
organizacionais. A metodologia adotada foi descritiva, baseada em um estudo de caso
com uma abordagem quantitativa e qualitativa, envolvendo a participagao de 33
pessoas. A pesquisa foi conduzida apés aprovacdo do Comité de Etica de Pesquisa
com Seres Humanos, e a coleta de dados ocorreu entre junho e dezembro de 2024.
Com isso, espera-se que o estudo contribua para a compreensao dos desafios e
oportunidades do marketing em confeitarias, fornecendo insights sobre estratégias
eficazes para conquistar e fidelizar clientes. Essa analise reforca a importancia do
marketing como uma ferramenta vital para o crescimento continuo, especialmente em
mercados competitivos e voltados para a experiéncia do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: marketing 5.0; marketing de conteudo; empreendedorismo;
4p’s do marketing.

1 INTRODUGAO

O marketing desempenha um papel fundamental na criacdo de valor para os
consumidores e na facilitagao do processo de venda. Pode-se ressaltar que, durante
e apo6s a pandemia da COVID-19, as empresas tiveram que se reinventar para
permanecer no mercado, o qual, além de fragilizado, estava em crise, e com isso, as
empresas nao tiveram outra escolha, se ndo, buscar novos meios de inovagédo no
marketing para fazer suas vendas. Esse novo contexto imposto pela crise sanitaria
gerou, por 6bvio, reflexos no mercado de consumo bem como na atuagdo das
empresas, que precisaram se reinventar e inovar, a fim de atender as novas
demandas de atendimento aos consumidores e ndo serem sucumbidas pela crise
(Almeida, Froemming e Ceretta, 2020).

Vale ressaltar que, devido ao fechamento dos comércios “ndo essenciais”



durante a pandemia, varias empresas passaram por crises e até mesmo fechamentos,
como as confeitarias. Para contornar o cenario em que se encontravam, tiveram que
se reinventar e aprimorar seu marketing de conteudo, fazer uso de diferentes
ferramentas para expor seus produtos e servigos, consequentemente, conquistando
novos clientes e, usando o delivery, superar as dificuldades em vender em um cenario
tdo cadtico. Os empreendedores enfrentaram desafios durante a pandemia e
precisaram adaptar suas estratégias de negdcios, migrando para as redes sociais
para alcangar um novo publico (Stangherlin, 2020).

Os 4P's do marketing, também conhecidos como mix de marketing, sdo os
pilares fundamentais para o desenvolvimento de estratégias eficazes. Produto refere-
se ao bem ou servico oferecido pela empresa, enquanto Prego representa o valor
atribuido a ele. Praca diz respeito aos canais de distribuicdo escolhidos para
disponibilizar o produto ao cliente, e Promogao abrange as atividades de comunicagao
destinadas a promover o produto ou servigo. Esses elementos s&o interdependentes
e devem ser coordenados para atender as necessidades do cliente, alcangcar os
objetivos de marketing e obter sucesso no mercado. Durante a pandemia, o setor
empresarial sofreu recessao econdmica, mas as estratégias de vendas online se
fortaleceram. Promogdes nas redes sociais auxiliaram os varejistas (Souto, 2020).

Este estudo justifica-se pelo fato de a confeitaria ser um setor com pouca
pesquisa cientifica, mas que vem cada dia ganhando mais destaque no ramo
alimenticio, especialmente por conta de seus produtos artesanais. Outrossim, apds a
pandemia da COVID-19, quando muitos comerciantes, empreendedores e varejistas
migraram para o digital, o setor da confeitaria vem ganhando cada vez mais
visibilidade e procura. Impactos dessa crise do novo coronavirus ja foram registrados
pela Associagado Brasileira do Comércio Eletrébnico (ABComm) que, comparado ao
periodo homodlogo, registrou um aumento de 180% nas transagbes das categorias
alimentos e bebidas, beleza e saude (Agéncia Brasil, 2020).

