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Sobre a Revista

A Revista Eletronica SBIJ — Sustainable Business International Journal —tem como missao
contribuir para o entendimento aprofundado da Gestdo do Conhecimento nas Empresas,
mediante a divulgacdo de trabalhos de pesquisa e de analises tedricas que possam subsidiar as
atividades académicas e a agdo administrativa em organizagdes publicas e privadas.

O publico-alvo é constituido de profissionais da academia e de outras organiza¢des publicas e
privadas, interessados no didlogo e na inovacao em Gestao do Conhecimento. Clareza, concisdao e
objetividade na redac¢do do texto sdo essenciais, considerando o publico-alvo e as normas da
ABNT.

Cabe aos pareceristas criticar, exclusivamente, os trabalhos, sendo vedadas consideragcdes
pessoais quanto aos autores, ou posicionamentos parciais que restrinjam a produgao de
conhecimento de matriz multidisciplinar, a liberdade de expressao e autonomia do pesquisador. O
conteudo e informacdes relativas aos autores é de exclusiva responsabilidade destes ndo cabendo
a revista quaisquer responsabilidade no caso de informacdes ndo verdadeiras sobre o autor(es),
sua formacao, instituicdo informada etc.

Os artigos, documentos, notas e resenhas bibliograficas submetidos a apreciacao da SBIJ devem
ser inéditos, nacional e internacionalmente, ndo estando sob consideragao para publicagdo em
nenhum outro veiculo de divulgacdo. Eventualmente trabalhos publicados em anais de
congressos podem ser considerados pelo Conselho Editorial, desde que estejam em forma final de
artigo. Os artigos e documentos podem ser redigidos em lingua portuguesa, inglesa ou espanhola.
As notas e resenhas bibliograficas devem ser redigidas em lingua portuguesa.
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Estamos hd exatos 20 anos desde a primeira publicacdo do SBIJOURNAL quando o mesma foi iniciada em 2004.

Desde aquela época ja nos preocupavamos com a produgdo cientifica e o quanto o registro do conhecimento
produzido por profissionais das academias e de mercado e de demais organizacGes era e continua sendo de
grande relevancia para o desenvolvimento nos seus diversos aspectos.

O conhecimento registrado em midia escrita como esta, é e ainda e continuara sendo por um longo periodo de
tempo a principal midia de registro do conhecimento. Mesmo no mundo atual onde as midias sociais ganham
um espaco de grande relevancia e circularidade por transportarem uma informacdo em tempo real porém, de
elevado grau de perecibilidade.

Nesta edicdo, foram selecionados artigos cientificos relacionados ao momento pds-COVID-19 e outro
relacionado ao capital intelectual e o terceiro relacionado a estratégias de marketing. Todos de grande relevancia
para o momento atual que tem sido de grandes mudancas gerando um impacto no comportamento das pessoas
e um repensar devido ao longo periodo de isolamento fisico e recentemente o reaquecimento de questées
relacionadas a inteligéncia artificial, iniciada na década de 1950 e, periodicamente vem sendo reaquecido o
tema devido a potentes novas tecnologias que surgem a cada dia.

Desejamos a todos uma excelente leitura e disseminagao do conhecimento que julgar pertinente para a sua rede
de relacionamentos. J4 que estamos neste mundo, que sejamos protagonistas ao invés de simples expectadores.

Martius Vicente Rodriguez y Rodriguez Editor Executivo-Chefe SBljournal
martiusrodriguez@id.uff.br http://lattes.cnpq.br/7037188590027119
https://orcid.org/0000-0001-8270-7488
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Delivery de produtos alimenticios apods a pandemia da covid-19 a
luz da teoria do comportamento planejado.

Delivery of food products after the covid-19 pandemic in the light
of the theory of planned behavior planned behavior.

Caio Felipe Soares de Sousa Carneiro caiio.dark@hotmail.com
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Resumo.

A pandemia da COVID-19 afetou diversos aspectos da vida, dentre eles o comportamento do consumidor
que passou a aderir as plataformas de entrega online. O objetivo do estudo foi analisar a intengdo de uso
de aplicativos de delivery para compra de alimentos apds a pandemia da COVID-19 no Rio de Janeiro,
a luz da Teoria do Comportamento Planejado (TCP). Foi realizada uma survey com usuarios de
aplicativos de delivery por meio de um questionario adaptado de Mendes Filho et al (2017). Os dados
foram analisados por meio da Modelagem de Equacdes Estruturais. As hipoteses foram validadas
revelando que a atitude, o controle percebido e as normas subjetivas influenciam positivamente na
intengdo comportamental dos consumidores a usarem aplicativos de delivery para compra de alimentos
apos periodos pandémicos. Todo o modelo de mensuragéo foi validado a partir da validade convergente
e da consisténcia interna pelas cargas fatoriais, confiabilidade composta e o alfa de cronbach que
apresentaram valores acima de 0,7, além da variancia média extraida com valores acima de 0,5, o que
sdo valores considerado adequado. Na validade discriminante todos os critérios também apresentaram

valores adequado, tanto as cargas cruzadas, quanto o critério de Fornell e Lacker e o critério de HTML.

