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Resumo

Os micros e pequenos varejistas sofrem diariamente com a concorréncia, altos custos e
margens cada vez menores. Com a evolucdo da tecnologia o Marketing Tecnoldgico, ou
Martech, aparece como uma estratégia capaz de gerar a informagao necesséria para que esse
micro e pequeno varejista acompanhe a concorréncia e conhega cada vez mais seu consumidor.
Neste contexto surgiu a seguinte questdo: Como ¢ feita a utilizacdo do Martech no micro e
pequeno varejo? Assim o objetivo geral desta pesquisa foi identificar oportunidades a esses
empreendedores do setor varejista com a utilizacdo do Martech para impulsionar o seu negécio.
Para viabilizar o estudo foi dividido em duas etapas, sendo a primeira um estudo bibliométrico
na base Web of Science, em seguida durante o processo de coleta de dados optou-se pelo
método qualitativo e foram aplicadas entrevistas em profundidade a oito responsaveis por
micros e pequenos varejos. O método bola de neve foi o escolhido para selegdo e delimitacéo
dos entrevistados até a saturacdo das informacgdes. O processo de analise dos dados se deu
através da codificacdo conduzida com o auxilio do software ATLAS.ti versdo 07. Deste
processo, chegou-se em 35 cddigos categorizados entre as ferramentas do Martech: e-
commerce, banco de dados, inteligéncia artificial e midia. A analise de contetdo foi conduzida
a partir das categorias e os resultados revelaram que dentre as ferramentas sites, aplicativos de
vendas, CRM, Web Analytics e dados de pesquisa sdo utilizadas pelos varejistas, porém as
redes sociais ganharam destaque. Dessa forma, tornou-se possivel identificar a utilizacdo do
Martech com o propoésito de comunicacdo, divulgacdo e venda online eficiente, sendo possivel

alcancar o publico correto, com custos mais baixos e de forma mais eficaz.

Palavras-chaves: Martech. Varejo. Micro e Pequena Empresa. Marketing. Tecnologia.



Abstract

Micro and small retailers suffer daily from competition, high costs and shrinking
margins. With the evolution of technology, Technological Marketing, or Martech, appears as a
strategy capable of generating the necessary information for this micro and small retailer to
follow the competition and get to know its consumer more and more. In this context, the
following question appears: How is Martech used in micro and small retailers? Thus, the
general objective of this research was to identify opportunities for these entrepreneurs in the
retail sector with the use of Martech to boost their business. To make the study viable, it was
divided into two stages, the first being a bibliometric study in the Web of Science database,
then during the data collection process, the qualitative method was chosen and in-depth
interviews were applied to eight people responsible for micro and small retails. The snowball
method was chosen for selection and delimitation of respondents until the saturation of
information. The data analysis process took place through coding conducted with the help of
the ATLAS.ti software version 07. From this process, 35 codes were categorized among the
Martech tools: e-commerce, database, artificial intelligence and media. The content analysis
was conducted from the categories and the results revealed that among the tools websites, sales
applications, CRM, Web Analytics and research data are used by retailers, but social networks
have gained prominence. In this way, it became possible to identify the use of Martech for the
purpose of efficient communication, dissemination and online sales, making it possible to reach

the correct audience, with lower costs and more effectively.

Keywords: Martech. Retail. Micro and Smal Enterprise. Marketing. Technology.
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1 Introducéo

Com a chegada da tecnologia e 0 aumento da concorréncia, os empreendedores, nos dias
atuais, dependem absolutamente da internet e de novos formatos para melhorar e mudar os
processos. A digitalizacdo e rapidez com que as coisas ocorrem estdo prejudicando muitos
varejistas, porém outros consideram 0 momento como uma oportunidade. A demanda dos
consumidores esta se tornando cada vez mais diversificada, e a fim de atender essas
necessidades, as empresas de varejo devem continuar aumentando 0s seus investimentos em
servicos, marketing e branding. O e-commerce, por exemplo, teve grande influéncia
principalmente no comportamento do consumidor online em comparacdo ao das lojas fisicas.
Quando falamos de loja fisica, ha uma limitacdo daquilo que é possivel oferecer e os valores
praticados que também sdo baseados em custos fixos (Linzbach, Inman, & Nikolova, 2019;
Zhang, 2021).

O marketing tecnoldgico, ou Martech como sera chamado em todo o trabalho, chegou
como alternativa para trabalhar diretamente esses pontos: a experiéncia do cliente, o marketing
e a tecnologia. No decorrer da pesquisa serdo demonstradas as possibilidades por trés dele, a
sua historia e as caracteristicas a partir do questionamento de como 0 pequeno ou 0 micro

varejista pode superar as dificuldades da sua implementacéo.

O micro e pequeno neg6cio serdo o0 objeto de pesquisa para explorar a utilizacdo do
Martech. Podem ser classificados de acordo com o nimero de empregados e com o faturamento
bruto anual. A Lei Complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006, defini como
microempresas aquelas com receita bruta anual igual ou inferior a R$ 240.000,00 e como
pequena empresa aquelas com receita bruta superior a R$ 240.000,00 e igual ou inferior a R$
2.400.000,00.

De acordo com o Sebrae (2018), no Brasil, existem mais de 6 (seis) milhdes de
estabelecimentos nessa classificagdo, o que corresponde a 52% dos empregos com carteira
assinada no setor privado. Entretanto, a taxa de sobrevivéncia é preocupante: no Estado de S&o
Paulo é de aproximadamente 76% (setenta e seis), portanto, 1 em cada 4 empresas registradas

acabam fechando suas portas antes de completar 2 anos no mercado.
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Desde marco de 2020, o mundo vive um momento atipico. No Brasil, a pandemia do
Coronavirus movimentou o mercado e prejudicou muitos varejistas. De acordo com a
Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC), mais de 75 mil lojas
fecharam as suas portas em 2020, enquanto as empresas com atuacéo fisica e online tiveram
um crescimento no faturamento mesmo durante as fases de maior restri¢do. De acordo com
Sharma (2020), esse momento escancarou as diferengas, mostrou o potencial do mercado do e-
commerce e a necessidade de adequacdo para se manter competitivo. Conforme vemos na
Tabela 1, os impactos do Coronavirus atingiram o mundo todo, e na industria do Martech teve

0S seguintes impactos descritos a seguir.

Tabela 1

Impacto da Pandemia do Coronavirus no Martech

Reducdo dos gastos das empresas devido a Aprendizagem de negdcios em engajamento/
incerteza econémica. transformagcdo digital.
As operagdes de marketing se adaptaram para O marketing de desempenho — e suas
lidar com operacdes de crise. ferramentas — sdo mais valorizados na recess&o.
Ciclo vicioso: reducdo do financiamento de Produtos mais baratos podem prosperar em
capital de risco aumenta a percepgéo de risco do ecossistemas de plataforma.
fornecedor para startups.

Fonte: Adaptado pela autora (ChiefMartec, 2020).

O crescimento inegavel do varejo online durante a pandemia da Covid-19 movimentou
as empresas para dar conta da demanda do consumidor que ndo podia sair de casa. Mesmo
sendo um dos segmentos mais afetados, também foi a solucéo para que a populacdo tivesse
acesso a comida, produtos de limpeza e todo o necessario, fazendo com que o setor aumentasse
as suas vendas em 68% em comparacdo a 2019. Novos formatos de atendimento foram criados:
delivery, drive-thru, pick-up store, entre outros, e novas tendéncias vieram para ficar, como o
marketing e a producdo direcionada. Dessa forma, o e-commerce e o digital saem na frente

quando o assunto € varejo durante a pandemia (Freitas, 2021; Zanfolin, 2021).

A partir desse cenario, o0 varejista do pequeno e micro negocio precisou, e ainda precisa,
se reinventar. Essa pesquisa visa contribuir para que as organizac¢6es entendam um pouco mais

do momento do mercado, da importancia de trazer experiéncias ao consumidor e um marketing
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mais direcionado com o auxilio das tecnologias como forma de reduzir custos e gerar
resultados. As contribuicBes esperadas do trabalho vao além disso: espera-se trazer para a
academia a aplicacdo de um novo termo, que é o Martech, em um dos mercados mais antigos —

0 comércio.

Pouco se notam pesquisas nesse campo. Aytekin, Virlanuta, Guven, Stanciu e Bolakca
(2021) trazem um artigo relatando sobre a perspectiva da inteligéncia artificial e 0 comércio,
porém a visao analisada é a do consumidor e ndo a do varejista, o que diverge do foco desta
pesquisa. Os autores fazem constatacOes interessantes que podem contribuir para reforcar a
importancia da tematica estudada. Afirmam que as tecnologias de inteligéncia artificial estdo
cada vez mais presentes e ganhando mais a atencdo, principalmente dos investidores. Na
conclusdo do trabalho, comentam que a tecnologia oferece vantagens em diversos assuntos,
como analisar demandas e necessidades dos clientes, oferecendo o produto certo, propiciando
comparacao de precos e desenvolvimento de forma eficaz com estratégias de vendas eficientes.
Outro ponto importante € que nem sempre a tecnologia agrega — é preciso tomar cuidado se ndo
for utilizada corretamente, principalmente com relacdo a seguranca, privacidade e ética,

demonstrando a relevancia de trazer esse ponto de vista ao longo da pesquisa.

Zhang (2021) também traz um trabalho recente sobre o varejo em contato com o
marketing. O autor traz a importancia de o varejo investir em novas tecnologias melhorando a
experiéncia do cliente. O que diferencia do foco de pesquisa € que, neste artigo, é proposto um
novo conceito de adaptacdo de rede que divide as pessoas de acordo com as suas caracteristicas
a fim de atender as expectativas dos consumidores. A partir das conclusdes encontradas, nota-
se gque os varejistas devem adotar estratégias de marketing experimentais e intensivas para
melhorar a motivagédo de compra dos consumidores e assim aumentar a sua competitividade no
mercado. Porém, como 0 varejista se insere nesse processo? Quais as dificuldades que ele
encontra para se adequar e conseguir os melhores resultados? S&o essas as questdes que serdo

discutidas ao longo da pesquisa.

Latinovic e Chatterjee (2019) também mencionam outro exemplo de artigo que se
aproxima do tema que serd estudado. Entretanto, em vez de focar no Martech, em acOes
varejistas, eles trazem o customer centricity (CC) na era digital, citando o auxilio da inteligéncia
artificial para o varejo personalizar as suas ofertas e criar experiéncias de compras. Os autores

enfatizam o quanto a tecnologia contribui para atrair e reter o consumidor através da eficiéncia
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e do conhecimento, transformando as estratégias de marketing e assim redefinindo o varejo. O
artigo complementa a pesquisa, pois cita justamente o impacto da inteligéncia artificial no
relacionamento do cliente varejista. Dessa forma, vemos que o tema estd sendo amplamente
pesquisado, porém com outros objetivos, 0 que demonstra a atualidade e a importancia da

tematica estudada.

Atualmente, o novo profissional do marketing pode recriar a intencdo de sua marca
como nunca. Ele pode usar a tecnologia para acelerar e simplificar todo o processo de criacdo
e entrega para se comunicar com qualquer tipo de cliente e assim compreender as suas
necessidades, e os dados possibilitam essa movimentacdo. Através deles, a intengdo vira um
propdsito em alta velocidade. A mudancga do marketing offline para uma interacéo bidirecional
com os clientes trouxe novas possibilidades por meio de caminhos mais simples, pois € possivel
coletar dados e se comunicar com o seu cliente utilizando apenas um celular e uma rede social
(Aradjo, 2018; Cortez & Johnston, 2017; Ghoshal, 2020).

Com a ajuda de recursos como a inteligéncia artificial, as empresas conseguem coletar
0 maximo de dados sobre desejos, necessidades e preferéncia dos seus clientes, possibilitando
aplicar e personalizar ofertas, criar experiéncias de compra e efetua-la em um processo mais

simples e conveniente (Latinovic & Chatterjee, 2019; Radu, Florea, Radu, & Tabirca, 2020).

1.1 Problema de Pesquisa

Em um mundo com computadores poderosos, aplicativos de smartphones faceis de usar,
ferramentas analiticas de dados e midias sociais, a tecnologia virou parte da rotina. Sob a
tecnologia das redes digitais, o estilo de vida das pessoas passou por mudangas significativas,
0s varejistas estdo sentindo essas mudancas e avancos, e a necessidade de se adequar esta cada
dia mais latente. Aqueles que eram considerados offline estdo precisando se adaptar para o
modelo online, ja que o modelo que causa uma experiéncia comprovada do cliente esta no
centro do varejo de transformagdo, combinando o online e o offline. Com isso, estratégias de
marketing passam a se basear nas oportunidades, cada ponto de contato concretizado entre
organizacdo e cliente & essencial e deve ser monitorada como ponto central desse
relacionamento (Radu et al., 2020; Zhang, 2021).
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Com isso, temos como principal problema de pesquisa, a seguinte pergunta de partida:
Como é feita a utilizagdo do Martech no micro e pequeno varejo?

1.2 Objetivos da Pesquisa

O objetivo geral desta pesquisa € identificar oportunidades ao micro ou pequeno
empreendedor do setor varejista com a utilizacdo do Martech para impulsionar o seu negécio.

Para explorar essa questao, estabeleceram-se 0s seguintes objetivos especificos:

a. Analisar a evolucdo da literatura sobre o Martech.

b. Compreender como o Martech esta sendo trabalhado pelas organizagdes do mercado
de micro e pequeno varejo.

c. Analisar a viabilidade do uso do Martech com o propdsito de alavancar o micro e

pequeno varejo.

1.3 Justificativa

A escolha do tema partiu de uma experiéncia propria como microempreendedora do
setor varejista e admiradora da tecnologia. Diante dessa experiéncia profissional, sempre tive
dificuldade de alavancar o neg6cio com técnicas de marketing que muitas vezes sao caras € ndo

geram o retorno esperado.

O empresario de um micro ou pequeno varejo nao conta com um grande capital de
investimento, ou com grandes recursos. Aprofundando o tema marketing tecnoldgico
(Martech), é possivel notar que se trata de uma alternativa de impulsionar o setor e reduzir as

diferencas com o mercado das grandes organizacoes.

Durante a pesquisa inicial, notou-se pouca abordagem do tema, demonstrando a extrema
importancia em gerar conhecimento tanto para a academia quanto para o mercado

organizacional.

O Martech traz muito a abordagem da comunicagdo com os clientes e formas de se
corresponder atendendo as suas preferéncias e necessidades, tendo a tecnologia como

ferramenta de apoio. Ele representa uma mistura de automacao de marketing e solucGes de
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tecnologia em diversos canais de marketing digital (site, chat, loja online, midias sociais,
mecanismos de pesquisa, publicidade por click, entre outras). Caracteriza-se por ajudar
empresas e clientes a encontrar uma solugdo mais assertiva e que gere menos custo, mais

satisfacdo e maior resultado (Cvitanovic, 2017; Gajanova, Majerova, & Nandanyiova, 2020).

Estudos foram direcionados sobre marketing digital em paralelo com o varejo sobre
Martech, do ponto de vista do consumidor, e sobre a importancia da tecnologia para o
relacionamento e satisfacdo do cliente varejista. Entretanto, esse estudo se propde a focar na
aplicabilidade e nas dificuldades da implementacdo do Martech no pequeno e micro varejo

pelas seguintes razdes:

a. Tema atual e em crescimento, porém pouco abordado pela academia. A industria de
Martechs atraiu US$ 199,8 milhdes no Brasil, em 2020, o que aponta maturidade,
ascensdo e importancia do mercado. O chamado social commerce potencializa tudo:
crescimento exponencial, engajamento, lealdade/retencdo e protecdo dos
concorrentes (Farias, 2021; Forbes Tech, 2021). Conforme é possivel verificar na
Figura 1, o mercado de Martech pulou de 150 soluges em 2011 para 8.000 solugdes,
0 que representa um crescimento de 5.233%, corroborando com a afirmacao do tema
atual e em crescimento (Chiefmartec, 2020).

Figura 1
Crescimento do Martech — 2011 a 2020

Fonte: ChiefMartec, 2020

b. Utilizar o Martech como oportunidade de incluir o varejo na concorréncia com
grandes empresas. Pela quantidade de recurso, investimento, colaboradores e

ferramentas, as grandes organizacOes apresentam mais estrutura para atender as
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expectativas dos clientes e colher melhores resultados. Mesmo ap6s um ano
pandémico, em que o varejo foi um dos mercados mais afetados pelas paralisacoes
obrigatdrias, o0 mercado continua em crescimento. O varejo é o mercado que mais
emprega e traz maiores possibilidades. Trazer oportunidade para que 0s pequenos
concorram de igual para a igual com os grandes, torna o assunto ainda mais atrativo
(Infomoney, 2021; Sebrae, 2018).

Verificar aplicabilidade do que é estudado na academia em meio a organizagédo de
pequeno porte. Quando pesquisamos novos assuntos, normalmente a academia
acompanha as novidades do mundo organizacional, averiguamos o que esta sendo
trabalhado. Um dos motivos da escolha do tema é justamente adiantar e levar a
aplicabilidade e dificuldades que as organizacbes estdo sofrendo durante a
implementacdo do Martech como ferramenta de marketing a fim de equalizar o que
estd acontecendo no ambito organizacional a academia. A partir da pesquisa
bibliométrica, disponivel na secdo 2.3.1 deste trabalho, foi possivel constatar a
pouca aderéncia ao tema, € mesmo entre 0s artigos mais citados, muitos ndo
apresentam o marketing tecnolégico como a aplicacdo de Martech, que seré o foco

da pesquisa.

A fim de alinhar as expectativas sobre a pesquisa, € importante fazer algumas

consideracdes:

a.

b.

N&o existe muito material disponivel para pesquisa sobre a temaética analisada,
evidenciando que ha um imenso campo de possibilidades, porém trazendo algumas
limitacdes.

A aceleracdo dos processos tecnologicos faz com que o trabalho seja desafiante — é
de extrema importéncia a utilizacdo de referencial atualizado e a preocupacao da

pesquisa ndo se tornar obsoleta.