Este estudo evidencia a importancia de realizar pesquisas na Zona da Mata
Mineira voltadas para as confeitarias, uma vez que sao poucas as pesquisas
presentes na literatura sobre o assunto. O artigo tem como questdo de pesquisa:
Como os 4P’s do marketing podem auxiliar efetivamente a criar valor para os
consumidores e facilitar o processo de venda em uma confeitaria da cidade de Rio
Casca, MG? Como os 4P’s do marketing influenciam na decisdo de compra de

clientes de uma confeitaria da cidade de Rio Casca MG? O objetivo desta pesquisa é



avaliar como os 4P’s do marketing influenciam na decisdo de compra de clientes de
uma confeitaria da cidade de Rio Casca MG. O objetivo &, assim, analisar o papel do
marketing na criagdo de valor para os consumidores e na facilitagdo do processo de
venda, considerando a relagdo entre as teorias de marketing e as praticas
organizacionais.

Esta analise tem relevancia social significativa, uma vez que a compreenséao
do marketing na criagdo de valor promove praticas éticas, estratégias de marketing
que melhoram a experiéncia do consumidor e fortalecem os relacionamentos entre
empresas e seu publico-alvo. Assim como o marketing digital, o varejo passou a
utilizar das mesmas técnicas, adaptando-se cada vez mais as necessidades dos perfis

de seus clientes (Vera; Gosling e Shigaki, 2019).

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

O ano de 2020 se inicia ameagado pelo surto da COVID-19, uma doenca
altamente contagiosa causada pelo virus SARS-CoV-2 ou novo coronavirus. Em 30
de janeiro de 2020, a Organizagao Mundial de Saude (OMS) declarou emergéncia de
saude publica de importancia internacional e, no inicio de margo de 2020, essa
situagao se transfomou em uma pandemia, a qual teve como medida de seguranga o
lockdown de inumeros setores de atividade econdmica e até mesmo de paises, devido
ao surgimento de surtos da COVID-19 em varias nagbes e regides do mundo
(OPAS/OMS-2020).

Este cenario pandémico exigiu das autoridades governamentais em todo o
mundo a adogao de varias medidas, publicadas em instrumentos legais e normativos,
no intuito de conter a propagacao da doencga. Politicas publicas emergenciais foram
criadas em todo o mundo com o objetivo de reduzir o impacto dessa pandemia. Com
tais medidas, os empreendedores tiveram que se reinventar em relagcdo ao marketing

de suas empresas e procurar novas ferramentas, como as redes sociais.

2.1.0S 4 P’S DO MARKETING
2.1.1. PRODUTO

E a oferta que a empresa apresentard ao mercado visando satisfazer a
necessidade do consumidor (Pires, 2019). O produto é a base da empresa, o carro-
chefe, sua razao de existir, visto que ela o oferece em troca do lucro. “Produto significa

a combinacgao de ‘bens e servigos’ que a empresa oferece ao mercado-alvo” (Kotler e



Armstrong, 2023).

2.1.2. PRACA

De acordo com Gusmao (2006) a praga ou distribuicdo consiste em tornar o
produto acessivel no mercado, por meio de seus pontos de venda e distribuigdo, ou
seja, a empresa define onde o seu produto sera comercializado. E uma etapa
essencial para qualquer negocio, por ser por meio da praga que o seu produto estara
disponivel aos consumidores, e “como [...] sdo apresentados nos estabelecimentos

comerciais pode influenciar a visdo dos consumidores” (Pires, 2019).

2.1.3. PRECO

O preco esta relacionado a “quantidade de dinheiro ou outros recursos que
devem ser dados em troca de um produto ou servigo” (Churchill, 2009). A
determinagcdo do pregco de um produto é geralmente baseada no seu custo de
producdo, em que a empresa deve considerar todos os gastos investidos na

confeccao do seu objeto final (Pires, 2019).