Palavras-Chave: Delivery. Produtos alimenticios. Pandemia da COVID-19. Aplicativos. Teoria do

Comportamento Planejado.

Sustainable Business V.1, N° 97 (2024) Pégina 2



S U STA | N AB I_E Revista cientifica - ISSN 1807-5908 DDA
Avaliado pelo sistema Double Blind Review \” aSy
BUSINESS Disponivel em: https:/ /periodicos.uff.br/sbijournal ,

INTERNATIONAL JOURNAL

Abstract.

The COVID-19 pandemic has affected various aspects of life, including consumer behavior, which has
led to the use of online delivery platforms. The aim of the study was to analyze the intention to use
delivery apps to buy food after the COVID-19 pandemic in Rio de Janeiro, in the light of the Theory of
Planned Behavior (TPB). A survey was conducted with delivery app users using a questionnaire adapted
from Mendes Filho et al (2017). The data was analyzed using Structural Equation Modeling. The
hypotheses were validated, revealing that attitude, perceived control and subjective norms positively
influence consumers' behavioral intention to use delivery apps to buy food after pandemic periods. The
entire measurement model was validated based on convergent validity and internal consistency through
factor loadings, composite reliability and Cronbach's alpha, which showed values above 0.7, in addition
to the average variance extracted with values above 0.5, which is considered adequate. In terms of
discriminant validity, all the criteria also showed adequate values, both the cross-loadings, the Fornell

and Lacker criterion and the HTML criterion.

Keywords: Delivery. Food products. COVID-19 pandemic. Apps. Theory of Planned Behavior.
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1. INTRODUCAO.

O ano de 2020 trouxe mudancgas sem precedentes para a economia global. No dia 11 de margo, a
Organiza¢do Mundial da Saude (OMS) caracterizou o surto do novo coronavirus como uma
pandemia e exortou os governos de todo o mundo a tomarem medidas emergenciais de saude
publica, sendo uma delas o bloqueio nacional em muitos paises e o distanciamento social (OMS,
2020). Diante da pandemia do novo coronavirus (COVID-19), os empresarios precisaram
enfrentar uma nova realidade que ndo se tratava apenas de uma crise sanitaria. Para Stangherlin
et al (2020) a internet, que ja era admiravel para os negdcios, transformou-se em uma importante
alternativa para muitos deles, especialmente, para as empresas familiares, que otimizaram a
gestdo a fim de tornarem-se ativas, visiveis e, acima de tudo, estratégicas a partir de agdes

realizadas nas redes sociais.

France Junior (2021) postula que houve uma mudanga significativa na producao e no consumo
de alimentos ao longo do tempo, especialmente com o avanco tecnoldgico e o aumento da
diversidade de produtos. Com esse avango, desponta o delivery que, em funcdo da crise sanitaria
e do isolamento social, recebeu papel importante no abastecimento de alimentos e refeigdes.
Ainda segundo France Junior (2021) o delivery tornou-se um diferencial, ja& que a crise afetou
todos os aspectos da vida cotidiana, que por sua vez influenciou os habitos alimentares e a
compra de alimentos e refei¢cdes, com aumento do numero de pedidos e adesdo as plataformas
de entrega de comida. Houve um aumento expressivo de cerca de 155% no ntimero de usuarios
de margo a abril de 2020, quando estima-se um aumento em torno de 30%. Além do crescimento

do volume de pedidos, atingindo expressivos 975% de aumento (FRANCE JUNIOR 2021).

Segundo Alvarenga (2021) com a grande permanéncia das pessoas dentro de casa para atender
aos protocolos de distanciamento social e as restrigdes de funcionamento de bares, restaurantes
e supermercados, a “comida por delivery” foi uma das categorias que alcancou amplo
crescimento no contexto brasileiro, sendo a categoria que mais cresceu no pais. Mais
especificamente, no Rio de Janeiro, de acordo com a pesquisa da Confederagdo Nacional de

Dirigentes Lojistas (CNDL), a comida por delivery teve um aumento expressivo, pois em 2019
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S U STA | N AB I_E Revista cientifica - ISSN 1807-5908
Avaliado pelo sistema Double Blind Review
B U S I N E S S Disponivel em: https:/ [ periodicos.uff.br/sbijournal

INTERNATIONAL JOURNAL

a compra de comida pela internet correspondia a 30% e em 2021 esse valor quase que dobrou,

atingindo o patamar de 54,80%.