A partir desse contexto, € importante esclarecer que a pesquisa ndo tem a pretenséo de

trazer respostas a todos 0s micros e pequenos varejistas a partir da utilizacdo do Martech, mas

sim, de gerar conhecimento e alternativas.
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1.4 Estrutura da Pesquisa

A introducdo consta nesta primeira secdo. Nela, trazemos a contextualizacdo do tema e
a caracterizacdo do micro e pequeno varejo que sera o objeto de pesquisa; além de trazer o

problema, objetivos e justificativas do trabalho.

A secdo seguinte apresenta do referencial tedrico trazendo a seguinte estrutura:

v Marketing e o Comércio: o propdsito é de aproximar os dois temas com o objetivo de
demonstrar a diferenca de aplicabilidade ao longo do tempo.
v Marketing e a Tecnologia: demonstrar o quanto a tecnologia influenciou as alteraces
e adequacdes do marketing.
v Martech: entender o surgimento e proposito das ferramentas que o apoiam.
- Evolugdo da Pesquisa em Martech: pesquisa bibliografica que embasou a escolha
do tema e deu suporte as primeiras leituras bibliograficas.
- Dados: entender um pouco mais a sua importancia e utilizagdo estratégica como
suporte nas decisoes.
- Privacidade e Seguranca: preocupacdo presente e possivel barreira para a
utilizacdo do Martech.

A terceira secdo apresenta os caminhos metodologicos escolhidos para a pesquisa que
sera realizada por meio de estudo de caso multiplo com o propdsito de ouvir empreendedores e

administradores de micro e pequeno varejo a fim de obter as respostas necessarias.

A quarta se¢do contém a analise e discussdo dos estudos de casos, e, a Ultima parte

textual contém as consideragdes finais encontradas na pesquisa.

Por fim, listam-se as referéncias com toda a base bibliografica utilizada no
desenvolvimento deste trabalho, seguido pelo Apéndice, no qual consta dados e informacGes

adicionais relevantes acerca dos entrevistados.
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2 Referencial Tedrico

Esta secdo do trabalho apresenta o referencial teérico, fazendo uma breve
contextualizacdo histérica do marketing, e se aprofundando em Martech. Para melhor
compreensdo do tema, a se¢do trard a evolucdo da pesquisa em Martech e o desdobrando do
tema dividido nos seguintes topicos: gerenciamento de dados, automacéo de dados, startup e a

preocupacéo da privacidade com o armazenamento em nuvem.

2.1 Marketing e Comércio

S&o notéveis as transformacdes e avangos que o marketing sofreu ao longo dos anos. A
chegada da internet e das midias sociais também impactaram essas mudancas. Ao longo deste
topico, vamos contextualizar a histéria do marketing, a sua relacdo com o comércio e as suas

alteracdes.

O comeércio € o responsavel por equilibrar a produ¢do e o consumo em todas as
economias baseadas na diviséo do trabalho. Inclui as atividades de compra de bens de diferentes
fabricantes ou fornecedores, o transporte, 0 armazenamento, a combinacao dessas mercadorias
e venda, tanto para o atacado quanto para o varejo. Fazendo um paralelo com o marketing, que
pode ser considerado tdo antigo quanto o comércio, uma das mais antigas atividades humanas,
ele teve inicio com a troca e evoluiu conforme a sua necessidade. O marketing por muitas vezes
foi conceituado como as atividades humanas cujo objetivo é facilitar e realizar relacbes de
trocas identificando desejos ndo realizados e satisfagéo das necessidades a fim de se obter lucro.
(Rodrigues & Gomes, 2011; Weber & Schutte, 2019).

O marketing por muitos anos foi visto pelo comércio como uma ferramenta de venda,
ligada a processos analiticos, formulacgéo de alvo, selecdo de estratégia, composicédo e controle
do mix de marketing — preco, praca, produto e promocdo. Nesse contexto, a lealdade do
consumidor derivava da falta de informacdo em relacdo aos fornecedores em geral, e ndo da
possibilidade da melhor escolha. Com a evolucdo do mercado, da concorréncia e das
informacdes, o consumidor foi ficando cada vez mais bem informado e o marketing precisou
acompanhar e se reinventar (Barros, Ribeiro, Petroll, & Rocha, 2018; Machado & Crispim,
2017; Weber & Schutte, 2019).
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A experiéncia do consumidor comeca a ser apontada com um diferencial em diversos
estudos e 0 comércio comeca a se preocupar com o marketing aplicado além dos 4 “Ps”, j& que
as lojas de varejo sdo consideradas um elo importante de comunicagdo com esse consumidor.
O surgimento de novos formatos comerciais (shoppings, loja de conveniéncia, franquias, e-
commerce, entre outros) tornou disponivel ao cliente varias op¢fes de contato com as marcas.
As empresas comegam a enxergar o cliente como parceiro ajudando no processo de cocriagdo
dos produtos e servigos, assumindo o centro do processo (Barros et al., 2018; Lemon &
Verhoef, 2016; Moretti, Oliveira, & Souza, 2018).

Quando esse momento é comparado ao varejo, nota-se que se trata de um setor com
forte concorréncia, no qual as avaliagcbes acontecem em grande intensidade. Com o passar do
tempo, 0 aumento da competicdo, dos custos, a maior possibilidade do seu cliente ter acesso
aos precos praticados no mercado, a forte influéncia da imagem e do famoso boca a boca forgou
pequenas empresas a acharem artificios para se manterem competitivas. As avaliacfes e
escolhas refletem como os consumidores enxergam o mundo a sua volta, e como percebem a si
mesmos, demonstrando mais uma vez a importancia de ouvi-los. Entender o0 comportamento
desse consumidor, especificamente no varejo, torna-se um diferencial competitivo (Cvitanovic,
2017; Machado & Crispim, 2017; Weber & Schuttle, 2019).

Diante de tantas constatacdes, nota-se que o marketing mudou, e quando associado ao
comércio ou varejo, a sua proximidade com o cliente e a importancia de adequacéo, tornou-se
ainda mais necessaria. Ghoshal (2020) comenta essas mudancas e aprofunda a andlise do
marketing trabalhando em conjunto com esse consumidor. A autora enfatiza que o consumidor
esta diferente, que ele tem a opcao de aceitar a marca ou ndo, que eles te dardo atencao somente
se assim o desejarem. A partir dai, surge a grande dificuldade ja que a mente humana esta
totalmente fragmentada e confusa. Com o surgimento das “telas” como centros de comando
digital no lugar das midias tradicionais (televisdo, radio, outdoors, entre outros), a decisdo do

cliente se tornou instantanea e a agdo imediata.

Os clientes, hoje, tém a opcao de consumir onde e quando quiserem, mesmo sem entrar
em uma loja. Antecipar o comportamento de compra, seja online ou presencial, e gerar
experiéncias, é fundamental para criar e manter o vinculo com o consumidor influenciando na
sua decisdo de compra e na tradicional relacdo entre satisfacdo e lealdade, materializada no

famoso boca a boca. Ou seja, quanto maior a sua satisfacdo, maior a sua propensao em divulgar
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a sua experiéncia a terceiros (Blasco, Velazquez, Francés, & Saura, 2020; Ghoshal, 2020;
Lemon & Verhoef, 2016; Romeiro, Prearo, Britto, Machado, & Trigueiro, 2015).

Pode-se dizer que o marketing evoluiu, a forma de alcancar o publico-alvo ndo ocorre
mais por meio de campanhas publicitarias que demandavam meses de criacdo, trabalho em
conjunto com agéncias, criacfes de artes e midia de massa. Os consumidores se tornaram 0s
préprios fabricantes, e para se manterem no mercado atual o engajamento baseado em valor é
realmente importante. O consumidor ficou mais exigente, requer envolvimento, pergunta se as
marcas estdo realmente envolvidas com os valores pregados, se a sua compra representa o seu

estilo de vida e seu jeito de ser (Ghoshal, 2020).

O mercado de tecnologia de vendas e marketing explodiu nos ultimos anos — de 2013
até os dias atuais. O que justifica parte dessas mudancas, o consumidor de hoje tem mais acesso
a informacéo, a economia digital ajuda a divulgacéo, satisfacdo e influencia diretamente o poder
de compra. Assim, as principais iniciativas serdo aquelas que permitirdo aos clientes
personalizar a sua experiéncia através de canais sociais, internet, aplicativos mdveis, entre
outros. Investir no desenvolvimento de novas ideias na &rea de marketing, trazer uma
experiéncia personalizada, eficiente e consistente traduzird em lealdade e satisfagdo. Esse
investimento deve ser suportado por tecnologias de informacéo e comunicagdes que facilitem
a implementacdo e simplicidade dos processos (Araujo, 2018; Barros et al., 2018; Blasco et al.,
2020; Ghoshal, 2020).

Nos aprofundaremos na relacdo da tecnologia e a sua influéncia com comércio e

marketing nas proximas secdes.

2.2 Tecnologia e Comércio

O mundo atual conta com a digitalizacéo, internet, tecnologias maéveis, nanotecnologias
e algoritmos. As inovagdes continuam se desenvolvendo e ganhando lugares essenciais, e 0
mesmo acontece no mundo organizacional. O uso de inteligéncia artificial no comércio
atacadista e varejista permite melhor analise das solicitacdes dos clientes e o desenvolvimento

de estratégias de marketing eficazes. Entretanto, mesmo fornecendo grandes vantagens, as
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tecnologias oferecem alguns riscos, principalmente por estarem em constante desenvolvimento

e eventualmente torna-se dificil controlar esse ritmo (Aytekin et al., 2021).

Falando sobre a literatura do contexto do varejo comercial e inovacgéo, Blasco et al.
(2019) afirmam que ela é relativamente nova, e com poucas contribui¢cdes quando comparada
a outros setores. Entretanto, a importancia do tema é indiscutivel j& que o consumidor percebe
a adocdo de novas ideias, tornando-se relevante para o desenvolvimento do negdécio e para a

sua imagem.

Natalia Bertussi, coordenadora nacional de startups do Sebrae, afirma que quando
analisada a utilizacdo da tecnologia para o varejo, em especial para o pequeno e micro negdécio,
nota-se a necessidade de adaptacGes de linguagem, uma vez que as dores sdo bem diferentes.
Para avaliar a insercdo de inovacdes e as novas tecnologias nesse ramo, € preciso levar em conta
os reais beneficios, deixando claro que as solucBes sdo acessiveis e podem ser inseridas na
realidade. Para valer a pena, é necessario agregar beneficios que facam sentido para o dia a dia,
trazendo otimizacao de recursos: tempo ou investimento. A facilidade do uso e de interpretacédo

também sdo fatores relevantes para a tomada de decisdo (Barros, 2021).

Cortez e Johnston (2017) e Bellis e Johar (2020) corroboram essa afirmacao. Para 0s
autores, processos como cobrancas, abatimentos, pagamentos (self-checkout), servico ao
cliente (robbs ou chatbots), quando automatizados, aumentam a eficiéncia da transacdo. Eles
comentam ainda que a Internet das Coisas (I0T) anulard cada vez mais o envolvimento do
homem. O principal beneficio é que a tecnologia ajudara a contornar as limitagdes humanas,
melhorando a compreensdo e medigdo do mundo real. Com a melhora do fluxo de dados e a

sua interpretacdo, havera a reducéo de desperdicios, perdas e custos.

O uso de tecnologias e as analises no comércio varejista sdo tradicionalmente baixas,
porém existe um enorme potencial para a transferéncia das atividades humanas, principalmente
de decisOes automatizadas. Por terem margens operacionais baixas, custos de pessoal
relativamente alto, tornam o setor ideal para a aplicacédo do uso das maquinas (Weber & Schultte,
2019).

Sédo vérias as atividades do varejo que podem ser automatizadas, que vao desde compras

autébnomas delegando processos de decisdes, entregas via drones e processos automaticos de
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pagamento, até programas que identificam o que esté faltando na sua geladeira, programando a
compra ou sistemas de escolha de roupas para o cliente com base em experiéncias anteriores
(Bellis & Johar, 2020). Esses sdo apenas alguns exemplos do que é possivel ser feito atraves
das novas tecnologias, porém vale destacar que as possibilidades séo infinitas e a cada minuto
surgem novidades como o0 5G que estd com o langamento previsto para julho de 2022 e promete
melhorar a velocidade da internet movel em até 100 vezes em relacdo ao 4G utilizado

atualmente.

Um grande exemplo disso foi o surgimento do e-commerce. O comércio eletrdnico
possibilita que os consumidores com o auxilio da internet facam transagdes a qualquer momento
independentemente do dia, horario e lugar. Um dos diferenciais é a possibilidade de iniciar com
baixo investimento, ou atender uma grande quantidade de consumidores. Além disso, a
tecnologia da internet assim como do comércio eletrdnico possibilita a busca e comparacdes
por precos e produtos, impactando inclusive a contratacdo de fornecedores ou compradores. Ao
automatizar os servicos, as empresas conseguiram focar mais em gestdo e estratégias, fazendo
com que o marcado ficasse cada vez mais competitivo (Mendes, 2013; Mendonga, 2016; Sun,
2020).

A chegada da internet mexeu com todos os mercados, mas 0S menores sdo sempre 0s
mais afetados, principalmente pela dificuldade tanto na captacdo de recursos quanto na
implementacdo e mudancas rapidas. Romeiro et al. (2015) afirmam que a internet se tornou
parte essencial na maneira como 0s consumidores fazem as suas compras amparados pelos
aparelhos de smartphones, tablets ou computadores. Modelo esse que permite acessar de forma
répida as informacGes que necessitam, fazer as suas escolhas e tomar decisdes. Dessa forma,
hoje, o ambiente do varejo vai muito além da loja fisica, pois o online facilitou as buscas e

comparagoes.

Ghoshal (2020) coloca que cada empresa ou marca tem um brago de comércio
eletrbnico, muitos por meio de seu préprio site, sites agregadores, sites de varejo, entre outros.

O e-commerce é 0 maior formato de canal de varejo e esta crescendo de forma exponencial.

Trazendo o contexto do e-commerce para 0 mercado atual, pés-pandemia, conseguimos
notar que o crescimento desse mercado foi ainda maior que nos ultimos anos. Com a

impossibilidade da compra fisica, a compra eletronica garantiu a sobrevivéncia de grandes
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empresas e a adequacao de outras. Os dados que demonstram esse movimento do consumidor
brasileiro estdo no Ebit Nielsen Webshoppers (2021). O relatério enfatiza o0 aumento de treze
milhGes de novos consumidores, atingindo uma marca historica de R$ 87 bilhdes em vendas
em 2020.

Com o passar dos anos, e a movimentacao do mercado, o cenario do e-commerce trouxe
o marketing digital. A internet fez com que as informacg6es chegassem cada vez mais rapido e
de forma mais eficiente, abrindo caminhos para divulgacéo e oferta de produtos. O marketing
digital surge como mais um caminho de ligar o consumidor a empresa, 0 acréscimo de um canal
traz a possibilidade de falar com o consumidor de outra forma, e assim os 4Ps de Kotler (preco,
praca, produto e promocédo) se transformaram nos 8Ps do marketing digital. A ideia deles ndo
era acrescentar Ps, mas sim elencar um conjunto de passos sequenciais e continuos que induzem
aempresa a um processo que vise gerar conhecimento sobre 0s seus consumidores e seu proprio
negdcio na internet (Canto & Corso, 2017; Cruz & Silva, 2014; Czevmanski & Chaves, 2019).

Assim, Vaz (2011) trouxe a proposta dos 8Ps do marketing digital, citando que o
primeiro P é o da pesquisa, envolvendo a busca da empresa por fatos sobre o consumidor. O
segundo P ¢é o de planejamento, fase em que as informacGes levantadas na pesquisa sao
utilizadas para elaboracdo das estratégias de marketing. O terceiro P é de produgdo, momento
de execucao das acOes elaboradas no planejamento. O quarto P é o de publicacdo, fase do
conteddo que sera disponibilizado pelas empresas para o consumidor e para 0 mercado. Quinto
P de promocéo, que envolve a criacdo de campanhas, hotsites promocionais, entre outros. O
sexto P é o de propagacdo, momento de disseminar, envolver o trabalho em foruns, redes
sociais, blogs especializados no tema, entre outros. O sétimo P é o de personificacdo, fase do
relacionamento com o cliente, de utilizar e-mail marketing, redes sociais para fidelizar, e esse
cliente elaborar o marketing da sua empresa a partir do encantamento, pois ele mesmo divulga

as promogdes. O oitavo e ultimo P é o de preciséo, fase de mensuragéo dos resultados obtidos.

Ao contrério de décadas atras, a onipresenca do digital criou um caleidoscépio de opgoes
para o consumidor, é necessario conhecer o seu cliente e encanta-lo. No mundo digital, o
famoso “boca a boca” ganha outra proporgao, € um cliente satisfeito tem o poder de alavancar
seu produto, sua marca ou sua empresa. Dessa forma, entender o seu consumidor, trazer
experiéncias positivas durante o seu processo de compra/uso faz com que ele se conecte

ativamente com a marca desenvolvendo relacionamentos para pesquisar e defender, podendo
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fortalecer ou enfraquecer o produto, marca ou servico (Baltes, 2017; Goshal, 2020; Kaotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017).

De acordo com Araujo (2018, p. 11),

desde a revolucdo da internet, todo o processo de compra pode ocorrer por meio
digital, desde a atracdo e influéncia até a decisdo e acdo da compra em si. Para manter
e atualizar esse tipo de relacdo, novas ferramentas surgem em uma frequéncia
avassaladora, algumas para ficar e revolucionar, outras para se mostrarem pouco
eficazes e acabarem desaparecendo.

Para conhecer o seu cliente e envolvé-lo a ponto de encanté-lo, surge o Martech. Nos
préximos topicos, falaremos mais sobre esse tema que vem ganhando cada vez mais espaco e

importancia no mundo académico e empresarial.