2.1.4. PROMOGCAO

A promocao esta ligada as atividades que entregam os pontos fortes de um
produto, para convencer o publico-alvo a comprar (Kotler e Armstrong, 2023).
Segundo Araujo e Moura (2014), do ponto de vista de Stevens et al. (2001), a
importancia da promocao esta ligada a necessidade de informar e lembrar os

consumidores de que um determinado produto existe.

2.2. MARKETING 5.0

Ao conceituar marketing 5.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) enfatizam
0 uso de tecnologias que auxiliam nas estratégias de marketing, sendo as mesmas
capazes de otimizar as capacidades do profissional de marketing. Dentre tais
tecnologias estao a Inteligéncia Artificial, a Realidade Virtual e Realidade Aumentada,
bem como a Internet das Coisas e o Blockchain. Segundo os autores, uma

combinacao dessas tecnologias € o que torna possivel o marketing 5.0.

Com as restricbes de abertura e com o isolamento, 0os pequenos negdcios
tiveram que inovar e mudar a forma de vender e de divulgar seus produtos e
servicos. A internet tem sido uma grande aliada na sobrevivéncia de inumeros



negoécios no Pais”, afirma o presidente do Sebrae, Carlos Melles (Diario do

Comércio, 2021).
Preparadas ou ndo, as organizac¢des de todos os setores aceleraram suas iniciativas
de transformacgao e passaram a confiar mais nas ferramentas digitais. Nesse cenario,
a tecnologia de nuvem destacou-se, com 50% das empresas relatando que ela foi
essencial em suas operacgdes durante o periodo critico da pandemia do coronavirus.
Tecnologias como ferramentas para trabalho remoto (40%), Inteligéncia Artificial e
Aprendizado de Maquina (33%), e a Internet das Coisas (31%) também tiveram papel

relevante (Inforchannel, 2021).

2.3. MARKETING DE CONTEUDO

Segundo Du Plessis (2017), o que distingue o marketing de conteudo de outras
tipologias de marketing € sua menor énfase nas vendas, priorizando, em vez disso, a
construgcao de um relacionamento préximo com os consumidores em potencial, por
meio de conteudo relevante e pertinente.

Granata; Scozzese (2019) argumentam que o marketing de conteudo envolve
a criacdo e a distribuicdo de material relevante e de qualidade, visando engajar
stakeholders e potenciais consumidores pertencentes ao publico-alvo.

Nos modelos atuais, o marketing deve formatar-se mais como um item de
atracdo — semelhante a um ima— do que um elemento de rejeicao (Content rock,
2017). E é neste contexto que surge o marketing de conteudo, uma vez que 0 mesmo
vai em dire¢cdo as demandas do mercado, incentivando o consumo de forma subjetiva,

assertoria e emocional (Rez, 2016).

2.4. EMPREENDEDORISMO

O conceito tradicional de empreendedorismo descreve os empreendedores
como pessoas treinadas para identificar e aproveitar oportunidades (Fillion, 2000).
Embora existam varias definicbes para o empreendedorismo, muitas delas sao
ambiguas e pouco operacionais, € nenhuma conseguiu prevalecer como consenso.
Tal dificuldade torna nebulosos os limites desse campo de estudo. Assim, as
diferentes abordagens interpretativas sugerem que alcangar um consenso sobre o

conceito ainda parece distante e talvez inviavel (Venkataraman, 2019).



3 METODOLOGIA

O estudo foi realizado por meio de uma pesquisa descritiva com abordagem
quantitativa. Segundo Marconi e Lakatos (2022), na abordagem quantitativa, o
pesquisador utiliza amostras amplas e analisa informagdes numeéricas.

A pesquisa descritiva, de acordo com Gil (2022), busca descrever as
caracteristicas de uma populagdo ou fendmeno e pode também explorar possiveis
relagdes entre variaveis.