Com base nesse contexto, um questionamento surge: de que maneira as varidveis relacionadas a
intengdo comportamental influenciam no uso de aplicativos de delivery para compra de produtos
alimenticios apods a pandemia da COVID-19? Para responder essa questdo, o objetivo geral da
pesquisa foi analisar a inten¢do de uso de aplicativos de delivery para compra de produtos
alimenticios ap6s a pandemia da COVID-19 no Rio de Janeiro, a luz da Teoria do

Comportamento Planejado (TCP).

O estudo justifica-se pelo fato de os negdcios assumirem riscos e enfrentarem desafios, os
quais colocam a prova a autodeterminacao dos empreendedores e a necessidade constante de
adaptacao e reinven¢do. Complementarmente, estudos dessa natureza tornam-se valiosos por
contribuirem com novas visdes acerca das mudangas organizacionais e evolutivas da

sociedade.

Assim, a maior contribuig@o deste estudo em termos tedricos € a utilizagdo da TCP para analisar
o uso dos aplicativos de delivery para compra de produtos alimenticios apds a pandemia da
COVID-19. Foram consultados nas bases de dados da ANPAD e da SCIELO as publicacdes
com as palavras-chave do presente estudo, onde identificou-se em diversas combinacdes que
nenhum estudo foi encontrado. Apenas para a combinacdo: delivery, alimentos e pandemia na
base de dados da SCIELO foi identificada uma publicagdo. O estudo encontrado ¢ intitulado
Brazilian school feeding during the COVID-19 pandemic (2020).

Este estudo contribui de maneira pratica para o mercado e para a sociedade, pois o advento de
aplicativos atraentes e de facil usabilidade e as redes de motoristas habilitadas para tecnologia,
juntamente com as mudangas nas expectativas do consumidor e o surgimento de novos héabitos
sociais, revelou a entrega de alimentos in natura e/ou prontos para o consumo como uma
categoria econdmica principal que suscita novos estudos e analises, como se compromete a

presente pesquisa.
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2. REVISAO DE LITERATURA.

2.1. A pandemia da COVID-19 e o contexto econdomico.

O alerta sobre o novo agente viral que causa uma doenga respiratdria grave, conhecida como
COVID-19 aconteceu no més de dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, na China, e
velozmente ela se propagou, o que fez com que a Organizagdo Mundial da Satde (OMS) fizesse
um alerta sanitario a nivel internacional por meio da Declaracdo de Emergéncia em Saude
Publica de Importancia Internacional em 30 de janeiro de 2020. Apo6s essa Declaragdo, todos os

organismos nacionais € internacionais reconheceram a alarmante situacao e sua complexidade.

Essa primeira grande epidemia do século XXI representou uma questdo para os formuladores
de politicas publicas de satde refletirem sobre a plausibilidade de implantagdo de medidas que
possam mitigar a propagacao da doenga e corroborar para o contexto econdomico. Segata (2020)
confirma a questdo destacando a complexidade do pensar contemporaneo no contexto da

COVID-19, o que ratifica o levantamento do estado da arte sobre a tematica.

A pandemia promoveu grande impacto no contexto social, politico e econdmico, gerando
grandes desafios a serem enfrentados pelas empresas em termos de gestao do processo logistico
e comercializagdo. A medida que os efeitos crescem, novos elementos ameagam a sobrevivéncia
de micro e pequenas empresas no contexto brasileiro e mundial (SCHREIBER et al., 2021).
Quarentenas, distanciamento social e crises econdmicas em cascata dificultam a realizacao de
negocios para muitas dessas empresas. No entanto, ¢ importante a manutencdo das mesmas
(FREITAS; NAPIMOGA; DONALISIO, 2020). Micro e pequenas empresas formam a espinha
dorsal de economias emergentes. Além disso, a sobrevivéncia desses negocios tem implicacdes
importantes para a sustentagdo dos ganhos feito no avango do empoderamento econdmico

(SCHREIBER et al., 2021).