2.3 Martech

O mundo estd em constante movimento e nao poderia ser diferente para o marketing.
Com a chegada da tecnologia, as mudancas foram notadas na sua utilizacdo visando o aumento
e 0 aperfeicoamento de seu desempenho, na forma de comunicacéo, e no aumento e alcance das
estratégias. Todos com impacto direto em resultados. Alcancar objetivos de comunicacao
digital por meio de tecnologias sdo problemas e desafios comuns nos dias de hoje, sendo o
principal objetivo reduzir tempo, fazendo com que as empresas alcancem mais oportunidades
mediante as escolhas de solucdes tecnoldgicas que atendam as necessidades e facam dialogo

com o ecossistema digital (Araujo, 2018).

Pode-se dizer que o Martech, para muitos pesquisadores e especialistas em marketing
tradicional, ainda é um tema nebuloso, porém, para o mercado de trabalho, se tornou uma
ferramenta de apoio para atrair clientes para um mercado dinamico e competitivo. A competicéo
e o refinamento do consumidor através de informagdes impactaram a forma de comunicacéo, o
uso das tecnologias, 0s orcamentos e as estratégias (Baltes, 2017; Goshal, 2020; Cvitanovic,
2017).

O uso da Martech auxilia a integracdo das areas de tecnologia, vendas e marketing.

Araljo (2018, p. 1) define Martech como: “uma estratégia de dados, onde agéncias, veiculos e
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anunciantes tém que atuar de forma contundente e multidisciplinar, sempre exercendo papel
inovador e estratégico na comunicacdo”. Ja Baltes (2017) afirma que o Martech pode ser
considerado o marketing com apoio do uso das plataformas de tecnologia a fim de alcancar
objetivos comerciais. O termo envolve estratégias, solucdes e tecnologia. Ele complementa
dizendo que o marketing de tecnologia esta baseado no conceito de automacao e inteligéncia
artificial (1A), e é considerado a ponte perfeita entre marketing, negécios e tecnologia.

Em AdTech (2020), o conceito de Martech esta associado a trés principais tecnologias:
web analytics (dados de site, trafego, conversdo etc.), CRM (Customer Relationship
Management - gerencia relacionamento e administra dados), e automacéao das agdes (bases e
comunicacdo), podendo ser generalizada com automacdo do marketing. Afirma ainda que o
Martech envolve o uso de plataformas proprias e a sua base € a personalizacao de segmentacao

do publico-alvo.

Mais do que nunca, o departamento de marketing depende das plataformas tecnoldgicas
para concretizar os objetivos estratégicos e comerciais. O crescimento desses cenarios nos
ultimos anos foi notavel, porém as empresas, agéncias e prestadores de servicos digitais muitas
vezes ainda estdo se familiarizando e enfrentando a presséo crescente nesse ambiente altamente
competitivo (Baltes, 2017; Aradjo, 2018). De acordo com a Martech Today (2017),

em 2011, havia 150 empresas que utilizavam o Martech em todo o mundo. Em 2015,
seu numero havia crescido para 2.000 e um ano depois, em 2016, quase dobrou para
3.500 marcas. Em 2017, sdo 4.891 empresas que estdo utilizando plataformas
tecnoldgicas em suas estratégias de marketing.

Com a insercdo da tecnologia em conjunto com o marketing, muitas empresas notaram
a necessidade de um profissional que pudesse analisar tanto o digital quanto os dados. Encontrar
clientes € usualmente feito por meio de dados de pesquisa e inteligéncia artificial, cookies
ajudam a definir perfis, e os requisitos dos clientes aparecerdo em suas telas. Esse tipo de
propaganda (se assim podemos dizer) muitas vezes passa despercebida, ela ficou “disfargada”
no que e chamado conteddo, midia e engajamento. Oferta de conteddo é como eu quero me
comunicar com 0 meu consumidor, midia sdo os caminhos digitais para alcanca-los, e
engajamento é o retorno e divulgagdo gerado (Bellis & Johar, 2020; Goshal, 2020; Weber &
Schutte, 2019).
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Vale destacar a importancia do marketing de conteudo em relacdo ao Martech, a
tecnologia e as ferramentas influenciaram diretamente na forma de se fazer publicidade, a
inteligéncia artificial reduziu os custos diretos com campanhas, pois traz melhor conteldo aos
clientes e maior segmentacdo de publico e mercado. A publicidade foi substituida, ndo se trata
mais do arremesso de produtos medidos por impactos, mas sim de artigos publicados que
chegam até as pessoas por meio do endosso social, recomendacéo de influenciadores, anincio
em banners, foruns de interesse, recomendacdo de amigos ou engajamento. Pode ocorrer tanto
em redes sociais quanto em midias pagas, porém sempre orientados por valores, a marca precisa
ter sinergia com os seus consumidores de modo a envolvé-los. N&o faz mais sentido gastar uma
fortuna com campanhas de massa, uma ideia bem limitada e executada de forma eficiente forma

a marca e cativa os seus seguidores (Aytekin et al., 2021; Goshal, 2020).

Os consumidores estdo prontos para o préximo nivel de tecnologia, as lojas de varejo
que incluirem tecnologias na sua operacdo serdo percebidas como as mais atraentes, tornando
0 Martech uma vantagem competitiva. Empresas que investirem em computadores, softwares
e formularios estardo um passo a frente daqueles que ndo sdo tdo rapidos para se adaptar. A
internet oferece acessibilidade para encontrar as melhores ofertas, com isso 0 mercado esta se
tornando cada vez mais competitivo. Utilizar do Martech é mais que ter um diferencial, é obter
informacdes que te auxiliem a estruturar o seu planejamento de marketing, € ter a capacidade
de se comunicar com o consumidor por canais mais rapidos e eficazes, e € medir o retorno

através de clientes satisfeitos (Cvitanovic, 2017; Latinovic & Chatterjee, 2019; Sharma, 2020).

Figura 2

Estratégias multicanais do planejamento a execugao digital

Planejamento Bl & Métricas Criagdo e Conteudo

Plataformas: Mobile,
Apps, Sites, Portais,
Hotsites, Blogs, E-
Commerce

Midias/Canais SEO,
SMM, EMKT, Midia
Online

Fonte: Araujo, 2018.
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Conforme a Figura 2, do planejamento a execucao digital, alguns pilares importantes
séo acionados. Entre as novas formas de falar com o consumidor em conjunto com o Martech,
surgiu a midia. Tanto quanto a importancia de o contetdo estar direcionado para o consumidor,
a midia é o que direciona a mensagem exata ao publico correto. A midia tem se tornado parte
extremamente importante nas comunicagdes de marketing, varejistas que nela investem tendem
a ter um desempenho melhor. Por meio do chamado marketing programatico, é possivel
direcionar a mensagem ao diferente tipo de publico que quer alcancar e exibir a sua publicidade,
podendo ser segmentado em idade, sexo, posicao social, demografia, geografia, entre outros. E
possivel, inclusive, delimitar o horério e a frequéncia dos anuncios, fazendo com que vocé
pague por algo altamente eficaz, entregue a pessoa certa no momento exato. (Cvitanovic, 2017,
Goshal, 2020).

Uma das plataformas que adotou esse negécio e expandiu o mercado foi o Facebook.
Por meio da ferramenta, € possivel fazer esse tipo de recorte e pensar no conjunto midia,
conteddo e engajamento. Esse € o tipo de plataforma que permite ao pequeno varejista falar
com seu publico de maneira mais efetiva e com menores custos, ja que é possivel direcionar a
verba de interesse no momento da aquisi¢do do anuncio tendo uma prévia de alcance e retorno.
A propria ferramenta aplica o filtro, traz os resultados a partir de visitag@es, cliques e interagdes,

sendo facil mensurar o resultado.

A centralidade do cliente € um tema muito abordado quando falamos de venda B2C, é
considerado o Santo Graal do marketing de varejo (Latinovic & Chatterjee, 2019). Quando
falamos do Martech e sua possivel utilizacdo do varejo, é possivel abordar CX (customer
experience). Aradjo (2018) salienta que “através do Martech ¢ possivel identificar, acompanhar
e agir de forma personalizada com o seu publico, melhorando o relacionamento em geral e,
consequentemente, as vendas, e acelerando a transformagdo da cultura organizacional.” Esse é
0 ponto que deve motivar os varejistas a se modernizarem e escolherem o Martech como forma
de se aproximar do seu cliente. O autor complementa dizendo que a sua correta utilizacdo e
comunicagdo com outras areas é fundamental para identificar oportunidades e executar projetos
a fim de ampliar os resultados e melhorar a experiéncia do cliente. O Martech néo é apenas um
emissor de mensagem, como poderia ser considerado por muitas vezes o marketing tradicional,

ele estd em contato direto com os espectadores.
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Na era digital, a centralidade do cliente gira em torno dos dados e tecnologias
inteligentes. Em resumo, nota-se que todo esse processo ajuda a empresa a identificar as
necessidades em um curto espaco de tempo e intervir no momento ideal para lidar e transformar
as demandas em clientes. Dessa forma, € prioritario o bom envolvimento de toda a empresa
sendo necessaria uma comunicagdo continua entre o marketing e o comercial, 0 que ajuda a
identificar esses pedidos para atendé-los e transformar potenciais clientes em resultado efetivo
(Aytekin et al., 2021; Baltes, 2017; Latinovic & Chatterjee, 2019).

Radu et al. (2020) trazem a questdo de que para satisfazer as necessidades do cliente,
deve-se alcancar os seguintes direitos: produto certo, qualidade certa, hora certa, preco certo e

servigo certo.

Aplicar inteligéncia artificial em conjunto com o marketing e estratégias de vendas
permite que as empresas conhegam cada vez mais 0s seus consumidores e clientes podendo
direcionar e proporcionar uma experiéncia personalizada como: envio de mensagens, e-mail
marketing, conteddo especifico e surpresas agradaveis, o que otimiza as campanhas
publicitarias e diminui custos. E possivel, inclusive, ver quais clientes deixaram de comprar e
reconquista-los através de campanhas direcionadas., descontinuando cada vez mais o marketing
de massa, j& que essa alternativa torna a mensagem mais direcionada, mais barata e gera
melhores resultados (Bellis & Johar, 2020; Goshal, 2020; Kietmann, Paschien e Trieen, 2018).

Esta cada vez mais dificil ser varejista tendo como principal concorrente o e-commerce.
Mesmo visitando a sua loja fisica, o consumidor pode, através do celular, fazer uma busca que
influencie diretamente a sua tomada de deciséo. Para se manter competitivo, os varejistas
offline estdo se atualizando por meio de solugbes de tecnologia que permitem gerar uma
experiéncia de compra, envolvendo digitalmente os compradores fisicos, criando assim uma
experiéncia multicanal (Linzbach et al., 2019; Sharma, 2020; Sun, 2020).

Grande parte do problema de inserir a tecnologia, o marketing, e consequentemente o
Martech no dia a dia do varejista, s@o os altos custos e a falta de conhecimento técnico. Por
exemplo, ferramentas de coleta de dados, identificacdo de localiza¢do, cameras com biometria,
banco de dados, inteligéncia artificial, aplicativos moveis, redes sociais, pesquisas virtuais,
entre outros, sdo modelos que permitem o varejista estar mais proximo do seu consumidor,

porém precisam do minimo de conhecimento, tecnologia e suporte.
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Entretanto, os chats e foéruns sdo considerados os principais impulsionadores de
engajamento e fidelidade do cliente. O dialogo impulsionado por admiradores ou haters das
marcas influenciam diretamente a opinido do consumidor. As marcas hoje precisam se
posicionar além das propagandas e publicidades — elas precisam estar alinhadas ao estilo de
vida, propositos e ideias do seu publico. Do ponto de vista do varejista, ferramentas como chats,
foruns e debates podem reunir percepc6es importantes do cliente com mais eficiéncia (Bellis &
Johar, 2020; Goshal, 2020; Latinovic & Chatterjee, 2019).

De acordo com Linzbach et al. (2019), o varejista precisa avaliar as novas tecnologias e
adotar decisdes pensando no potencial de entrega a partir da perspectiva do comprador. 1sso
nada mais € do que avaliar o ROI (retorno sobre investimento) a partir da mudanca. O autor
afirma ainda que eles devem encontrar um equilibrio entre a “velha escola” e o que ha de mais

moderno.

Outro ponto relevante que o Martech tem com o varejo, em utilizacdo da inteligéncia
artificial, € com relacdo a qual cliente é possivel conservar. Os esfor¢os de marketing de uma
empresa sempre correm o risco de ser ignorado, porém com o auxilio da tecnologia, é possivel
identificar, por exemplo, quais clientes sdo mais receptivos a sua mensagem e quais ndo sao,
uma vez que é possivel rastrear dados em segundos. Ferramentas auxiliam as empresas a
diferenciar clientes mais leais, geradores de receitas, daqueles que tendem a comprar visando

apenas o custo (Latinovic & Chatterjee, 2019; Zhang, 2021).

Em um mercado competitivo, como no atual cenario mundial e brasileiro, é necessario
criar uma estratégia de dados, onde empresas precisam atuar de forma multidisciplinar focando
em inovacgdo e estratégia na comunicacdo. Solugdes de marketing criativo com inteligéncia,
conteudo, midia e dados para potencializar as oportunidades de negocios séo o que contemplam
0 Martech. Com essa utilizacdo, é possivel identificar, acompanhar e agir de forma
personalizada com o consumidor, estreitando o relacionamento e consequentemente as vendas
e resultados (Araujo, 2018; Zhang, 2021). Esse € o tema que aprofundaremos um pouco mais a

frente: gerenciamento e automagéo dos dados.

Para destacar e centralizar o que foi discutido nas ultimas se¢des, na Tabela 2, é possivel

visualizar algumas das ferramentas utilizadas no Martech e suas possiveis aplicacdes.



32

Tabela 2

Ferramentas Martech e suas possiveis aplicacdes

Martech Ferramentas Possiveis Aplicacdes
si Coleta de dados, alcance, promocoes,
ite -
publicidade.
E-commerce Redes Sociais Perfil do cliente, divulgacdo, promocdes.
Aplicativo de vendas Alca_nt_:e, promocoes, divulgacao,
publicidade.
Informacbes e histérico do cliente,
CRM frequéncia de compra, venda ativa,

Banco de Dados

customer experience.

Web analytics

Trafego, conversdo, dados do site.

Inteligéncia Artificial

Dados de pesquisa

Segmentacdo, perfil de compra, recorréncia.

Cookies

Cliques, buscas do consumidor, perfil de
compra.

Redes Sociais (Instagram,
Facebook, YouTube)

Engajamento, post patrocinado,
compartilhamentos, promocdes, contelido.

Publicidade Segmentacéo, alcance.

Midia

Impulsionamento, engajamento, fidelidade,

Chas e foruns perfil do consumidor.

Fonte: Elaborado pela autora.

2.3.1 Evolucéo da pesquisa em Martech

Para a evolucdo da pesquisa e embasamento teorico, realizou-se em junho de 2021 uma
pesquisa bibliométrica na base Web of Science, considerada uma das maiores bases de pesquisas
cientificas e pelo alto critério de aceitacdo dos registros. A Tabela 3 apresenta os atributos e o

retorno da busca.

Tabela 3

Busca por artigos cientificos sobre Martech

Atributo
Data da Busca
Chave da Busca

Descricdo Web of Science

17/06/2021

martech or " tech* marketing"

TIPOS DE DOCUMENTO: ( ARTICLE ) AND CATEGORIAS
DO WEB OF SCIENCE: ( MANAGEMENT OR BUSINESS)
Superior a 1945

85 artigos

Refinado por
Tempo Estipulado
Retorno

Fonte: Elaborado pela autora.
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A partir do segmento e objetivo da pesquisa, foram filtrados apenas artigos nas
categorias Management e Business, o que trouxe um resultado de 85 publicacdes para analise,

evidenciando a pouca aderéncia pelo tema na academia e sua atualidade.

Figura 3

Quantidade de publicacGes a cada cinco anos de Martech

Fonte: Web of Science. Elaborada pela autora com base nos resultados da pesquisa.
Nota: Pesquisa realizada em 17/06/2021

Os artigos indexados pelo Web of Science demonstram constante crescimento do tema
nos ultimos 30 anos. A Figura 3 ilustra a ascendéncia, onde nota-se que somente nos ultimos
cinco anos foram publicados 31 artigos sobre Martech, trazendo uma média de seis por ano,
muito maior que 0s anos anteriores que demonstravam uma média de aproximadamente trés
por ano. E possivel verificar que o tema vem sendo estudado recentemente com considerada

intensidade, porém, mesmo em crescimento, ainda é um tema pouco abordado pela academia.

Figura 4
Quantidade de publicacdes por pais
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6
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Fonte: Web of Science a partir de pesquisa bibliométrica.
Nota: Pesquisa realizada em 17/06/2021.
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Outra andlise relevante, exposta na Figura 4, foi com relacdo aos paises que estudam
sobre o tema, do total de 85 artigos, 33 foram publica¢fes dos Estados Unidos, e em segundo
lugar ficou a Inglaterra com oito publicacdes. A diferenca entre eles chamou a atencdo, podendo
ser justificado pelo desempenho dos americanos em pesquisas sobre tecnologia e a sua inovagéo

constante, o que mais uma vez demonstra a atualidade do tema e pouca pesquisa.

Durante a andlise, outro ponto de destaque foi com relacéo ao crescimento do nimero
de citacbes dos artigos nos ualtimos anos (Figura 5), demonstrando que mesmo que as
publicacdes especificas do tema ndo estejam em alta, a pesquisa académica vem abordando o

assunto.

Figura 5
CitagBes nos ultimos 20 anos de Martech
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Fonte: Web of Science.
Nota: Pesquisa realizada em 17/06/2021.

Em relacéo a relevancia dos 85 artigos considerados, foram selecionados para anélise
os 15 artigos mais citados na tematica Martech — Marketing Tecnologico (Tabela 4). A
quantidade de artigos analisados foi selecionada a partir da quantidade de citacbes. Foram
examinados somente artigos com mais de 50, somando 1.484 citacGes, 0 que corresponde a
65,12% do total.