Para realizacdo deste estudo de caso, o local de investigacdo foi uma
confeitaria localizada na cidade de Rio Casca - MG.

A cidade, localizada na Zona da Mata Mineira, possui uma populagao de 12.789
habitantes e um territério de 384,381 km?, conforme dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2022).

Atualmente, a confeitaria atende exclusivamente por delivery, oferecendo
produtos como bandejas de docinhos e bolos de pote para o dia a dia, além de itens
personalizados para grandes eventos, como aniversarios, festas e casamentos. A
empresa esta em constante expansao, atendendo em média 20 pedidos diarios de
segunda a sexta-feira e cerca de 30 pedidos aos finais de semana. Com a automacéao
de varias fungdes, o uso de maquinario moderno e softwares de ponta, a confeitaria
esta se preparando para atender um volume ainda maior de encomendas.

Os participantes incluiram o proprietario da confeitaria e clientes maiores de 18
anos que adquiriram produtos entre os dias 27 e 29 de setembro de 2024. O
proprietario foi previamente convidado a participar do estudo, sendo solicitada sua
autorizacdo formal para a realizagdo da pesquisa no estabelecimento (Anexo 1).
Durante a visita a confeitaria, os clientes foram abordados e informados sobre os
objetivos do estudo, concretizando sua participagdo apds assinarem o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Garantiu-se o anonimato e a liberdade dos
participantes para recusar ou desistir de participar do estudo a qualquer momento.

Para a coleta de dados, utilizou-se um instrumento padronizado, destinado a
autorizacao formal do proprietario para a realizacdo da pesquisa, e um questionario
adaptado de Saraiva, Lailla Fonseca, elaborado para o plano de negécios de uma
confeitaria de pequeno porte (2019). As informagdes coletadas foram organizadas e
tabuladas no programa Microsoft Excel, sendo posteriormente analisadas por meio de

estatistica descritiva.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 PESQUISA COM OS CLIENTES

A pesquisa foi realizada com 33 entrevistados, todos clientes da confeitaria, e
complementada por uma entrevista com o proprietario do estabelecimento.

Os resultados indicaram que a maioria dos clientes pertence a faixa etaria de
21 a 45 anos (57,58%) e que a maior parte € do sexo feminino. Quanto as
preferéncias, bolos lideraram o consumo (24,24%), seguidos por doces (21,21%),
tortas doces e bombons (15,15% cada). Entre os aspectos mais valorizados na
qualidade dos produtos, houve empate entre a apresentacdo/decoracdo e os
ingredientes de qualidade, com 27,27% das respostas cada. O processo de decisdo
dos clientes reflete a influéncia de fatores situacionais (como localizagdo e destino do
produto), a avaliagdo de alternativas (preco, status e necessidade), a motivagao
(utilitaria ou hedonista), o nivel de envolvimento e o conhecimento prévio sobre os
produtos. Essas variaveis reforgam o modelo de decisdo do consumidor proposto por
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 138-140, apud Da Silva Kalil; Gongalves Filho,
2012, p. 137).

Tabela 1 - Distribuigao percentual por sexo

Sexo

Feminino 58%
Marculino 42%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 2 - Distribuigdo percentual por faixa etaria

Idade
Até 20 anos 18%
21a45 58%
46 ba 60 24%
Acima de 61 anos 0%

Fonte: Dados da pesquisa



Figura 1 — Itens consumidos pelos participantes
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Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre o preco, 69,7% dos entrevistados afirmaram que este fator influencia sua
decisdo de compra. Todavia, 63,64% consideram os pregos praticados pela
confeitaria compativeis com a média do mercado. Além disso, 90,91% dos clientes
declararam estar dispostos a pagar mais por produtos de maior qualidade, o que
evidencia uma oportunidade para oferecer itens premium ou personalizados. O
sucesso na retengcao desses clientes estda em atender suas expectativas e
proporcionar uma experiéncia de consumo memoravel, que sera valorizada mesmo

apos o preco ter sido esquecido (Samara, 2005).