Com a crise econdmica e financeira proveniente o governo brasileiro foi obrigado a editar

medidas para ajudar as empresas no enfrentamento deste momento adverso
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(SCHREIBER et al., 2021). Importante destacar a Medida Proviséria n® 927 de 22 de margo de
2020 (BRASIL, 2020c), promoveu mudangas em varios critérios no setor trabalhista, dentre
eles, a antecipacao de férias individuais ou coletivas, teletrabalho, uso de banco de horas,
mudangas no Fundo de Garantia do Tempo de Servigo - FGTS (SCHREIBER et al., 2021). Ja
na area fiscal, a fim de promover um auxilio financeiro para as empresas que se enquadrassem
neste regime de tributacdo, o Comité Gestor do Simples Nacional decretou a Resolugdo n°® 154
de 03 de abril de 2020 (BRASIL, 2020d), que dilatou o pagamento dos tributos federais de
empresas que enquadrassem pelo Simples Nacional com vencimento nos meses de abril, maio

e junho para os meses de outubro, novembro e dezembro de 2020 (SCHREIBER et al., 2021).

Na sequéncia, uma das primeiras medidas financeiras concebidas pelo governo federal para
ajudar no combate a crise econdmica motivada pela pandemia da COVID-19 nas micro e
pequenas empresas foi a composi¢do da Medida Proviséria n® 944 de 3 de abril de 2020, que
criou o Programa Emergencial de Suporte a Empregos, cuja finalidade ¢ a de permitir a

realizacdo de empréstimos para as empresas poderem custearem as suas folhas de pagamento

(BRASIL, 2020a). Outra medida financeira designada pelo governo federal foi a criagdo do

Programa Nacional de Apoio as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (Pronampe). Este

programa governamental destina-se ao desenvolvimento das Pequenas e Médias Empresas -

PME:s, estabelecido pela Lei n® 13.999 de 18 de maio de 2020 (BRASIL, 2020b). Diferente da
Medida Provisoria -MP n° 944 de 2020, o Pronampe ndo se vincula a folha de pagamento, mas
consolida-se como uma linha de crédito para capital de giro e investimentos para prover a folha

de pagamento, dentre outros (BRASIL, 2020b).

Para Stangherlin et al (2020) a COVID-19 tornou um evento para todas as empresas que por
sua vez, viram no servigo de delivery e nas redes sociais os principais canais de comunicagao
com seus clientes. Segundo os autores “a previsdao de crescimento para 0 ecommerce era
duplicar de tamanho em 5 anos, [...] o prazo diminuiu para 12 meses, e estd ficando cada vez
menor. Milhdes de pessoas que nunca haviam comprado online, fizeram sua primeira compra”

(STANGHERLIN et al., 2020, p. 3).
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Assim sendo, a luz da crescente incerteza durante a pandemia da COVID-19, os resultados
demonstraram uma mudanga expressiva no contexto econdmico, dando lugar a uma agao
governamental, a medida que cidadaos e empresas recorrem a seus representantes em busca de
assisténcia, orientagcdo e informagao. Para que os governos e as institui¢des do setor publico e
privado tomem medidas eficazes para minimizar os impactos econdémicos da pandemia, eles
precisam avaliar a situagdao ¢ a escala das dificuldades para determinar onde o apoio ¢é
necessario. Isso ¢ particularmente importante para que todos possam avaliar o impacto do

COVID-19 e compreender as implicagdes para essa transformagao no contexto economico.

2.2 O comportamento do consumidor na pandemia.

O setor varejista, um dos mais impactados pela crise sanitaria, encontrou novas maneiras de se

conectar e atender clientes, principalmente por meio do comércio eletronico (BULLA,

2020). Os clientes estdo dispostos a gastar tanto online quanto nas lojas fisicas, mas suas
expectativas para a experiéncia de compra mudaram. Os varejistas devem se concentrar em
maximizar a experiéncia na loja para os clientes, fortalecendo ofertas de varejo online e estar
atentos aos custos crescentes relacionados a operagao de uma loja fisica, pois, para Bulla (2020)
os clientes ainda desejam o imediatismo e a experiéncia pessoal das lojas fisicas de varejo, assim
como buscam se relacionar com essas lojas de uma maneira diferente, e isso envolve uma

abordagem mista que combina aspectos do varejo online e presencial.

Esse contexto que remete a presenca de uma realidade cada vez mais clara, a autenticidade ¢
um ativo fundamental. Depois que os varejistas precisaram fechar as portas, os consumidores
comecaram a mudar seus comportamentos de compra de lojas fisicas para lojas online
(KOTLER, 2017). Observou-se, portanto, uma tendéncia crescente nas vendas de bens de
primeira necessidade: as prioridades dos consumidores passaram a estar centradas nas
necessidades mais basicas, incluindo alimentacdo, higiene e produtos de limpeza. O

comportamento do consumidor tendeu a se concentrar compulsivamente na compra de bens
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essenciais, especialmente relacionados a preven¢ao do virus, como dispositivos de protecao e

gel higienizante.