Nota-se que a maioria dos artigos mais citados sdo muito antigos, e dessa forma nédo
retratam a atualidade do Martech. Foi verificado durante a leitura que muitos comentam sobre

como a tecnologia influenciou os negdcios, 0 marketing e até a producdo das empresas, mas
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poucos retratam o tema com atualidade. Por exemplo, o artigo “Towards a theory of the
technology-based firm” é o artigo mais citado, porém a temética central dele retrata sobre uma
empresa de base tecnoldgica e ndo sobre o Martech. Outro exemplo € o artigo “Do Innovations
Really Pay Off? Total Stock Market Returns to Innovation” que aborda as inovac¢des no tema

de forma global e ndo centralizada.

Tabela 4
Artigos mais citados sobre Martech (Marketing Tecnoldgico)
Titulo Autores Titulo da fonte An_o da~ T.otal~de %
publicagdo | citagdes
1|Towards a theory of the technology- Granstrand, O RESEARCH 1998 191 8,38%
based firm POLICY
2|External Networking and Innovation in  [Rothwell, R TECHNOVATION 1991 169| 7,42%
Small and Medium-Sized Manufacturing
Firms in Europe
3|Hight-Tech Marketing - Concepts, Moriarty, R.T.; Kosnik, SLOAN 1989 143| 6,27%
Continuity, and Change TJ. MANAGEMENT
REVIEW
4[Growing, growing, gone: Cascades, Golder, P.N.; Tellis, G.J. MARKETING 2004 131| 5,75%
diffusion, and turning points in the SCIENCE
product life cycle
5|Do Innovations Really Pay Off? Total [Sood, A.; Tellis, G. J. MARKETING 2009 130( 5,70%
Stock Market Returns to Innovation SCIENCE
6|Patent statistics in the age of Grupp, H.; Schmoch, U. RESEARCH 1999 111| 4,87%
globalisation: new legal procedures, POLICY
new analytical methods, new economic
interpretation
7|Project management characteristics and [Thieme, R.J.; Song, M ; JOURNAL OF 2003 97| 4,26%
new product survival Shin, G.C. PRODUCT
INNOVATION
MANAGEMENT
8|linformation Technology, Marketing, Foxman, E.R.; Kilcoyne, P. |lJOURNAL OF 1993 88| 3,86%
Marketing Practice, and Consumder PUBLIC POLICY &
Privacy - Ethical Issues MARKETING
9|Why university inventions rarely Swamidass, P. M.; Vulasa, [JOURNAL OF 2009 84| 3,69%
produce income? Bottlenecks in V. TECHNOLOGY
university technology transfer TRANSFER
10| The future of B2B marketing theory: A |Cortez, R. M.; Johnston, |INDUSTRIAL 2017 68| 2,98%
historical and prospective analysis W.J. MARKETING
MANAGEMENT
11(R&D, marketing, and the success of Ofek, E.; Sarvary, M. MARKETING 2003 63( 2,76%
next-generation products SCIENCE
12|Do early adopters upgrade early? Role |Huh, Y. E.; Kim, S.H. JOURNAL OF 2008 55| 2,41%
of post-adoption behavior in the BUSINESS
purchase of next-generation products RESEARCH
13|Systemsupplier's customer strategy Helander, A.; Moller, K. |INDUSTRIAL 2007 54| 2,37%
MARKETING
MANAGEMENT
14(Advancing research on loyalty Breugelmans, E.; Bijmolt, |MARKETING 2015 50| 2,19%
programs: a future research agenda T.H. A.; Zhang, J.; Basso, [LETTERS
L.J.; Dorotic, M.; Kopalle,
P.; Minnema, A.; Mijnlieff,
W. J.; Wuenderlich, N. V.
15|Unpacking Dimensions of Foreigness: [Asmussen, C. Gr; GLOBAL 2013 50| 2,19%
Firm-Specific Capabilities and Goerzen, A. STRATEGY
International Dispersion in Regional, JOURNAL
Cultural, and Institutional Space.

Fonte: Web of Science. Elaborada pela autora.
Nota: Pesquisa realizada em 17/06/2021.
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A partir das leituras e analises, foram selecionados apenas os artigos que trazem o tema
como foco central das pesquisas, gerando uma lista de seis no total, conforme descritos na
Tabela 5. Devido a pequena quantidade de artigos e a ndo abrangéncia do tema como
demonstrado na atualidade, foi necessaria a expansdao da pesquisa para outras plataformas.
Utilizando esses artigos como partida, foi adicionado a leitura as referéncias das pesquisas
selecionadas, e os artigos encontrados na base CAPS, Mendeley, Scopus e Google Académico.

Tabela 5

Artigos selecionados a partir da leitura dos mais citados

. . Ano da Total
Titulo Autores Titulo da fonte . de %
publicacdo | ..~ .
citacoes
1 | External Networking and Rothwell, R TECHNOVATION 1991 169 | 7,42%
Innovation in Small and
Medium-Sized Manufacturing
Firms in Europe
2 | Hight-Tech Marketing - Moriarty, R.T.; SLOAN 1989 143 (6,27%
Concepts, Continuity, and Kosnik, T.J. MANAGEMENT
Change REVIEW
3| Do Innovations Really Pay Sood, A.; Tellis, | MARKETING 2009 130 |5,70%
Off? Total Stock Market G.J. SCIENCE
Returns to Innovation
4 | linformation Technology, Foxman, E.R.; JOURNAL OF 1993 88 | 3,86%
Marketing, Marketing Kilcoyne, P. PUBLIC POLICY
Practice, and Consumder & MARKETING
Privacy - Ethical Issues
5 | The future of B2B marketing | Cortez, R. M.; INDUSTRIAL 2017 68 | 2,98%
theory: A historical and Johnston, W. J. MARKETING
prospective analysis MANAGEMENT
6 | System supplier's customer Helander, A.; INDUSTRIAL 2007 5412,37%
strategy Moller, K. MARKETING
MANAGEMENT

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: Pesquisa realizada em 17/06/2021.

Tendo como base o tema da dissertacdo, ndo foi encontrado até o0 momento nenhum
artigo que trate do Martech em conjunto com o microvarejo, mostrando a originalidade e

atualidade do tema.
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2.3.2 Coleta e Utilizacdo dos Dados no Martech

O Martech estd amplamente amparado pela coleta e utilizacdo dos dados. Hoje, 0s
especialistas de marketing podem utilizar o marketing de entrada, de contetido, ou a experiéncia
do cliente (CX) para atrair os seus compradores, porém qualquer interagdo com a marca é
registrada como dados, e o objetivo é utiliza-los. E importante saber como trabalhar com as
informacdes conquistadas para aumentar a interacdo dos clientes, construir lealdade e
impulsionar o crescimento do negdcio. Marcas como Uniglo, Zara e a Topshop construiram
propostas atraentes devido aos dados rapidos sobre as escolhas do consumidor (Ghoshal, 2020).

Com o crescimento da tecnologia e a interagdo dos consumidores no ambito digital, a
coleta de dados se tornou uma pratica comum no mercado. Explorar possibilidades com
quaisquer tipos de dados, sem limitacdes de origem e tamanho, tornou-se material rentavel. A
monetizacdo dos dados transforma a tecnologia e seus termos. Combinar clientes online e suas
identidades offline permite que os varejistas tenham um conhecimento mais profundo de
compreensdo dos interesses e comportamento do comprador, os dados estdo habilitando os
profissionais de comunicacdo a personalizar e a criar experiéncias para 0s consumidores
(Araujo, 2018; Latinovic & Chatterjee, 2019).

Dados de CRM, dados de ponto de venda, atividade de desktop, dados moveis e dados
do call center contém diferentes perspectivas, e juntos trazem informacg6es detalhadas dos
clientes, permitindo mais interagdo das marcas. Os bancos de dados agora podem fornecer,
inclusive, informacGes sobre o comportamento de compra dos consumidores por meio do
cruzamento de informacdes (Ghoshal, 2020; Radu et al., 2020; Shankar, 2019).

Araljo (2018) destaca a importancia do marketing de dados unificar o cliente em uma
visdo Unica entregando experiéncias individualizadas. Apesar da quantidade de dados
disponivel, é importante trabalhar de forma assertiva nas abordagens e campanhas mediante as
plataformas corretas, criando uma persona fiel a realidade. Por meio da pesquisa de personas,
é possivel coletar informagdes como interesses, demandas, area de atuacdo e forma de compra

dos seus clientes.

Com o futuro tecnologico, podemos esperar tendéncias que tornardo o comportamento

do consumidor cada vez mais dificil de ser desvendado, visto que o fluxo continuo de
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comunicagdo acontecera por Varios canais. Para aumentar a produtividade, controlar as
operacdes e compreender as necessidades dos clientes, as organizagcdes devem usar dados
historicos e detalhados obtidos de varios pontos de contato. A tecnologia esta sendo usada com
sucesso pelas empresas para cocriar novas solucées, ja que muitas informacdes vém atraves do
engajamento online (Cvitanovic, 2017; Ghoshal, 2020; Radu et al., 2020).

Existem ferramentas que possibilitam a coleta de dados por meio de palavras que seus
clientes utilizam através de buscas no Google, interacdes em redes sociais ou movimentos na
internet. As empresas precisam ir além da coleta, pois interagir com os clientes em grupos de
interesse aproxima a marca do seu consumidor. Criar momentos de inspiragdo que estimulem
as pessoas possibilitam dados secundarios sobre tendéncias do comportamento e consumo. O
objetivo é conquistar dados estratégicos para a tomada de decisdo, e ndo sé de uma campanha
ou de uma venda, alguns dados podem influenciar inclusive no desligamento de uma linha de

producéo (Araujo, 2018).

Um integrado banco de dados, também chamado como Big Data, é fundamental para o
sucesso dos negdcios. Muitos varejistas estdo investindo na sua criacdo focados na
possibilidade de identificar novas receitas a partir das informacdes coletadas. O CRM aparece
para complementar e apoiar as estratégias de utilizacdo, e o relacionamento de longo prazo é o
seu objetivo. Empresas o projetaram para ajudar as empresas a venderem mais, porém agregado
a ele estd a preocupacdo com a privacidade do cliente, a eficiéncia operacional, e a competéncia
de marketing. Configurar um banco de dados significa definir como, quando e onde usar 0s
dados de modo a alcangar os objetivos, permitir que os profissionais de marketing determinem
os fatores criticos que influenciam a satisfacdo do cliente, 0 seu comportamento de compra
aumentando a produtividade de marketing e gerenciando clientes, atraindo novos e mantendo
os atuais (Cvitanovic, 2017, Radu et al., 2020; Shankar, 2019).

Os dados precisam ser tratados de maneira distinta a tecnologia. Existem muitas
empresas que captam essas informacgdes, mas ndo sabem como utiliza-las estrategicamente.
Apds 0 movimento de extracdo e analise de dados, as empresas precisam se preocupar com a
estratégia, o planejamento, a criacdo, a entrega e o gerenciamento de informacdes e conteudos
direcionados a um publico especifico resultando em publicacbes, metas, engajamento, e
consequentemente em numeros. Com o desenvolvimento das ferramentas e da tecnologia, 0s

tomadores de decisfes analisam diversos cenarios e tracam diagndsticos capazes de efetuar um
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planejamento, muitas decisdes especialmente continuas ou em tempo real sio automatizadas. E
necessario explorar as possibilidades por meio de qualquer tipo de dado, transformando-os em
informacOes estratégicas sem ameacar a seguranca das informacgdes e a privacidade dos
consumidores (Araujo, 2018; Goshal, 2020; Shankar, 2019).

A anélise de dados no comércio varejista apresenta muitos obstaculos a serem
quebrados, principalmente pela quantidade, variedade e rapidez das vendas e a quantidade de
informacdes a serem analisadas. A falta de necessidade e viabilidade técnica do passado
dificulta a aplicagdo dos sistemas de informacdo com o propdsito de aplicacdes analitica.
Entretanto, a forma de encontrar clientes hoje é amplamente exercida atraves dos dados de
pesquisa e inteligéncia artificial, algoritmos e cookies que ajudam a definir perfis (Ghoshal,
2020; Werber & Schutte, 2019).

Shankar (2019) comenta sobre a aplicacdo do Big Data e Analytics no varejo. A partir
da Figura 6, é possivel entender o impacto das ferramentas nesse ramo de negdcio. Os dados
do cliente, atitudes e comportamento sdo registrados em todos os canais, pontos de contato,
dispositivos e plataformas. Esses dados sdo integrados por multiplas fontes, armazenados em
nuvens, e em seguida sdo desenvolvidos para apoiar decisdes muitas vezes com o suporte dos

algoritmos e programas de computador.

Figura 6
Modelo do Big Data e Analytics no Varejo

A framework for understanding and leveraging big data and analytics in retailing
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Fonte: Shankar, 2019.
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A partir das novas possibilidades, o varejo foi dominado pela tecnologia (Big Data,
internet, inteligéncia artificial, entre outros), consumidores muitas vezes séo representados por
numeros, dados e retratos. Do ponto de vista do produto, a nova era mudou fundamentalmente
a tradicdo e a confianca da industria no varejo tradicional, comportamento de compras, alocagédo
de recursos, efeitos de canais e aplicativos moveis, precos, privacidade de dados e seguranca
sdo os pontos focais de qualquer negdcio nos dias de hoje (Shankar, 2019; Zhang, 2021).

2.3.3 Privacidade e Seguranca da Informacéo

A partir do Martech, conforme observamos na secdo anterior, a utilizacdo dos dados se
tornou um diferencial para suportar as estratégias, comunicacfes, acdes de marketing e a
experiéncia do cliente. No entanto, a partir do momento que a coleta de dados ocorre, é
necessaria a preocupacao com a privacidade e seguranca da informacéo.

Trabalhar com dados requer flexibilidade sem ameacar a seguranca de informacoes
sensiveis. Enquanto o uso de bancos de dados pode reduzir conflitos, criando servicos
personalizados e aumentando a produtividade, a privacidade e a seguranga sao principios
basicos para esse tipo de trabalho, pois é importante estar alinhado as legislaces vigentes e
codigos de ética (Aradjo, 2018; Goshal, 2020; Radu et al., 2020).

Muitas violagOes e exposic¢ao dos dados aumentaram as preocupacdes dos consumidores
com a sua privacidade. Com isso, surgiram legislacdes proprias para assegurar 0S USUArios e
clientes. Na Europa, por exemplo, existe 0 Regulamento Geral da Protecdo de Dados (GDPR);
no Brasil, em 2018, foi criada a Lei de Protecdo de Dados (LGPD) que entrou em vigor em 18
de setembro de 2020. A lei representa um marco historico na regulamentacgéo sobre o tratamento
de dados pessoais, tanto em meios fisicos quanto em plataformas digitais, mudando inclusive a
maneira como as instituicbes publicas e privadas coletam, armazenam e disponibilizam
informacgdes (Shankar, 2019; STJ, 2020).

A partir da legislagéo, os consumidores esperam poder controlar o uso das informacoes
e assim se sentirem seguros mesmo no ambito digital. Muitos varejistas estdo com dificuldade
de se enquadrar nessa nova legislagéo, e ndo concretizaram nenhuma mudanca significativa em
sua coleta e uso dos dados. Empresarios estdo preocupados de que a IA tenha consequéncias

negativas, principalmente quando o assunto é seguranca. Esse tipo de tecnologia torna as
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transacOes mais rapidas e acessa grandes bancos de dados, impossibilitando o controle humano
total sobre as atividades (Aytekin et al., 2021; Shankar, 2019).

Grande parte da preocupacdo com a seguranca e privacidade das informacoes estéa ligada
a utilizacdo dos dados de forma maliciosa. Hackers encontram a cada dia maneiras de explorar
0s novos padrdes e codigos a fim de invadir sistemas e utilizar as informagdes de maneira
indevida. Grandes empresas utilizam sistemas e armazenamento em nuvem como banco de
dados. Recentemente ocorreram diversos episddios de invasdes cibernéticas nos quais 0s
hackers pedem recompensa em troca da recuperagdo dos dados roubados ou blogueados
(Aytekin et al., 2021; Teixeira Junior, 2021).

Um exemplo foi o ataque cibernético de ransomware (sequestro de dados) sofrido pelo
Grupo Fleury (maior empresa de diagnosticos médicos do Brasil) em junho de 2021. O grupo
de hackers requisitou um pagamento de aproximadamente US$ 5 milhdes em criptomoedas
como forma de resgate das informac6es. Durante uma semana, grande parte dos servicos
ficaram indisponiveis e o trabalho manual foi adquirido, a preocupacao foram os atrasos na
entrega de exames, sistema totalmente fora do ar, insatisfacdo dos clientes e a queda das ac¢oes
na bolsa de valores brasileira. O grupo conseguiu retomar a normalidade do sistema sem pagar
recompensa e sem ter nenhum vazamento de dados e informacfes sensiveis (Novaes, 2021;
Rizério & Yazbek, 2021).

No entanto, preocupagdes com privacidade ndo devem ser motivo para adotar o uso de
dados, os varejistas que os utilizarem com analises de negdcios serdo capazes de identificar
produtos e servigcos mais lucrativos, bem como direcionar clientes de forma eficaz. As leis de
protecdo de dados podem alterar significativamente o marketing de varejo, tornando a jornada
ainda mais desafiante, fazendo com que os profissionais de marketing encontrem estratégias na

coleta de informagdes e na publicidade online (Aytekin et al., 2021; Shankar, 2019).
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3 Metodologia

De acordo com Quivy e Campenhouds (2005), no inicio de um trabalho ou investigacao,
0 cenario é quase sempre 0 mesmo: sabemos o0 que queremos estudar, mas ndo compreendemos
muito bem como abordar a quest&o. Para isso, 0s autores propdem que a investigacdo ocorra
em 3 etapas: a ruptura, a construcéo e a verificacdo. Sendo a ruptura 0 momento de quebrar
com 0S nossos preconceitos e as falsas evidéncias considerando o primeiro ato constitutivo do
procedimento cientifico. A fase da constru¢do auxilia no momento de ruptura deixando o
sistema organizado e o ambiente suscetivel para o pesquisador e é a fase da pesquisa tedrica
que suportara as proposicoes explicativas ao qual o estudo se definira. A Gltima etapa € a da
verificacdo, que pode ser chamada também de experimentacdo, momento em que os fatos sdo

testados.