Figura 2 — Influéncia do prego
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Fonte - Dados da pesquisa.



Figura 3 — Precos da confeitaria
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Fonte - Dados da pesquisa
Figura 4 — Participantes que estao dispostos a pagar mais
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Fonte - Dados da pesquisa

Quanto aos canais de distribuicdo, a maioria dos clientes afirmou adquirir
produtos por meio de delivery (78,79%). Wang et al. (2024) destacam que os
consumidores dao grande importancia a conveniéncia e a flexibilidade do servigo de
entrega, permitindo o recebimento de produtos no local e horario de preferéncia. Esse
comportamento reflete uma demanda crescente por solugdes logisticas que priorizem
a acessibilidade e a redugao de esforgos por parte do consumidor, especialmente em
um cenario de compra omni-channel, no qual multiplos canais de venda, como lojas

fisicas e online, sdo integrados para proporcionar uma experiéncia continua e fluida.



Figura 5 —Forma de aquisi¢cao
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Fonte - Dados da pesquisa.

Figura 6 — Descoberta de promogdes
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Fonte - Dados da pesquisa

As redes sociais foram identificadas como o principal meio de comunicagao
com os clientes, sendo mencionadas por 42,42% dos entrevistados como a fonte
principal para descobrir promog¢des. Além disso, 33,33% indicaram o cardapio digital
da empresa como outro canal relevante para esse propésito. Segundo a pesquisa da
Sprout Social, 68% dos consumidores seguem marcas nas redes sociais para se
manterem informados sobre novos produtos e promogdes, destacando a importancia
desses canais para empresas que desejam alcangar e engajar diretamente o publico-
alvo. Redes sociais também oferecem a possibilidade de interagao personalizada com
os consumidores, atendendo a demanda por respostas rapidas e fortalecendo o senso
de proximidade, fatores essenciais para fidelizagdo e melhoria da experiéncia de
consumo (Sprout Social, 2024).

A gestéao eficiente dos 4Ps (Produto, Preco, Praca e Promogao) permite que

empresas ajustem suas estratégias de marketing para satisfazer as necessidades dos



consumidores e alcangar uma vantagem competitiva (Kotler & Keller, 2016). Esses
dados indicam que a administragao estratégica dos 4Ps tem sido fundamental para o
sucesso da confeitaria. Todos os consumidores entrevistados (100%) afirmaram que
recomendariam a confeitaria para outras pessoas. Com foco na qualidade dos
produtos, pregos competitivos e utilizacdo de canais de venda e comunicagao
adequados as novas demandas do mercado, a confeitaria tem alcangado resultados

expressivos.

4.2 ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO

Primeiramente, foi perguntado sobre o tempo de atuagao da confeitaria e os
fatores que motivaram o proprietario a iniciar o negdcio. Ele explicou que o
empreendimento estd em operacdo ha cerca de quatro anos e que sua paixao por

cozinhar doces foi 0 que o levou a transformar esse hobby em um negdcio:

Comegamos pequenos, vendendo de porta em porta no meu bairro, para
amigos, festas de familia... E foi crescendo. Aprendi a cozinhar e fazer bolos
com minha mae que ja tem mais de 30 anos de experiéncia no ramo, mas ela
nunca conseguiu expandir os negocios. (Proprietario).
Em muitos casos, a paixdo por um hobby se estende a um negdcio apaixonado,
mantendo uma dimensao de diversao séria (Sagrensen e Spoelstra, 2012).
Em seguida, o proprietario foi questionado sobre como é feita a selegao dos
produtos que entram no cardapio. O proprietario mencionou que busca
constantemente equilibrar a variedade de produtos com a qualidade, destacando que

realiza muitas degustacgdes para testar novos itens:

Eu faco muitas degustacdes, sempre penso no que os clientes vao gostar...
sabe? Antes de langar um produto, ou recheio, fazemos o periodo de teste e
degustacéo... Eh... Mas tem coisas que ndo podem faltar, como nossos bolos
e doces tradicionais, estamos sempre inovando eles. (Proprietario).