Figura 7

Etapas do Procedimento de uma Investigacao

Elapa [ — A pergunta de partida

Etapa 2 ~ A exploragho

RUFTURA
As leitums A% entrevistas,
| exploraldriag

t Etapa 3 — A problemética

COMSTRUCAD

Erapa 4 — A construgho do modelo de andlise

r 1

Hiapg § — A observagiio

|

Frapa 6 — A andilise duy informngbes .

VERIFICACAD |

Etapa 7 — As conclusfies

Fonte: Quivy e Campenhouds (2005).

Assim, para cumprir com 0s objetivos propostos, o estudo foi dividido em 6 etapas,

conforme a Tabela 6 a seguir.
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Cronograma - Etapas da Pesquisa
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Etapas de
Pesquisa

Descricao

2021

2022

MAI

JUN

JUL

AGO

SET

ouT

NOV

DEZ

JAN

12 Etapa

Pesquisa bibliométrica para
definicdo do tema estudado

28 Etapa

Desenho do recorte da tematica
(Tema, Objetivos, Problema)

Revisdo de literatura

Construcéo referencial tedrico

Escolha procedimentos
metodolégicos

Elaboracéo justificativas

32 Etapa

Estruturacdo metodologia

Entrada Comité de Etica

42 Etapa

Qualificacdo pesquisa

Elaboracéo protocolo de
entrevistas

Aplicacdo das entrevistas

52 Etapa

Trascricdo das entrevistas

Codificacdo dados de pesquisa

Construcdo do relatério de analise

62 Etapa

Revisio

Deposito da dissertacdo

Fonte: Elaborado pela autora.

3.1 Pesquisa Bibliométrica

A pesquisa bibliométrica sobre Martech foi o primeiro passo com o propdsito de

entender melhor sobre a tematica e assim viabilizar importantes fontes bibliogréficas e

documentais. Utilizou-se como ferramenta de busca o Web of Science e o Excel como

ferramentas de apoio. Por meio dessa pesquisa, foi possivel identificar a pouca aderéncia do

tema pela academia, tornando-o ainda mais atrativo. Para aprofundar as buscas, foram utilizadas

as seguintes bases: Google Académico, Scopus e Mendeley. Os resultados se encontram no

referencial tedrico da pesquisa que compde a segunda etapa do estudo.

Também, durante a segunda etapa, foi realizado o desenho do recorte da tematica

desenvolvendo objetivos, problema de pesquisa e os procedimentos metodologicos. Na terceira

etapa do estudo, foram elaboradas as justificativas e organizada a estruturacdo metodoldgica.
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A metodologia de um trabalho cientifico € o método selecionado em que séo ditados 0s
procedimentos que serdo tomados para a coleta e analise de dados. Essa metodologia pode ser
qualitativa, quantitativa ou mista. Anteriormente, as ciéncias se pautavam em um modelo
quantitativo de pesquisa, em que a quantidade de pessoas entrevistadas era 0 que passava
veracidade, porém na pesquisa qualitativa a preocupacdo do pesquisador ndo € pela
representatividade numérica, mas sim pelo aprofundamento da compreensdo do grupo social,
de uma organizacao, de uma instituicdo ou de uma trajetéria (Creswell, 2007; Goldenberg,
2004, Jung, 2004).

3.2 Coleta de Dados

O processo de coleta de dados se deu por meio de uma pesquisa empirica utilizando o
método qualitativo via entrevistas em profundidade estruturadas em tdpicos, submetidas a
Plataforma Brasil e aprovadas pelo comité de ética da Pontificia Universidade Catélica de S&o
Paulo, sob CAAE: 53371221.7.0000.5482. De acordo com Goldenberg (2004), por meio da
metodologia qualitativa, é possivel ver o mundo pelos olhares dos atores sociais e dos sentidos
que eles contribuem. A autora afirma ainda que o propdsito dos métodos que priorizam o ponto
de vista do individuo é compreender o que os eles colocam em pratica. O meio mais adequado
para captar a realidade é aquele que consegue, através dos olhos dos pesquisados, observar o

mundo.

Assim, para esta pesquisa, optou-se pelo método qualitativo, capaz de capturar a
realidade dos empreendedores ou administradores do micro e pequeno varejo de forma
individual e pessoal, para, dessa forma, alcancar os objetivos desse estudo. Entender a realidade
dos negdcios contribui diretamente para responder a pergunta de pesquisa, identificando como
superar as dificuldades da implementacao do Martech. Além disso, o estudo tem o proposito de
entender se a partir dessas utilizacdes é possivel considera-lo uma oportunidade ou uma ameaca

na competicdo com grandes empresas.

Métodos qualitativos sdo essencialmente descritivos e inerentes, de carater social.
Quando utilizado o modelo quantitativo, a analise se da através de nimeros que precisam ser

descritos e detalhados, pois fatos ndo falam por si s6. A partir do modelo qualitativo, é possivel
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se concentrar no tipo de evidéncia que permite o significado daquilo que esta acontecendo
(Gillham, 2000).

Goldenberg (2004) afirma que a entrevista em profundidade traz algumas vantagens
quando comparadas a um questionério. Através dela é possivel coletar informagfes de pessoas
que ndo sabem escrever, pessoas que tém maior motivacdo em fala. A maior flexibilidade
garante a resposta desejada, podendo-se observar o que diz o0 entrevistado e como diz (sendo
possivel identificar contradi¢des), € o instrumento mais indicado para revelacao de informacdes
sobre assuntos complexos, permite maior profundidade e estabelece uma relacéo de confianca
e amizade entre pesquisador-pesquisado, propiciando o surgimento de outros dados. Entretanto,
é preciso se atentar a algumas desvantagens citadas pela autora: como o entrevistador que
influencia o entrevistado pode comprometer a objetividade da pesquisa. E dificil estabelecer a
relacdo desejada, pois isso exige mais tempo, atencdo e disponibilidade do pesquisador.
Também existe uma dificuldade em comparar as respostas e o pesquisador fica na dependéncia
da colaboracdo do pesquisado (se ele quiser ou ndo falar, que informacéo deseja dar, 0 que quer

ocultar etc.).

Antes da conducdo das entrevistas, um grupo de micro e pequenos empreendedores
varejistas com conhecimento sobre Martech foram pré-selecionados e submetidos a um teste
para analise e verificacdo de possiveis vieses ou necessidades de ajuste. Pequenos ajustes foram

feitos na abordagem e ordenacéo das questdes.

O método bola de neve (Handcock & Gile, 2011) foi o escolhido para selecdo e
delimitacdo dos entrevistados até a saturacdo das informagdes, selecionados por meio de redes
sociais e rede proxima de contatos. Procurou-se escolher um empreendedor ou administrador
de cada segmento dentro do mercado de micro e pequeno varejo para manter a imparcialidade

sobre a pesquisa.

A amostragem em bola de neve é uma forma de amostra ndo probabilistica que utiliza
cadeias de referéncias, tornando-se Util para estudar determinados grupos dificeis de serem
analisados. O meétodo ¢é adequado para uma série de fins de pesquisa e € aplicavel quando o
foco do estudo e relativamente privado. Ela se constréi a partir de pessoas com o perfil
necessario para a pesquisa dentro da populacao geral; em seguida, solicitam-se indicagdes para

novos contatos a partir da propria rede pessoal; eventualmente, torna-se saturado ndo sendo
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oferecidos novos nomes ou novas analises. Em resumo, ela se apresenta como um processo
permanente de coleta de dados que aproveita das redes sociais dos entrevistados (Biernacki &
Waldorf, 1981; Handcock, & Gile, 2011; Vinuto, 2014).

Para realizar o processo qualitativo com entrevistas em profundidade, foram delimitados

os critérios de inclusdo e exclusdo dos participantes, conforme Tabela 7.

Tabela 7

Critérios de incluséo e exclusdo para a pesquisa

Critérios

Ser micro ou pequeno empreendedor: receita bruta anual inferior a R$ 2.400.000
Ser uma empresa do ramo varejista

Entrevista precisa ser realizada com o administrador, sécio ou responsavel de marketing
do estabelecimento

N&o possuir loja fisica
Qualquer um dos proprietarios ndo pode ser sdcio ou trabalhar em outra empresa

Empresa com menos de 02 anos de experiéncia. Ou de administracdo dos atuais
resposnaveis

Inclusdo

Excluséo

Fonte: Elaborado pela autora.

A abordagem inicial aos entrevistados foi realizada pelo aplicativo WhatsApp, e as
entrevistas foram agendadas presencialmente. Foi escolhido esse formato para tornar a
entrevista mais pessoal e para melhor entender e analisar a localizagdo, estrutura e

funcionamento operacional de varejo.

As entrevistas aconteceram de forma individual seguindo um roteiro pré-definido,
disponivel no Apéndice A, porém com perguntas abertas visando respostas espontaneas e nao-
dirigidas pelo pesquisador. De acordo com Goldenberg (2004), as perguntas sempre devem ser

enunciadas de forma clara e objetiva, sem induzir e confundir.

Para a realizacao das entrevistas, 0s selecionados assinaram o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido garantindo assim o sigilo e anonimato, e deixando aberta a possibilidade de
abandonar a entrevista caso alguém néo se sentisse confortavel com as perguntas ou abordagem.

Para que pudessem acontecer de maneira fluida, seguir uma linha de raciocinio, e como forma
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de seguranca e garantia, as entrevistas foram gravadas com o celular ap6s o “de acordo” do

entrevistado.

Ao final, foram coletadas oito entrevistas e durante cada uma foram abordados temas
relevantes a partir das respostas dos entrevistados com o propésito de encontrar novas
perspectivas para analise. A descri¢cdo dos entrevistados compde a Tabela 8. Para auxiliar a
identificacdo e manter a discricao dos entrevistados, foram atribuidos a letra “E” ¢ um ndmero

de 1 a 8 para cada um.

Tabela 8

Perfil dos entrevistados

=1 = a & jor]
=] = sl g = a = o = @ E =
= = = &0 = 5 3 = 2| 8 & =
b 2l 3 E g = 3 i3 E @ = % 23 ‘;
= = = e © E E = = o | = —_—
AAE k: s |25 > g S|l=2|3 |26 =
53|55 s |22 2 5T [F|2|2|E° £
5 £ 5 (g 5 55 |58|3| 3|5 :

o 5 - =

H
El M | 64|Superior Socio 20 |Padaria R$ 1.500.000) 50 |[Sim|N3o|Nio |Santana - S3o Paule
E2 |M | 45|Superior Socio 12 |GLP R$ 1.200000] 10 |Sim|N3o|Sim |Lim3o- Sdo Paulo
E3 M | 35|Médio Gerente 3 |Eletronicos RS 800.000| 10 |Sim|Sim [Sim |Santa Efigénia - S30 Paulo
E4 [M | 60|Médio Sécie 25 |Restaurante Rf 500000 | 20 |8im|Nio|Sim |Mooca- S50 Paulo
ES |F | 30|Médio Proprietaria| 2 |Vestidrio R$ 30.00000( 3 |Sim|Sim |Nio |Perus- 830 Paulo
Alphaville - Santana de

E6 |[F | 32|Superior Proprietdria| 2  |Brinquedos RE 140.000.00| 3 |Sim|Sim |Nio |Parnaiba
E7 |F | 46|Fundamental |Proprietaria| 16 |Acougue R$120.000,00| 6 |Sim|Nio|Nio |Bom retiro - S30 Paulo
E8 |F | 54|Superior Proprietaria| 4 |Confeitaria e Biscoitos | RS 90.00000| 4 |Sim|N3o|Nio |Perdizes - S&o Paulo

Fonte: Elaborado pela autora.

O periodo de coleta de informacgdes ocorreu entre 20/12/2021 e 30/12/2021. As
entrevistas foram transcritas e salvas para o processo de analise dos dados e resultados da

pesquisa.

3.3 Analise dos Dados

A analise de dados comp0e a quinta e sexta etapa desta pesquisa. A técnica escolhida
para alcancgar os objetivos propostos no estudo para responder a pergunta de partida foi a leitura
flutuante e a codificacdo aberta das entrevistas em profundidade. Trata-se de um método

qualitativo que busca, através do processo de coleta de dados, codificacdo e categorizacao, e
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identificacdo e respostas ao proposto no estudo (Charmaz, 2006; Decuir-Gunby, Aultman &
Schutz, 2009; Saldafia, 2015; Glaser & Strauss, 1967).

No processo de andlise de dados, um codigo é entendido como um construto que o
pesquisador aplica para atribuir significado aos dados individualmente. O objetivo da
codificacdo é criar condicGes para detectar padrfes, possibilitar a categorizacdo e construir a

teoria, bem como auxiliar os processos analiticos (Saldafia, 2015).

O processo de codificacdo foi construido em trés etapas, sendo a primeira um processo
analitico para identificar conceitos, propriedades, dimensdes nos dados da pesquisa e a
realizacdo da codificacdo aberta. A segunda etapa foi a codificacdo axial para relacionar as
categorias e subcategorias associando aos niveis de propriedades e dimensdes. E a terceira, a
codificacdo seletiva, momento de integrar e refinar as categorias definidas nos processos
anteriores (Strauss & Corbin, 1990).

Com o proposito de organizar os dados recolhidos e analisar o material, as entrevistas
foram transcritas e comparadas entre si. Foi utilizado o software ATLAS.ti, versdo 7, para 0
processo de codificacdo dos dados com a finalidade de unificar os resultados e possibilitar a
sua analise. Os cddigos gerados foram classificados a partir de duas perspectivas para analise
do conteudo: o theory-driven para os codigos com correspondéncia na literatura estudada
durante o referencial tedrico desta pesquisa, e 0 data-driven para os codigos originados a partir

da perspectiva do entrevistado e sem correspondéncia na teoria.

3.4 Limitacdo do método

As limitagfes dos procedimentos metodologicos utilizados quando relacionados a
pesquisa qualitativa estdo principalmente ligados aos dados coletados. Eles consistem em
descri¢des detalhadas de situagcbes com o objetivo de compreender os individuos em seus
préprios termos ndo sendo possivel padroniza-los como ocorre com os dados quantitativos. A
falta de regras precisas e procedimentos rigorosos para guiar as atividades de coleta pode dar
margem para o Vviés (Golgenberg, 2004). Buscando contornar essa limitagédo, a pesquisa seguiu
um protocolo e as entrevistas foram gravadas em audios com a devida anuéncia dos

entrevistados possibilitando avaliagéo e discusséo posterior.



49

Quanto a selecdo dos entrevistados e suas limitacdes, Prodanov e Freitas (2013) alertam
ser necessario ter conhecimentos para a satisfacdo da necessidade de informacGes da pesquisa.
Para evitar essa limitacéo, os participantes foram selecionados através de uma metodologia pré-
definida, seguindo os critérios de inclusdo e exclusdo. A partir do método de bola de neve para
a escolha dos entrevistados, também foi possivel mitigar a limitacdo com relacdo a quantidade

de participantes, sendo considerada a saturacao das informac6es para finalizar as entrevistas.

De acordo com Flick (2004), hd& uma possivel limitagdo quanto a codificagdo,
principalmente pela dificuldade na diferenciacdo de método e arte. A codificacdo aberta pode
ser aplicada a todos os trechos de um texto, gerando inimeras categorias de analise que podem
ser exaustivamente comparadas e constituidas ao referencial tedrico. Como nao existem

critérios rigidos para a saturagdo, corre-se o risco de resultar muitos c6digos e comparacdes.
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4 Andlise e Discussdo dos Resultados

Nesta secdo serdo apresentados as analises e discussdes dos resultados obtidos através
da pesquisa. Para melhor compreensdo, tendo em vista 0s objetivos propostos, este topico foi
estruturado em duas etapas. Sendo a primeira parte uma analise abrangente dos dados coletados
e codificacdo gerada, e a segunda se referem as analises e discussdes a partir do relacionamento

entre os codigos e sua categorizacao.

4.1 Anélise dos Dados e Codificacdo

Nesta primeira etapa, foram gerados os codigos e analisados de maneira mais
abrangente. As transcri¢cbes das entrevistas foram importadas para o software ATLAS.ti e
durante a leitura foi realizada a codificacdo aberta de acordo com as suas propriedades e

dimens0es (Strauss & Corbin, 1990). Ao final desta etapa inicial, foram gerados 45 c6digos.

Analisaram-se 0s cddigos gerados e foi possivel notar fortes relacbes entre eles, dessa
forma, na etapa seguinte, foi efetuada a codificacdo axial a partir da anélise do comportamento
dos dados. Buscando um refinamento por meio das relacdes e conexdes existentes entre eles
(Saldafia, 2015; Strauss & Corbin, 1990), chegou-se a um total de 35 cddigos demonstrados na

Figura 8.

Com o auxilio da ferramenta WordArt os codigos gerados foram listados e relacionados
a frequéncia com que aparecem nas entrevistas. Dessa forma estdo apresentados em proporcao
com as citacdes, assim “Estratégia de Marketing, Divulgacao, Redes Sociais, Venda Online,

Responsaveis Marketing e Parcerias” ganharam destaque como 0s codigos mais citados.
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Figura 8
Caodigos
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Fonte: Elaborada pela autora.

Com o propoésito de analisar o comportamento dos cddigos gerados entre 0S
entrevistados, foi realizado o teste de “Codes-Primary Documents Table” com 0 auxilio do
software ATLAS.ti. Esse relatorio demonstra as frequéncias dos codigos, tanto por documento
primario quanto total.