Berger (2023) destaca que consumidores tendem a associar maior variedade
com qualidade superior, especialmente quando o foco permanece consistente dentro
da categoria do produto. Testes e degustagdes, nesse caso, contribuem para ajustar
essa variedade e aprimorar a percepcao de qualidade pelos consumidores, reforcando
a confianga na marca e na experiéncia de compra oferecida pela empresa.

O proprietario também comentou que adapta o cardapio com base nas

tendéncias do mercado, sem abrir mao dos itens que ja sdo campedes de vendas.



Quando questionado sobre a definicdo de pregos, o proprietario destacou que tenta
manter uma relagdo equilibrada entre prego acessivel e a qualidade dos produtos,
enfatizando que os clientes estdo dispostos a pagar mais por produtos de maior

qualidade:

Eh.. Eu tento ser bem justo com o preco...(suspiro). Mas percebo que os
clientes estao dispostos a pagar um pouco mais se sabem que estao levando
algo de qualidade, entdo estou sempre fazendo cursos, criando novas
receitas, diversificando e aumentando a qualidade. (Proprietario).

Segundo TouchBistro (2024), ajustar o cardapio para incorporar tendéncias de
mercado enquanto se mantém os itens mais vendidos é uma estratégia eficaz para
atrair novos clientes sem perder os fiéis. Essa abordagem permite testar novidades e,
ao mesmo tempo, manter pratos que ja tém grande aceitagdo, proporcionando uma
experiéncia equilibrada e atualizada para o consumidor.

O proprietario também mencionou que faz ajustes nos pregos com base nos
custos de produgdo e nos pregos praticados pelos concorrentes. O entrevistador,
entdo, perguntou sobre os canais de distribuicdo e como o delivery impactou o
negocio, especialmente durante e apds a pandemia. O proprietario ressaltou que o
delivery se tornou essencial para a operagao e que representa uma parte significativa

do faturamento atual:

Bom.. Quanto aos ajustes da precificagdo... Deixa eu pensar como explico...
(risos) Hoje, mais da metade dos nossos pedidos vém pelo delivery... Isso
facilitou muito a vida dos clientes. (Proprietario).

O uso de uma estratégia de precificacdo baseada em custos e competitiva
permite que as empresas mantenham margens de lucro sustentaveis ao alinhar os
precos com os custos de produgdo, ao mesmo tempo em que permanecem atrativas
em relagdo aos precgos praticados pelos concorrentes (NetSuite, 2024).

O proprietario também destacou que a expansao dos canais digitais, como
pedidos via WhatsApp e aplicativos de entrega, foi fundamental para o sucesso do
negocio. Sobre as estratégias de promogao, foi perguntado como as redes sociais tém
sido utilizadas para atrair novos clientes e engajar os atuais. O proprietario afirmou
que as redes sociais, como Instagram e Facebook, sao ferramentas cruciais para a

promogao da confeitaria:

Redes sociais sdo tudo hoje em dia, ndo acha? Postamos fotos, fazemos



videos dos produtos sendo preparados, isso engaja bastante os clientes.
Cara, pra vocé ter nogao, fizemos alguns videos de produgcédo de bolos, o
engajamento foi muito bom. (Proprietario)

Instagram e Facebook s&o essenciais para a promogao de empresas € marcas
devido ao seu alcance extenso e engajamento efetivo. Instagram, voltado para
conteudo visual, atrai um publico mais jovem, enquanto Facebook, com sua vasta
base de usuarios e ferramentas de segmentacdo, permite alcangar uma audiéncia
diversificada (Sprout Social, 2024; Digital Resource, 2024).