Em posse da listagem foi elaborada a Figura 9 onde € possivel identificar de forma
abrangente a presenca dos 35 c6digos por entrevista, sendo E1, E2... até E8 a representacdo dos
8 entrevistados. Para melhor identificacdo, os cddigos foram relacionados em ordem alfabética

e apresentados em proporcao as citacdes por entrevistado perante o total de 100%.

Por meio dessa representacao, € possivel entender quando um cédigo foi citado apenas
uma vez ou por todos 0s micros ou pequenos varejistas. Também conseguimos visualizar quais
codigos foram citados por quais entrevistados. O objetivo é analisar, de forma abrangente, a

distribuicdo dos cddigos entre 0s entrevistados.
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Figura 9
Distribui¢do dos codigos entre os entrevistados
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Desvantagem Rede Social
Desvantagem Sistema Clientes
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Divulgacéo
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Fonte: Elaborada pela autora.

Os codigos “Desvantagem Divulgacdo, Desvantagem Parcerias, Desvantagens
Estratégia de Marketing, Trafego, Vantagem Parceria, Vantagens Aplicativo Vendas e
Vantagens Estratégia de Marketing” foram mencionados apenas uma vez entre todos 0s

entrevistados.

O cddigo “Desvantagem Divulgacdo™ foi citado somente pelo E7, que, conforme
mencionado, ndo utiliza ferramentas de Martech. Quando questionado sobre a falta de
divulgacéo, ela deu a seguinte justificativa: “Pelo custo e falta de mdo de obra. Eu e meu

marido ndo sabemos muito disso, nao temos dinheiro para contratar alguém para fazer, e o
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béasico esta dando resultado. Como te falei, prefiro dar mais atenc¢éo ao atendimento e a alguns
diferenciais para manter a cliente comigo. Ela gostar e voltar é mais importante do que gastar

’

para trazer mais gente.’

Outro codigo que merece atencdo, e que foi citado apenas uma vez, é o “Desvantagens
Estratégias de Marketing”, o E3 fez a seguinte colocagdo: “demorou um pouco para aparecer
0 resultado, o investimento foi alto, mas logo foi recuperado”. Mesmo citando duas
desvantagens, ele completa com uma “Vantagem da Estratégia de Marketing”. Comparando
com as demais ocorréncias deste mesmo entrevistado, nota-se que ele cita os demais cédigos:
“Vantagens Redes Sociais, Vantagens Sistema Clientes e Trafego”, 0 que comprova que ele
utiliza diversas ferramentas do Martech, podendo comprovar algumas analises através das

seguintes colocacoes:

“Aqui na Santa Efigénia, ajudamos uns meninos e eles distribuem um folheto com a
propaganda da loja, além disso, usamos o Insta e o Face para postar fotos, o site e 0 mercado

livre para venda de produtos e e-mail marketing de divulgacéo.”

“Ele consegue melhorar 0s resultados de busca e tracar o perfil do cliente. Ele utiliza
o trafego para impulsionar os posts do Instagram e Facebook além de direcionar o cliente para
0 Nosso site. Entendo um pouco sobre isso, mas ele traz nas reunides de resultado os relatérios

’

do Google Ads e das redes sociais para analisarmos e tracar os proximos passos.’

Nota-se que o E7 foi o que menos contribuiu para a pesquisa apresentando somente 17
ocorréncias de codigos. Por se tratar de uma entrevista qualitativa, as respostas e contribuicdes
dependem das informagOes compartilhadas pelo entrevistado. Neste caso, a ndo utilizagéo de
nenhuma ferramenta de Martech trouxe pouca contribuicdo, mesmo gerando 7 ocorréncias
sobre Estratégia de Marketing, podemos destacar os seguintes discursos que demonstram a

analise:

“Nossos clientes sao bem antigos, somos tradicionais na regido. Ndo vejo necessidade
de divulgacéo, acho que ndo é isso que faz o cliente comprar comigo. Acho que o bom
atendimento, a carne de qualidade e o formato de apresentacdo do produto é o que faz a

’

diferenca.’
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“Ndo tenho nenhum sistema, somente para impressdo de cupom fiscal. (...) Para
controle de clientes, tenho um caderno com telefone e endereco da maioria. So clientes

antigas, algumas que compram semanalmente, mensalmente. ”

4.2 Relacionamento e Categorizacao dos Codigos

A segunda parte da analise e discussdo dos resultados foi dividida em duas etapas. No
primeiro momento, os cédigos gerados serdo categorizados de acordo com as ferramentas do
Martech apresentadas na segdo ‘2.3 Martech”. Em seguida, para cumprir os objetivos propostos
na pesquisa, serd apresentada uma andlise de contetdo a partir das categorias geradas.

Alguns codigos, mesmo apresentando alta frequéncia nas entrevistas, ndo serdo
considerados durante a categorizagao por néo ter relagéo direta com o tema e as ferramentas do
Martech. Sao eles: “Administragdao, Concorréncia, Fornecedores, Pandemia Coronavirus,
Parcerias, Sistema de Apoio, Vantagem Parceria, Posicionamento, Responsaveis Marketing e
Desvantagem Parcerias”. Durante a analise de contetido, eles serdo citados quando relacionados

ao tema da discussdo com o proposito de contribuir com a pesquisa.

Pelo mesmo motivo de deslocamento em relacdo ao tema pesquisado, os cdodigos
“Consultoria Marketing, Desvantagens Estratégias de Marketing, Estratégia Marketing,
Retorno Ag¢des de Marketing e Vantagens Estratégia de Marketing” ndo serao categorizados,
porém serdo brevemente analisados durante as proximas secdes pelas possiveis influéncias

sobre as decisbes dos micros ou pequenos varejistas na utilizagdo do Martech.

De acordo com Baltes (2017), o Martech pode ser considerado o marketing com apoio
do uso das plataformas de tecnologia a fim de alcancar objetivos comerciais. O termo envolve
estratégias, solucgdes e tecnologia. Assim, para categorizar a codificacdo efetuada na primeira
etapa desta se¢éo, foi utilizado como base as ferramentas de Martech identificadas durante o

referencial tedrico: E-commerce, Banco de Dados, Inteligéncia Artificial e Midia.

A Tabela 9 apresenta essa categorizacdo e de cada codigo: uma breve descricao, algumas

evidéncias que o caracterizam e a frequéncia de identificagdo em todas as entrevistas.
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Tabela 9

Categorizacao e Frequéncia dos Cédigos

- - E2: "Aplicativo de venda de gas também."
. Se utiliza aplicativo de
AV - Aplicativo | o3 e como é a 12
Venda AR E8: "Néo, infelizmente ainda ndo tenho
utilizacéo. ST
braco para isso.
Custo mensal com E2: "Eles cobram um percentual da venda
CAV - Custo |mplantag§o, se a venda é realizada por eles.
Aplicativo manutengao ou x . , x 2
mensalidade dos E2: "N&o tem um custo fixo, né? Entéo,
Venda . - '
aplicativos de venda depende da venda, ndo considero um
online. custo, considero como um lucro menor."
E1l: "Tentamos por um tempo, mas ndo
deu tanto retorno e o sistema nado é tdo
legal. Precisadvamos de uma pessoa no
DAV- | Dasngemna |52 e P o e, apr
Desvantagem implantacgdo ou - 9 . ga.
A A funcionou muito bem. 6
Aplicativo utilizacéo de
Vendas aplicativos de vendas E2: "Porque virou um leildo de preco, o
pessoal diminui centavos para tentar
garantir a venda, e eu ndo gosto muito
disso."
VAV - Vantagem na Com . Lo .
. ~ E4: "Mas vimos que € sO mais uma
Vantagens implantacgdo ou . : :
Y L alternativa, e trouxe clientes diferentes 1
Aplicativo utilizagdo de ara 0 Nea6eio.”
Vendas aplicativos de vendas. P gocio.
E3: "Temos também um site e vendemos
VO - Venda Se realiza venda online pelo Mercado Livre. 19
online e como realiza. E8:"O Instagram como plataforma de
comunicacdo e venda dos produtos,”
E5: “Tenho, pego o telefone (...) tudo
Se realiza algum manual.”
CC - Controle controle de cliente e 8
Clientes . N s . p
como realiza. E7: "N&o, so se ele pedir para entrega, ai
vai para o caderno. "
Custo mensal com E3: “Gastamos em média R$ 200,00 com
CSS - Custo implantacéo, 0s impulsionamentos do sistema e R$
- mensalidade, 1.500,00 com a mensalidade e
Mensal Sistema x . x . - 2
Clientes e Sites manutencao .de sistema mapqtengao do sistema e do s[te. Fora o
clientes ou sites de salario do Fernando que é de R$
venda. 4.000,00.”
E1l: "N&o da para fazer cadastro de todo
mundo que passa pela padaria, né? "
E5: “Aqui as pessoas compram de
Desvantagem na -
. A passagem, a venda tem que ser rapida,
DSC - implantacéo ou ? dados. f
Desvantagem utilizacdo de sistemas tomaria tempo. pegar 0s dados, Tazer um 8
Sistema Clientes | para controle de cadastro, ou alimentar um sistema. Entao,
Elientes acho que ndo funciona. E escolher, pagar
' e levar. Pegamos o nome e telefone
porque sei que é o dado que preciso, e
muito cliente ndo gosta de passar ou passa
errado.”




56

LGPD

Se as empresas
trabalham com algum
sistema ou forma a
atender a Lei Geral de
Prote¢do de Dados.

E2: “Nada demais ndo, ndo divulgamos
esses dados para ninguém, mas ndo ha um
controle.” «

E3: “Olha, sé6 quem mexe no sistema sou
eu, o0 (...) e o dono. Os vendedores tém
acesso limitado, s6 conseguem enxergar a
tela para realizar a venda, cadastro e
separar os produtos vendidos no site e no
mercado livre. Ninguém consegue puxar
histérico ou endereco, e-mail, telefone
sem a nossa autorizacdo.”

SC - Sistema
Clientes

Se utilizae como é a
utilizacdo de sistema
para controle e cadastro
de clientes.

E2: "Sim, temos um sistema que identifica
a ligacéo do cliente e j& puxa um cadastro,
caso ele ainda ndo tenha essa informagéo,
a atendente faz um cadastro no momento
da ligagdo.”

E3: “Temos um sistema que traz todas as
informagdes tanto dos cadastros do site
quanto os cadastros de clientes feito em
loja, 0 (...) também o alimenta com os
dados dos clientes que compram pelo
Mercado Livre. Assim, conseguimos fazer
disparos de e-mail marketing e auxilia na
emissdo de Nota Fiscal para as entregas e
garantia dos produtos.”

12

VSC - Vantagens
Sistema Clientes

Vantagem na
implantacéo ou
utilizacéo de sistemas
para controle de
clientes.

E2: “Para facilitar o trabalho tornando o
atendimento mais rdpido e para
conseguirmos controlar melhor quem é o
nosso cliente, onde ele mora, qual a
recorréncia da sua compra, e tentar
entender melhor o perfil e area de
atendimento.”

E3: “Conseguimos ver qual a faixa etéria
do nosso publico, onde moram, o que
ajuda o (...) no momento de impulsionar
as vendas e nas decisdes de marketing.
Como falei, antes o investimento no
sistema foi alto, mas ao longo dos anos ele
traz mais lucro do que custo. Diminuiu o
gasto no escuro, sabe? Deu mais
consciéncia de onde e como gastar para ter
resultado.”

TRA - Trafego

Utilizacdo ou néo de
trafego como agdo de
marketing.

E3: “De uma forma simples, sim! Ele
consegue melhorar os resultados de busca
e tracar o perfil do cliente. Ele utiliza o
trafego para impulsionar os posts dos
Instagram e Facebook além de direcionar
o0 cliente para o nosso site. Entendo um
pouco sobre isso, mas ele traz nas reunides
de resultado os relatdrios do Google Ads,
e das redes sociais para analisarmos e
tracar 0s proximos passos.”




E1l: “Quando chega o fim do dia,
colocamos alguns produtos em promocao,
pois sdo pereciveis ou ndo, ficam tdo
gostosos de um dia para o outro.”
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AP - Acles Se realizam ou ndo E7: “Fazemos sim, todos os dias temos 13
Promaocionais acdes promocionais. alguns  produtos  especificos em
promogdo. Sempre pensando na data de
validade ou quantidade em estoque. As
vezes, compramos em grande quantidade
para ter uma margem maior e conseguir
fazer essas acdes de preco.”
Custo Mensal com E2: “Mas os posts patrocinados ja estdo
acles de marketing nas | vinculados em modo recorrendo com o
CRS - Custo redes sociais - custo de R$ 100,00 por més, por
Mensal Rede impulsionamento, exemplo.” 7
Social permutas,
influenciadores E5: “100,00 por més ¢ barato. Mas sé
digitais. impulsiono o Instagram.”
E7: “Pelo custo e falta de méo de obra. Eu
DD - ~ | e meu marido ndo sabemos muito disso,
Desvantagem nas acdes | . S ,
Desvantagem de di x ndo temos dinheiro para contratar alguém 1
: 7 e divulgacéo. s .
Divulgagéo para fazer, e o béasico estd dando
resultado.”
E6: “Teve um caso de recebido que a
blogueira ndo repostou e falou: sé reposto
se vocé me pagar.”
Desvantagem na
DRS - o - . I
Desvantagem uulgzggao das re~des E8:”A Unica coisa que ja fiz como um 3
- sociais como agdo de | teste, mas ndo gostei, foram o0s sorteios
Rede Social . .
marketing. pelo Instagram. Mas trouxe muito
seguidor que ndo tem interesse no
produto, virou uma coisa massificada, ndo
funciona pra mim.”
E5: “Para enviar a foto dos produtos pelo
WhatsApp, manter um relacionamento
com as clientes. Muitas compram de
passagem aqui na estagdo, entdo isso faz
com que elas conhecam sempre as
novidades e possam comprar além da
Se realizam ou nédo loja."
DIV - ) < x
Divulgacio dlvulgagag como agdo i _ i 31
de marketing. E7: “N&o... nossos clientes sdo bem
antigos somos tradicionais na regido. Ndo
vejo necessidade disso, acho que ndo é
isso que faz o cliente comprar comigo.
Acho que o bom atendimento, a carne de
qualidade e o formato de apresentacdo do
produto é o que faz a diferenca.”
E3: “Redes sociais seriam um
diferencial.”
Utilizacdo ou néo de
RS - Redes -~ ~ N iE e . )
Sociais redes sociais para agdes | E5: “N4o tive dificuldade, eu j& usava, né? 32

ligadas a marketing.

Entdo foi indo, WhatsApp é s para fotos
e conversa mesmo, no Insta e no Face eles
vao ajudando, a ferramenta das opcdes de
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Categoria

Martech Codigo

Descricao

Evidéncias

qual publico vocé quer falar, idade, sexo,
localizacdo.”

Freq.

VRS -
Vantagens Redes
Sociais

Vantagens na
utilizacdo das redes
sociais como acdo de
marketing.

E2: “Olha, o legal das redes sociais é
conseguir atingir muita gente com pouco
dinheiro, entdo eles mesmos
disponibilizam um relatério de quanto
atingiu, quantos cliques,
compartilhamentos, isso é bem legal.
Além de poder escolher o local que quer
atingir, o que diminui nosso custo e traz
um resultado mais efetivo. Como eu
comentei, temos uma area delimitada de
atendimento e essas ferramentas ajudam a
direcionar o publico que queremos
atingir”.

E8: “As redes sociais acho que muitas
Vezes servem como teste."

14

Fonte: Elaborado pela autora.

A andlise desses cddigos separados em categorias possibilita a compreensdo das

entrevistas em profundidade em comparacdo ao tema pesquisado. Cada categoria sera analisada

individualmente com o propdsito de cumprir com 0s seguintes objetivos propostos para a

pesquisa:

a. Compreender como o Martech esta sendo trabalhado pelas organiza¢Ges do mercado

de micro e pequeno varejo.

b. Analisar a viabilidade do uso do Martech com o propoésito de alavancar o micro e

pequeno varejo.

4.2.1 Categoria Martech - E-commerce

Nesta subsecéao séo apresentadas as utilizacGes das ferramentas de Martech relacionadas

ao e-commerce. Para categorizar os codigos com relagcdo a esta ferramenta, foram utilizados

como critérios de selecdo o uso das redes sociais como canais de venda online, os aplicativos

de venda e os proprios sites, sites agregadores e sites de varejo (Goshal, 2020). A autora
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comenta que o comércio eletronico pode ser considerado o maior formato de canal de varejo e

que vem crescendo de forma exponencial.

O E5 fez o seguinte comentario em sua entrevista que corrobora essa afirmacao: “Hoje
o mundo é digital as pessoas se acostumaram a pedir as coisas pelo celular”. O E2 quando
questionado por que utilizava o aplicativo de venda mesmo sem gostar dele, deu a seguinte
explicacdo: “Porque virou um leildo de preco, o pessoal diminui centavos para tentar garantir
a venda, e eu ndo gosto muito disso. Mas sabe como €, se eu ndo entrar, 0s concorrentes estao

la, entdo estou também ™.

Estar presente e ter o seu produto disponivel para a compra online ndo pode ser
considerado um diferencial, mas sim fator determinante para acompanhar a concorréncia. De
acordo com Sharma (2020), estar presente no mercado do e-commerce se tornou uma

adequacao para se manter competitivo.

Para verificar a utilizacdo do e-commerce foram utilizados dois codigos: “AV —
Aplicativo de Venda” e “VO — Venda Online”. A partir da ocorréncia dos mesmos durante as
entrevistas, nota-se uma atividade de venda online independente da ferramenta utilizada para

sua realizagédo, conforme observa-se nos trechos a seguir:

#E1: “Recebemos pedido para entrega por WhatsApp ou pelo telefone, e nossas paginas

direcionam para esse atendimento. ”

#E2: “Aplicativo de venda de gas também(...) eles cobram um percentual da venda se
avenda € realizada por ele, mas todos estdo cadastrados, mesmo ndo gostando muito, entramos
para ndo ficar de fora.”

#E3: “Temos também um site e vendemos pelo Mercado Livre.”

#E4: “Nao temos site, mas temos parceria com o Ifood desde a pandemia. Como néo
podiamos ficar abertos e o sistema buffet ndo podia funcionar, comegcamos a comercializar

marmitas e produtos da rotisseria via Ifood. ”

#ES: “Sim, vende pelo Instagram.”
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#E6: “Na verdade, 0 meu primeiro passo foi a loja via Instagram e WhatsApp.”

#ES:” O Instagram como plataforma de comunicacgéo e venda dos produtos. ”

Os micros ou pequenos varejos entrevistados, em sua grande maioria, utiliza o e-

commerce como canal de venda, nota-se que apenas 0 E7 ndo mencionou nenhuma ferramenta.

A utilizacdo desta modalidade de venda possibilita aos consumidores transagdes a
qualgquer momento independentemente do dia, horario e lugar. Um dos diferenciais é a
possibilidade de iniciar com baixo investimento, ou atender uma grande quantidade de
consumidores. Ao automatizar servicos as empresas conseguiram focar mais em gestdo e
estratégias, fazendo com que o marcado ficasse cada vez mais competitivo (Mendes, 2013;
Mendonca, 2016; Sun, 2020).

Observa-se que algumas colocacdes, principalmente as ligadas ao custo mensal para a
utilizacdo dos aplicativos de vendas, sites de varejo ou sites préprios, confirmam as afirmac6es
dos autores. Para a utilizacdo das redes sociais ndo foi mencionado nenhum custo ligado a

venda, somente a divulgacao e midia.

Sobre aplicativos de vendas: #E2: “N&o tem um custo fixo, né? Entdo, depende da

venda, ndo considero um custo, considero como um lucro menor.”

Sobre redes sociais e site proprio: #E3: “Gastamos em média R$ 200,00 com os
impulsionamentos do sistema e R$ 1.500,00 com a mensalidade e manutengéo do sistema e do
site. Fora o salario do (...) que é de R$ 4.000,00.”

Um ponto que chama a aten¢do quando analisadas as vantagens da venda online através
da colocacdo dos autores citados, foi que somente o E4 citou uma vantagem na utilizacdo de
aplicativos para vendas online: “Queriamos evitar por ser um caminho sem volta, e com medo
disso diminuir nossa busca pelo restaurante, mas vimos que € s6 mais uma alternativa, e trouxe

clientes diferentes para o negécio.”
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Em compensacdo, tivemos algumas coloca¢des codificadas como “DAV —
Desvantagem Aplicativo Vendas” tanto por organizagdes que utilizam quanto as que nao

utilizam esse canal de venda online, como, por exemplo:

#E1: “Tentamos por um tempo, mas ndo deu tanto retorno e o sistema ndo é tao legal.
Precisdvamos de uma pessoa no salédo s6 para pegar os pedidos, separar e cuidar da logistica

de entrega. Nao funcionou muito bem.”

#E4: “Olha, eu particularmente ndo gosto muito. Acho que traz pouco retorno e muito

trabalho.”

Alguns entrevistados colocam a utilizacdo como uma necessidade de se manter vivo em
comparagdo com a concorréncia. Para se manter competitivo, os varejistas offline estdo se
atualizando através de solugdes de tecnologia que permitem gerar uma experiéncia de compra
envolvendo digitalmente os compradores fisicos, criando assim uma experiéncia multicanal
(Linzbach et.al, 2019; Sharma, 2020; Sun, 2020).

Diante de algumas colocacdes, é possivel identificar esse movimento para os clientes
que tinham loja fisica e encontraram nos canais digitais meios de se manter competitivo, 0s

trechos extraidos dos dados da pesquisa e apresentados a seguir refletem essa relacéo:

#E2: “(...) mesmo ndo gostando muito, entramos para nao ficar de fora.”

#E3: “Desde o primeiro ano que estamos com a loja, eu e o proprietario resolvemos
desde o inicio que ter um site e as redes sociais seria um diferencial. Aqui na rua tem muito
concorrente, o aluguel é caro, entdo, achamos que esse caminho traria resultados além do
ponto fisico. E deu super certo, demorou um pouco para aparecer o resultado, o investimento

’

foi alto, mas logo foi recuperado.’

#E4: “Mas percebemos que ndo podemos ficar de fora, que deixariamos de vender e de

)

alguma forma divulgar. Nao da para fugir.’

Algumas colocagdes merecem destaque, pois demonstram o caminho inverso, das lojas

que comecaram no formato online e passaram para o fisico ap0s o resultado positivo:
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#E6: “Na verdade, 0 meu primeiro passo foi a loja via Instagram e WhatsApp (...) Eu
vendia pelo Insta e entregava eu mesma. Em dois meses me arrisquei e abri a loja fisica perto

’

da minha casa.’

ES8: “As redes sociais acho que muitas vezes servem como teste, quando vi que estava
funcionando, que minha casa ja estava pequena para a fabricacéo, resolvi abrir um espaco
com cozinha. Assim, uni o Gtil ao agradavel, é um espaco s6 que serve como cozinha e loja
fisica. Inicialmente pensei em ser sé loja, mas vi que néo estava funcionando, entdo inclui mais

duas meninas que me ajudam e criei um espago café.”

Por fim, nota-se que mesmo as empresas se incomodando com algumas desvantagens
do canal de venda eletronico, eles estdo incorporados neste comércio, principalmente por
necessidades de se inserir diante da concorréncia, ou como oportunidade de inicio no mercado
varejista. Algumas se iniciaram no modelo fisico e sentiram a necessidade de se entrarem no e-
commerce, e algumas se iniciaram pelo e-commerce e abriram a fisica a partir do retorno no

online.

4.2.2 Categoria Martech — Banco de Dados

Como ferramenta de Martech, a utilizagdo de Banco de Dados foi caracterizada a partir
da utilizac@o de sistemas de CRM (Customer Relationship Management) e Web Analytics como

automacdo de marketing (Adtech, 2020).

Através dos codigos “CC - Controle Clientes” e “SC - Sistema Clientes” foi possivel
identificar a presenca ou ndo das ferramentas nas organizacfes. Os entrevistados quando
questionados com relagcdo ao formato de controle dos clientes, ofereceram as seguintes

afirmacoes:

#E1: “S0 dos clientes que emitimos Nota Fiscal. (...) Entdo, quando o cliente pede a NF,
fazemos o cadastro para emissdo e colhemos os dados. Mas é muito pouco, e normalmente

’

quem solicita sdo mais as empresas clientes.’



63

#E2: “Sim, temos um sistema que identifica a ligagdo do cliente e j& puxa um cadastro,
caso ele ainda néo tenha essa informagéo, a atendente faz um cadastro no momento da

ligacdo.”

#E3: “Temos um sistema que traz todas as informagoes tanto dos cadastros do site
quanto os cadastros de clientes feito em loja, o (...) também o alimenta com os dados dos
clientes que compram pelo Mercado Livre. Assim, conseguimos fazer disparos de e-mail

’

marketing e auxilia na emissdo de Nota Fiscal para as entregas e garantia dos produtos.’

#E4: “Nao, sistema temos somente a frente de caixa para impressdo de cupom e Nota

Fiscal e planilhas em Excel para controles.”

#ES: “Tenho, pego o telefone (...) tudo manual.”

#EG6: “Toda vez que gero o recibo preencho um cadastro rapido que fiz no proprio Excel

’

com nome, telefone, enderego. S&o dados que jd tenho por conta da entrega, e me ajuda.’

#E7: “Tenho um caderno com telefone e endereco da maioria. Sdo clientes antigas,
algumas que compram semanalmente, mensalmente. Como temos o servico de entrega também,

o caderno é um controle e um cadastro, sabe? ”’

#ES: “Ndo, somente os numeros de celular de quem falamos pelo WhatsApp, dados

para quem emitimos Nota Fiscal, mas sdo poucas pessoas.”

Diante dessas colocag0es, foi possivel identificar a presenca da ferramenta de banco de
dados tanto com uso de CRM quanto Web Analytics somente em dois varejos, do entrevistado
2 e 3. Esta ferramenta aparece para complementar e apoiar as estratégias de utilizacao,
relacionamento de longo prazo é o objetivo. Tem o propdsito de auxiliar a aumentar vendas,
configurar um banco de dados significa definir como, quando e onde usar os dados a fim de
alcangar os objetivos, permite que os profissionais de marketing determinem os fatores criticos
que influenciam a satisfacdo do cliente, seu comportamento de compra aumentando sua
produtividade de marketing e gerenciando clientes, atraindo novos e mantendo os atuais.
(Cvitanovic, 2017, Radu et al., 2020; Shankar, 2019). Essa visao e utilizagcdo s&o demonstradas

pelas colocacgdes do E2 e E3:
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#E2: “Para facilitar o trabalho, tornando o atendimento mais répido e para
conseguirmos controlar melhor quem é o nosso cliente, onde ele mora, qual a recorréncia da
sua compra, e tentar entender melhor o perfil e area de atendimento. Temos uma regido
delimitada que podemos atender como revendedor autorizado, entdo € importante sabermos
como estamos atendendo. O software tem uma funcéo de localizagcdo onde através de um mapa

conseguimos entender onde estdo centralizadas nossas vendas. ”

#E3: “Como falei antes, 0 investimento no sistema foi alto, mas ao longo dos anos ele
traz mais lucro do que custo. Diminuiu o gasto no escuro, sabe? Deu mais consciéncia de onde

e como gastar para ter resultado.”

Vale ressaltar que alguns varejistas entrevistados demonstraram interesse em utilizar

sistemas, porém fizeram as seguintes colocagdes:

#E1: “Ndo dé para fazer cadastro de todo mundo que passa pela padaria, né?”

#E4: “E sistemas normalmente sdo caros e precisam de alguém para manusear.
Estamos em recesso de custos, ainda ndo nos recuperamos 100% depois da pandemia, ter uma

pessoa a mais e ter um custo de sistema néo cabe no orcamento. ”

#E5: “Na verdade, j& pensei em colocar, mas € muito caro. Precisaria ter um
computador, um sistema. Aqui as pessoas compram de passagem, a venda tem que ser rapida,
tomaria tempo pegar os dados, fazer um cadastro, ou alimentar um sistema. Entéo, acho que
ndo funciona. E escolher, pagar e levar. Pegamos o nome e telefone porque sei que é o dado

que preciso, e muito cliente ndo gosta de passar ou passa errado.”

A utilizacdo de dados se tornou um diferencial competitivo, enquanto pode reduzir
conflitos criando servigos personalizados, aumentando a produtividade, a privacidade e a
seguranca sao principios basicos, é importante estar alinhado com as legislacGes vigentes e
codigos de ética (Araujo, 2018; Goshal, 2020; Radu et al., 2020).

A partir da Lei de Protecdo de Dados (LGPD), os consumidores esperam poder controlar

0 uso das informacdes e se sentirem seguros mesmo no ambito digital. Muitos varejistas estdo
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com dificuldade de se enquadrar na nova legislagdo e ndo fizeram nenhuma mudanga
significativa em sua coleta e uso dos dados (Aytekin et.al., 2021; Shankar, 2019). Quando
questionados sobre a legislacao e sua aplicagcdo no varejo, pode-se destacar algumas respostas

dos entrevistados:

#E2: “Nada demais ndo, ndo divulgamos esses dados para ninguém, mas ndo um

controle.”

E3: “Olha, so quem mexe no sistema sou eu, o (...) e o dono. Os vendedores tém acesso
limitado, sé conseguem enxergar a tela para realizar a venda, cadastro e separar os produtos
vendidos no site e no mercado livre. Ninguém consegue puxar historico ou endereco, e-mail,

’

telefone sem a nossa autorizagdo.’

Nota-se que a ferramenta quando utilizada torna-se um diferencial na utilizagdo das
estratégias de marketing, porém muitos varejistas encontram dificuldades na sua implantacao

em funcéo do custo, dificuldade na coleta dos dados e méo de obra.

4.2.3 Categoria Martech — Inteligéncia Artificial

A Inteligéncia Artificial foi a terceira categoria criada com base nas ferramentas do
Martech. Com a evolucdo da tecnologia, muitas empresas sentiram a necessidade de um
profissional para analise tanto do digital quanto de dados. Encontrar clientes é amplamente feito
por meio de dados de pesquisa e inteligéncia artificial, cookies ajudam a definir perfis e o0s
requisitos dos clientes aparecerdo em suas telas (Bellis & Johar, 2020; Goshal, 2020; Weber &
Schutte, 2019).

Durante a codificacdo das entrevistas, somente um codigo entrou para essa categoria: o
“TRA — Trafego”, e contou apenas com uma ocorréncia mencionada pelo entrevistado 2 a qual
corrobora a afirmagéo dos autores em ter um profissional qualificado tanto para o digital quanto

dados:

#E2: “Tem sim, ele ¢ formado em marketing e entende de tudo sobre trafego,

impulsionamento de publicacdes, divulgacao, arte, e sobre o funcionamento do site (...) Ele
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consegue melhorar os resultados de busca e tracar o perfil do cliente. Ele utiliza o tréfego para
impulsionar os posts dos Instagram e Facebook além de direcionar o cliente para o nosso site.
Entendo um pouco sobre isso, mas ele traz nas reunides de resultado os relatorios do Google

)

Ads, e das redes sociais para analisarmos e tragar os proximos passos.’

Contando com apenas uma afirmacdo, nota-se a pouca aderéncia na utilizagdo desta

ferramenta pelos micros e pequenos varejistas entrevistados.

4.2.4 Categoria Martech — Midia

Uma das caracteristicas do Martech ¢é a possibilidade da utilizacdo da tecnologia para
midia e publicidade. N&o faz mais sentido gastar uma fortuna com campanhas de massa, uma
ideia bem limitada e executada de forma eficiente forma a marca e cativa seus seguidores. Pode
ocorrer tanto em redes sociais quanto em midias pagas, mas € necessario alcancar 0s
consumidores por meio do endosso social, recomendacdo de influenciadores, anincio em
banners, féruns de interesse, recomendacdo de amigos ou engajamento (Aytekin et al., 2021;
Goshal, 2020).

Nesta secdo, sera exposta a categoria de midia como ferramenta do Martech a partir de
execugdes em redes sociais, publicidade, chats e foruns. Diante dos codigos: “Divulgacao” e

“Redes Sociais”, nota-se a sua utilizagéo pelos entrevistados:

#E1: “Utilizamos o0 Instagram e o Facebook da padaria para colocar algumas fotos de

produtos, cardapios, contatos para pedidos. ”

#E2: “FEla é feita através das redes sociais, Instagram e Facebook, por folders
entregues pelos funcionarios, portaria da revenda e por parceiros locais (...) usamos para

’

divulgagdo da loja, inclusive impulsionando os posts.’

#E3: “Além disso, usamos o Insta e 0 Face para postar fotos, o site e 0 Mercado Livre

para venda de produtos e e-mail marketing de divulgagdo.”
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#E4:. “Entregamos um panfleto com o carddpio, temos alguns estabelecimentos
parceiros que também entregam, e também utilizamos as redes sociais do restaurante,
Instagram, Facebook. (...) contamos com 0s nossos amigos e clientes que normalmente

compartilham em suas paginas.”

#E5: “Eu tiro foto, video, repostagem de blogueiras que ajudam (...) as vezes eu pago

para subir o anuncio no Instagram e faco postagens com blogueiras.

#E6: “Entdo, ndo gosto muito do Facebook, uso mais o Instagram e o WhatsApp. Ainda
vendo mais por esses canais do que pela loja fisica. Tenho um portfélio de produtos que divulgo
assim gue alguém demonstra o interesse em um produto. Em resumo, no feed, posto as fotos de
alguns produtos e nos stories reposto publicacBes que clientes me marcam, isso gera a
demanda e as pessoas me procuram. Envio esse portfélio por inbox ou WhatsApp, a pessoa
escolhe, gero um recibo com o valor e o nimero do Pix, a pessoa me envia 0 comprovante e

providencio a entrega.”

#E7: “Ndo... nossos clientes sao bem antigos somos tradicionais na regido. Nao vejo
necessidade disso, acho que ndo é isso que faz o cliente comprar comigo. Acho que o bom
atendimento, a carne de qualidade e o formato de apresentacdo do produto é o que faz a

)

diferenca.’

#E8: “O Instagram como plataforma de comunicagdo e venda dos produtos, utilizo
para divulgacéo, para repostar, impulsionar, e os clientes que se interessam converso por

inbox ou Whatsapp. ”

A partir das colocagdes, é possivel dizer que apenas o E7 ndo utiliza as redes sociais
como forma de comunicacdo e divulgacdo. Os custos recorrentes deste uso demonstram as
divergéncias no objetivo de cada organizacdo ao lidar com esta ferramenta e com isso as
vantagens tém ligagdo direta com a opinido dos entrevistados sobre redes sociais, corroboradas

pelas seguintes afirmacdes.

#E1: “Uns R$ 100,00 por més! Pelo que eu sei, que ndo é muito... Tem uma forma de
atingir as pessoas da regido, ou quem tem algum interesse nesse tipo de produto, o que facilita

essa divulgacdo pontual e a torna mais efetiva. Porém como nosso negocio € mais tradicional
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sO entendemos essa necessidade depois da pandemia, quando muita gente ndo saia de casa e
queria pedir pelo celular ou internet. Como ndo quisemos fazer parceria com Ifood ou Rappi,

preferimos investir nas nossas paginas.”

#E2: “Como te falei, uns R$ 100,00 de rede social (...). Olha, o legal das redes sociais
€ conseguir atingir muita gente com pouco dinheiro, entdo eles mesmos disponibilizam um
relatorio de quanto atingiu, quantos cliques, compartilhamentos, isso é bem legal. Além de
poder escolher o local que quer atingir, 0 que diminui nosso custo e traz um resultado mais
efetivo. Como eu comentei, temos uma area delimitada de atendimento e essas ferramentas
ajudam a direcionar o publico que queremos atingir (...) Mas os posts patrocinados ja estdo
vinculados em modo recorrendo com o custo de R$ 100,00 por més, por exemplo.”