O proprietario mencionou ainda que as promog¢des, como sorteios € combos
sazonais, tém gerado bons resultados, tanto em termos de engajamento quanto de
vendas. Na sequéncia, foi perguntado como o proprietario lida com a concorréncia
local e se realiza algum tipo de pesquisa de mercado. Ele explicou que sempre fica
atento ao que os concorrentes estdo oferecendo e que ajusta suas estratégias de

acordo com as tendéncias do mercado:

Eu observo o que as outras confeitarias estao fazendo, mas foco em manter
a qualidade do meu produto... Acredito que isso € o que nos diferencia.
Nossos produtos sao conhecidos por nao serem muito “doces”, ou enjoativos,
focamos o maximo nisso, é o nosso ponto forte, e estamos sempre inovando
para acompanhar o mercado, tento saber de meus concorrentes para ver se
me inspiro com alguma ideia, ou talvez possa adaptar alguma estratégia,
enfim, acredito que podemos aprender muito olhando o préximo, mas jamais
copiei algo que meu concorrente fez ou faz. (Proprietario).

O atendimento personalizado, seja online ou presencial, cria uma experiéncia
significativa que ajuda a cultivar a lealdade do cliente, pois ele se sente valorizado e
compreendido em suas necessidades individuais (Comm100, 2024; Infraon, 2023). O
proprietario também mencionou que busca constantemente formas de inovar para
manter-se competitivo. Foi abordada, entdo, a questao sobre o relacionamento com
os clientes, e como a confeitaria mantém o vinculo com a clientela. O proprietario
afirmou que o atendimento personalizado e a interagdo com os clientes, tanto na loja

guanto online, sdo fundamentais para fideliza-los:

A gente tenta manter um contato préximo com os clientes, seja pelo
WhatsApp, redes sociais ou pessoalmente na hora da retirada... Eu acho que
isso cria uma relagdo de confianga e amizade entende? Porque nao
considero que somos vendedores, mas sim pessoas atendendo pessoas com
uma necessidade a qual nosso produto € a solugédo. E como todo ser vivo,
devemos sempre ser respeitosos e educados com o proximo, um dia uma
pessoa me disse, “um sorriso muda o dia de alguém sem que saibamos.
(Proprietério).



Ele destacou que muitos dos clientes voltam a confeitaria pela qualidade do
atendimento e pela sensacao de acolhimento. Clientes que recebem um atendimento
de alta qualidade e experimentam uma sensacdo de acolhimento tém maior
probabilidade de retornar, pois sentem que suas necessidades e expectativas sao
compreendidas e valorizadas (The Future of Commerce, 2024; Groove HQ, 2024). Por
fim, foi perguntado ao proprietario quais séo os planos para o futuro da confeitaria e
se ha intengado de expandir o negocio. Ele comentou que, por enquanto, esta focado
em fortalecer a operacao atual, mas n&o descarta a ideia de expanséo, especialmente

no delivery e em novas unidades:

Cara... (risos) Meu foco agora € melhorar o que ja fazemos, funciona, claro,
mas ainda ha o que melhorar. Sim penso em expandir, talvez abrir uma
franquia... (risos). Mas no momento estamos focados em nos fortalecer para
expandir, atender regides vizinhas, decolar nas redes sociais e por ai vai.
(Proprietario).
5 CONSIDERACOES FINAIS
Como os 4P’s do marketing podem auxiliar efetivamente a criar valor para os
consumidores e facilitar o processo de venda em uma confeitaria da cidade de Rio
Casca, MG? Como os 4P’s do marketing influenciam na decisdo de compra de
clientes de uma confeitaria da cidade de Rio Casca MG?
Para que uma confeitaria em Rio Casca, MG, crie valor para os consumidores
e facilite as vendas, a aplicagao estratégica dos 4P's do marketing é fundamental. O
produto deve priorizar a qualidade e o frescor, atendendo aos gostos locais; o prego
deve ser competitivo, atraindo clientes sem comprometer a margem de lucro; a praca
deve considerar conveniéncia e alcance, com presencga nos locais de facil acesso; e
a promogao deve engajar o publico através de ofertas e campanhas que reforcem o
valor dos produtos. Essas praticas nao so influenciam a decisdao de compra, mas
também contribuem para a fidelizac&o e o crescimento sustentavel da confeitaria.
Em outras palavras, o uso estratégico dos 4P's do marketing permite que a
confeitaria ofereca produtos de alta qualidade, precos competitivos, facil acesso e
promogdes atrativas que despertam o interesse do consumidor e reforcam seu valor
no mercado. Essa abordagem ndo s6 atende as expectativas dos clientes, como