1

#E3: “R$ 200,00 com os impulsionamentos do sistema.’

#E4: “Sobre as redes sociais, a (...) comecou a publicar as fotos na pagina pessoal dela,
guando vimos que 0s amigos que também eram clientes comecaram a curtir, compartilhar
criamos a pagina do restaurante e ela toma conta (...) contamos com 0S N0sSs0s amigos e

clientes que normalmente compartilham em suas paginas. ”

#E5: “100,00 por més, é barato. Mas so impulsiono o Instagram (...) com as blogueiras
normalmente € permuta (...) dou chinelo, perfume, creme, roupas, uma média de R$ 300,00 por

més. (...) aumentou meus seguidores e procura.”

#E6: “S6 pelo Instagram mesmo. Faco alguns impulsionamentos, também fiz permuta
com algumas mées blogueiras em troca de divulgacgao, e ja fiz os famosos recebidos. Envio o
produto de presente para algumas blogueiras com o intuito delas gostarem e fazerem a
publicacdo (...) entrava em contato com essas influencers e oferecia o produto em troca da
postagem. Com o tempo, percebi que era mais delicado enviar como um presente, com uma
cartinha, que elas se sentiam mais especial e postam me marcando (...) ganho muitos
seguidores e pedidos quando elas postam, bem mais do que com os posts impulsionados (...)
Em torno de R$ 500,00. Acho um valor alto para o meu rendimento, mas acredito que ainda

estou em um momento de investimento.”
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#E8: “O Instagram como plataforma de comunicacdo e venda dos produtos, utilizo
para divulgacéo, para repostar, impulsionar, e os clientes que se interessam converso por
inbox ou WhatsApp. (...) Uma vez por més eu impulsiono alguma publicacédo estratégica.
Seleciono o perfil do publico — faixa etaria, sexo, localizacéo, interesses para trazer resultados
além de quantidade. Preciso focar nos possiveis clientes, ndo estou interessada em ter
seguidores, e sim consumidores. (...) sendo uns R$ 90,00 com os impulsionamentos do

Instagram. ”

Nota-se que a estratégia de marketing vinculada ao uso das redes sociais varia de acordo
com o segmento do varejo e perfil de publico. Alguns querem atingir quantidade, outros
visibilidade e outros qualidade, por exemplo, o E1 e E3 veem vantagem na diminui¢édo do custo,
selecdo do perfil do cliente e espaco no mercado online. Ja os entrevistados E2, E5, E6 e E8
desejam selecionar o publico-alvo, trazer consumidores potenciais para 0 seu negocio e por isso
utilizam estratégias mais segmentadas de localizacdo, perfil, ou com influenciadores que
conversem com esse publico. E o E4 sé quer ser ter mais um canal de comunicacao com aquele

que ja é seu cliente.

De acordo com Araujo (2018), existem ferramentas que possibilitam a coleta de dados
a partir dos movimentos na internet. No entanto, o autor coloca que as empresas precisam ir
além e interagir com o seu cliente. A rede social permite essa aproximacao, porém a estratégia

de marketing influencia a sua utilizacdo conforme colocacdes dos entrevistados.

A tecnologia em conjunto com o marketing forma a base do Martech e teve um
crescimento notavel nos Gltimos anos, com isso 0 consumidor tem conseguido mais acesso a
informacdo. A economia digital ajuda na divulgacao, satisfacao e influencia o poder de compra,
falar com o cliente por meio de canais como redes sociais, internet e aplicativos moveis
permitem um contato que gere experiéncia. Trazer uma experiéncia personalizada e eficiente
se traduzira em lealdade e satisfacdo (Araujo, 2018; Barros et al., 2018; Blasco et al., 2020;
Ghoshal, 2020).

Algumas colocacBes dos entrevistados discordam dessa afirmacdo, o E6 e o E8
trouxeram experiéncias negativas com o uso da rede social e o E7 justificou a sua falta de

contato com as ferramentas de Martech.
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#EG6: “Teve um caso de recebido que a blogueira ndo repostou e falou: sé reposto se
vocé me pagar (...) O ruim é que as vezes elas demoram para abrir os recebidos, e algumas

postam de qualquer jeito.”

#E7: “Pelo custo e falta de mao de obra. Eu e meu marido ndo sabemos muito disso,

ndo temos dinheiro para contratar alguém para fazer, e o bésico esta dando resultado. ”

#E8: A unica coisa que ja fiz como um teste, mas ndo gostei, foi 0s sorteios pelo
Instagram. Mas trouxe muito seguidor que ndo tem interesse no produto, virou uma coisa

massificada, ndo funciona pra mim.”

Quando analisada a ferramenta “publicidade” para verificar a sua aplicacdo, foi
considerada somente a midia paga fora das redes sociais, € nenhuma ocorréncia desse formato

foi mencionada pelos entrevistados. O mesmo ocorreu com as ferramentas “Chats e Foruns”.

Os achados corroboram o exposto sobre midia. Falar com o publico correto, com o
contetdo direcionado, no canal ideal é extremamente importante para uma comunicacao de
marketing efetiva. Com a midia como ferramenta do Martech e o contetido programéatico como
comunicacdo, é possivel direcionar a mensagem certa ao publico correto. Exibir sua publicidade
de acordo com idade, sexo, posic¢do social, demografia, geografia, entre outros, direciona 0s
custos de maneira mais eficaz entregando o contelido para a pessoa certa, no momento exato, é
possivel inclusive delimitar a frequéncia e horario dos anuncios (Cvitanovic, 2017; Goshal,
2020).

Em suma, entre os varejistas entrevistados somente o E7 nédo utiliza as redes sociais
como ferramenta de midia para uso do Martech. Para os demais, baseados em suas estratégias
de marketing e operacdes, cada organizacdo tem o seu proprio objetivo com esse uso, porém é

unanime a utilizacdo com o propdésito de comunicacéo e divulgacao.

4.3 Principais Descobertas da Pesquisa

Os achados, entendidos como principais desta pesquisa, sdo apresentados nesta se¢ao
de discusséo. Desses resultados, destaca-se o fato de o Martech estar presente nas organizagoes
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mIicro ou pequeno varejista. Esta pesquisa possibilitou demonstrar o formato e o ponto de vista
do varejista nesta utilizacdo. Vale ressaltar que o E7 foi o Unico que ndo apresentou nenhum
uso do Martech em seu negocio e, dessa forma, ndo estd sendo considerado na analise dos

resultados apresentada a seguir. Os achados relacionados as ferramentas sdo:

e E-commerce: utilizado pelos entrevistados em trés formatos: redes sociais, site
proprio e aplicativo de venda. As empresas encontram algumas desvantagens no uso do
canal de venda online, principalmente pela estrutura necessaria para atender a demanda,
mas estdo inseridos sobretudo pela necessidade de se adequar diante da concorréncia.
Em algumas situacdes, foi possivel identificar a venda online como um teste para
empreender com mais seguranca devido ao baixo investimento inicial. Vale ressaltar
que a pandemia do Coronavirus foi citada como uma das possiveis causadoras do
sentimento de necessidade de pertencer ao digital, uma vez que os meios fisicos foram
0s mais atingidos durante esse momento e o canal online foi a alternativa para a venda

continuar acontecendo.

e Banco de Dados: dentro dessa categoria, as ferramentas CRM e Web Analytics
foram identificadas em duas entrevistas — E2 e E3. Notou-se que 0s varejistas que as
utilizam apresentam um diferencial, especialmente para suporte nas estratégias de
marketing e decisbes administrativas. Devido ao custo, falta de méo de obra, dificuldade
na coleta de dados e muitas vezes informagdes reais, 0os demais entrevistados
mencionaram a impossibilidade na utilizacdo de ferramentas como suporte ao banco de

dados.

e Inteligéncia Artificial: apenas o E3 mencionou a utilizagdo de trafego, considerada
uma inteligéncia artificial a partir de dados de pesquisa. Diante da criacdo e das
ocorréncias de codigos ligadas a essa ferramenta, é possivel afirmar que os demais

entrevistados ndo abordaram o assunto durante a entrevista.

e Midia: a maior aderéncia entre os entrevistados foi a da utilizacdo da categoria
midia com a ferramenta redes sociais. Entre os varejistas, somente o E7 ndo utiliza.
Através das afirmacdes dos entrevistados, foi possivel identificar diferentes usos dessa

ferramenta entre as organizacgdes, baseadas principalmente em suas estratégias de
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marketing e no segmento do varejo, porém € unanime a utilizagdo com o proposito de

comunicacéo e divulgacéo.

A partir da codificacdo, categorizacdo e analise das entrevistas em profundidade, foi
possivel identificar a utilizacdo das ferramentas de Martech por entrevistado demonstrado na
Tabela 10. Os quadrados pintados apontam o uso da ferramenta.

Tabela 10

Utilizagéo das Ferramentas de Martech

Martech Ferramentas E1| E2 | E3|E4|E5|E6|E7|ES8
Site
E-commerce Redes Sociais
Aplicativos de Venda

CRM
Web Analytics
Dados de pesquisa
Cookies

Redes Sociais
(Instagram, Facebook,
Midia YouTube)
Publicidade

Chats e foruns

Banco de Dados

Inteligéncia Artificial

Fonte: Elaborado pela autora.

Nota-se que o E7 ndo faz o uso de nenhuma ferramenta e o E3 € o varejista que mais
utiliza as ferramentas, com presenca em seis itens. Outra observacdo importante € que apenas
0 E2 e 0 E3 tem um sistema de cadastro de cliente que possibilita agdbes de CRM (Customer
Relationship Management) e utilizam a ferramenta de Web Analytics. E surpreendente que a
maioria dos entrevistados utilizem impulsionamento de redes sociais, aplicacdes de filtros em
busca de atingir o publico condizente com o perfil do cliente, mas ndo usam a ferramenta como

analise.

Podemos perceber tambem que quando falamos de e-commerce ou venda online as
ferramentas sdo apresentadas de forma intercalada e ndo complementar, isto é, excluindo o E7
gue néo dispde de venda online, o varejista que opta por vender em redes sociais nao faz o uso
de aplicativos de vendas e vice-versa. Somente o E3 tem site prdprio e utiliza um aplicativo de

venda.
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Dessa forma, quando analisada a viabilidade do uso da ferramenta Martech para
alavancar o negécio, pode-se dizer que o0 micro e pequeno varejista estd utilizando-a,
particularmente as redes sociais que mesmo quando manuseada de forma superficial, hd uma
interacdo para divulgacdo, comunicacdo e venda online. Entretanto, para a implantacdo de
algumas ferramentas existem barreiras como: custo de sistemas, falta de méo de obra e estrutura
enxuta, o que demonstram caracteristicas do micro e pequeno varejo e a dificuldade em fazer

marketing.

A partir dos achados podemos corroborar o exposto sobre Martech durante o referencial
tedrico estudado no decorrer da pesquisa. Os consumidores buscam na tecnologia alternativas
para uma compra simplificada e as lojas de varejo que as incluem em suas opera¢ées ganham
vantagem competitiva. A internet oferece acessibilidade para buscas o que aumenta a
concorréncia e a utilizagcdo do Martech pode ser considerado um diferencial, sobretudo por ter
informacdes que auxiliem a estruturar um planejamento de marketing, ter capacidade de se
comunicar com o consumidor via canais mais rapidos e eficazes, além de medir o retorno pelos
clientes satisfeitos (Cvitanovic, 2017; Latinovic & Chatterjee, 2019; Sharma, 2020).
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5. Considerac0es Finais

Os resultados desta pesquisa explanam a utilizacdo do Martech para os micros e
pequenos Vvarejistas identificando oportunidades para impulsionar seu negécio. A partir da
analise dos dados captados pelas entrevistas em profundidade, foram criados 35 codigos
categorizados a partir das ferramentas do Martech detectadas durante o referencial teorico. Foi
possivel enquadrar 19 codigos dentre as categorias e 0s demais embasaram as suas utilizagoes
durante a analise de contetdo. As analises e discussdes foram divididas em duas etapas, a
primeira com o proposito de analise abrangente dos cddigos e a segunda com o relacionamento
e categorizacao dos cddigos gerados, foi criada uma se¢do para apresentar os principais achados
desse estudo.

Cumprindo com os objetivos propostos, o principal achado desta pesquisa esta
relacionado a aderéncia do Martech pelo micro e pequeno varejo e suas oportunidades.
Observou-se sua utilizacdo principal como ferramenta de e-commerce e midia aderidos pela
maioria dos entrevistados. Foi amplamente discutido a necessidade de estar inserido no mundo
digital principalmente pelo comportamento da concorréncia, do consumidor e alternativa de

venda e comunicacao durante a pandemia do Coronavirus.

Outro achado importante € a oportunidade gerada pela utilizacdo das redes sociais como
ferramenta do Martech. As plataformas sdo consideradas pelos entrevistados alternativas de

baixo custo, alto alcance, possibilidade de direcionamento ao publico-alvo e facil manuseio.

Essas descobertas corroboram o discutido no referencial tedrico sobre Martech. Um
tema nebuloso para pesquisadores e especialistas de marketing, porém uma ferramenta de apoio
capaz de atrair clientes para um mercado dinamico e competitivo, sendo considerado uma
estratégia de dados e uma ponte entre marketing, negocios e tecnologia (Aradjo, 2018; Baltes,
2017; Goshal, 2020; Cvitanovic, 2017).

Sobre as ferramentas relacionadas a banco de dados e inteligéncia artificial notou-se
uma baixa adesao entre os entrevistados e as opinides sdo o0 oposto das apontadas pelas redes
sociais. Os motivos sdo principalmente a falta de conhecimento, alto custo, necessidade de méo

de obra e dificuldade na coleta de dados. Os achados divergem do que foi levantado sobre o
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tema durante o referencial desta pesquisa, mesmo com o interesse dos varejistas nos dados dos
clientes ndo ha investimento para sua criacdo. Os autores Ghoshal (2020) e Weber e Schutte
(2019) apresentam os obstaculos a serem quebrados pelo varejo quanto a utilizacdo de banco
de dados. Boa parte dos entrevistados validaram esse entendimento quando se trata da
dificuldade da sua coleta e a viabilidade técnica para utilizacéo de sistemas de apoio. Os autores
também trataram da utilizacdo da inteligéncia artificial como forma de encontrar clientes, 0s
resultados nao confirmam essa colocacao pois a pesquisa demonstra a pouca aderéncia desta

ferramenta.

Esta pesquisa ndo teve a pretensdo de gerar resultados conclusivos, mas sim, apontar
caminhos relacionados ao tema. Dessa forma, como contribuicdo ao mercado do micro e
pequeno varejo o Martech se apresenta como alternativa vidvel para divulgacdo, comunicagao
e venda online. No entanto, para que haja uma boa apropriacdo das ferramentas € necesséaria a
vinculacdo das estratégias de marketing.

Para o contexto académico observa-se a importancia relativa dada ao tema e 0s
contrapontos achados demonstram que muitas vezes os estudos sdo generalizados e nao
aplicaveis ao mercado de micro e pequenas empresas. Assim, como principal contribuicdo para
a academia, essa dissertagdo demonstra a diferenca na dindmica e nos investimentos do micro
e pequeno varejo quando comparadas a grandes organizacdes, abrindo caminho para pesquisas

futuras sobre o Martech nesse contexto.

No entanto, é importante ressaltar que por se tratar de uma pesquisa qualitativa, ndo é
possivel fazer generalizagdes de suas descobertas principalmente por sua limitagdo ligada aos
dados coletados. Porém os resultados encontrados podem ser validados por meio da aplicacéo
de uma pesquisa que alcance uma amostra mais representativa do mercado varejista. Assim,
para uma discussdo mais aprofundada sobre a aplicabilidade do Martech, sugere-se a aplicacao

de um Survey com base nos constructos levantados por esta pesquisa.
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Apéndice A

Protocolo de Entrevista

Critérios de excluséo e inclusdo para selegdo amostral

Incluséo

. Micro ou pequeno empreendedor: receita bruta anual inferior a R$ 2.400.000.

. Empresa do ramo varejista.

. Entrevista deve ser realizada com o administrador, socio ou responsavel de

marketing do estabelecimento.

Excluséo
. N&o ter loja fisica.
. Empresa com menos de 2 anos de existéncia, ou de administragdo dos atuais

responsaveis.
. Qualquer um dos proprietarios ndo pode ser socio ou trabalhar em outras

empresas.

Declaracéo de abertura da entrevista

Vocé foi selecionado para essa entrevista, pois buscamos identificar o uso do Martech
para 0 micro e pequeno varejista.

Sua participacdo é voluntaria e de suma importancia para esta pesquisa. A entrevista
tem duracéo estimada de 30 minutos e sera gravada, mas vocé podera solicitar a interrup¢éo da
gravacdo ou da entrevista a qualquer momento. O audio da gravacao sera transcrito e analisado,
e 0 acesso sera exclusivo aos pesquisadores envolvidos no processo. O nomes dos entrevistados

e nomes das organiza¢des pesquisadas ndo serdo divulgadas em nenhum momento.

Esta pesquisa foi submetida a Plataforma Brasil e aprovada pelo comité de ética da
Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo, sob CAAE: 53371221.7.0000.5482.
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Itens a serem tratados na entrevista

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Dados do micro ou pequeno varejo, entre eles: ramo, quantidade total de
empregados, renda bruta mensal;

Dados demogréaficos do entrevistado, cargo, tempo no negdcio e escolaridade;

Se tem loja fisica e online;

Utilizag&o de aplicativos para suporte de vendas (Ifood, Mercado Livre, outros);
Processo de defini¢do da estratégia de negdcios;

Utilizac&o de tecnologia para divulgacdo, estrutura, ferramentas e funcionalidade;
Tomada de decisdo e processos para 0 modelo de divulgagéo;

Controle de clientes, verificar utilizagdo de softwares;

Softwares para controle de clientes, funcionalidades e implantacéo;

10) Privacidade de dados e seguranca da informacdo com utilizacdo do Martech;

11) Agdes promocionais: estrutura, sistemas utilizados e retorno.