também fortalece o relacionamento com eles, contribuindo para o crescimento

sustentavel e a fidelizagdo em longo prazo.
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ANEXO 1: QUESTIONARIO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar como voluntario(a) de uma pesquisa.

Nosso projeto de pesquisa tem como objetivo avaliar como os 4p’s do marketing

influenciam na decisdo de compra de clientes de uma confeitaria. Esse projeto faz

parte de um estudo cientifico da autoria de Hurdh Alves Miranda e Tiago da Silva

Alves, sob orientacdo do professor M.Sc. Dilcimar Gomes de Araujo. Somos

responsaveis pela pesquisa e ficamos a disposicdo para eventuais duvidas. A

pesquisa tem duragdo de no maximo 5 minutos. Nao ha respostas certas ou erradas.

Peco a colaboracédo por meio das respostas a essa entrevista. Vocé nao sera

identificado e as respostas serao usadas unicamente para fim desta pesquisa.

Agradecemos antecipadamente sua contribui¢ao.

1. Idade:

( ) até 20 anos
( )21a45

( )46 a60

() acima de 61

2. Sexo:
() Feminino
() Masculino

3. Profissao:

( ) Estudante

( ) Funcionario publico

( ) Aposentado

( ) Empresario/comerciante

( ) Funcionario de empresa privada
() Outros:

4. Quais produtos da confeitaria
vocé mais consome?

() Bolos

() Doces

() Tortas doce

() Tortas salgadas

() Salgados

() Bombons

() Outros

5. O que vocé mais valoriza na
qualidade dos produtos?

() Sabor

() Variedade

() Apresentagao/decoracgéo
() Ingredientes de qualidade

6. O preco dos produtos
influencia em sua decisdo de
compra?

()sim

() néao

7. Como vocé avalia os precgos
da confeitaria em comparagao com
outras confeitarias da cidade?

() Mais caros

() Na média

() Mais baratos

8. Vocé estaria disposto a pagar
mais por um produto de melhor
qualidade?

() Sim

() Nao

9. Como vocé costuma adquirir
os produtos da confeitaria?

() Retirada no estabelecimento

() Através de delivery

10. O local da confeitaria é
acessivel paera vocé?

( ) Nao

( )Sim



11. Quais canais de distribuicao
vocé prefere?

() Loja fisica

() Pedidos online/delivery

12. Como vocé costuma
descobrir as promogdées da
confeitaria?

( ) Redes sociais

() Anuncios em radio

( ) Indicagao de amigos

() Cardapio Digital

13. Quais tipos de promogao
chamam mais a sua atengao?

( ) Descontos em produtos

() Combos promocionais

( ) Brindes e Sorteios

14. Vocé segue a confeitaria nas
redes sociais?

( ) Sim
( )Nao

15. O que vocé acha das
estratégias de marketing da
confeitaria?

() Muito Eficazes

( ) Eficazes

() Pouco eficazes

() Nao eficazes

16. Quais fatores mais
influenciam na sua decisao de
compra em uma confeitaria?

() Qualidade dos produtos

() Preco

() Localizagéao

() Promogdes

17. Vocé recomendaria a
confeitaria para outras pessoas?
() Sim

( )No
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