A pandemia mudou os padrdes de consumo, por exemplo, diminuindo as vendas para
determinadas categorias de produtos (por exemplo, roupas) e melhorando as vendas para outras
categorias (por exemplo, produtos de entretenimento). Moretti et al., (2021) chamam a atencao
para uma pesquisa realizada pela Social Miner-Opinion Box, identificou que dentre 7,7% dos
consumidores, compraram no e-commerce pela primeira vez. J4 16,5% compraram pelo
ecommerce que nao conheciam e 53,6% analisaram essa experiéncia favoravel. Outros relatos
acenaram para o fato de os consumidores manterem as compras pelo e-commerce mesmo depois
da reabertura das lojas fisicas, caso existisse bons precos (65,4%), fretes justos (59%),

celeridade na entrega (51,8%) e segurancga contra fraudes e golpes (34,2%).

Cruz (2021) postula que o e-commerce comporta uma nova formula em que nao € necessaria a
presenca fisica do fornecedor ou do consumidor, sendo suficiente a manifestacdo de vontade
das partes pelo meio virtual eletronico. Cada vez mais as empresas criam suas estruturas através
de canais de interatividade com os clientes pesquisando seus hébitos, suas necessidades e
fortalecendo sua marca, passando credibilidade ao mercado e reduzindo os custos, de maneira
a se manterem competitivas. A mudanca do fisico para o virtual foi acelerada pela pandemia e
todas as organizagdes foram for¢adas a se adaptar rapidamente. As necessidades do consumidor
em constante mudanca estdo moldando a forma como sdo realizadas as compras € como 0s
produtos sdao enviados e entregues, dai a lacuna para um entendimento dessa nova realidade a

luz de uma teoria j& fortemente estabelecida.

Dentre as diversas teorias de comportamento de consumo, destaca-se a Teoria de Comportamento
do Planejado (Figura 1). Moura et al., (2012) enfatizam que ela pretende explicar todos os
comportamentos sobre os quais as pessoas tém a capacidade de exercer autocontrole. A TCP

possui 4 varidveis, a saber:

+ Atitude: refere-se ao grau em que uma pessoa tem uma avaliacdo favoravel ou
desfavoravel do comportamento de interesse. Isso envolve uma consideracdo dos

resultados da execu¢do do comportamento;
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* Normas subjetivas: referem-se a crenca do que a maioria das pessoas aprova ou

desaprova no comportamento. Relacionam-se as crengas de uma pessoa sobre o que seus

familiares, amigos e pessoas importantes consideram sobre ela se envolver em

determinado comportamento;

* Controle percebido: refere-se a percepcdo de uma pessoa sobre a facilidade ou

dificuldade de realizar o comportamento de seu interesse em fun¢do dos recursos

disponiveis e da capacidade em realizar um determinado comportamento e

» Intencdo comportamental: variavel influenciada pela atitude sobre a probabilidade de

o comportamento ter o resultado esperado e pela avaliagdo subjetiva dos riscos e

beneficios desse resultado. A inten¢dao refere-se aos fatores motivacionais que

entusiasmam um comportamento, € que quanto mais forte a inten¢ao de realizar o

comportamento, maior a probabilidade de o comportamento ser realizado.

Figura 1: Teoria do Comportamento Planejado.

Atitudeem
Relacdo ao
Comportamento

Normas
Subjetivas

Intencio
Comportamental

Controle
Comportamental
Percebido

Comportamento

Fonte: Ajzen, 1991.
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A TCP afirma que a realizagdo comportamental depende da motivacdo (intengdo
comportamental), que por sua vez ¢ resultado da avaliagdo positiva ou negativa que a pessoa
faz do comportamento (atitude), da percepcao que ela tem em relagao a pressao social que ela
sofre (normas subjetivas) e dos recursos e capacidades que ela possui para realizacdo o
comportamento (controle percebido). Portanto, a partir dos conceitos da TCP e da apreciagao

da tematica aqui apresentada, as hipoteses propostas para a presente pesquisa sao:

e Hipotese I — A atitude dos consumidores em usar os aplicativos de delivery para compra
de produtos alimenticios pos pandemia influencia positivamente na inteng¢do,

e Hipotese 2 — As normas subjetivas sobre o uso dos aplicativos de delivery para compra
de produtos alimenticios pos pandemia influenciam positivamente na inteng¢do,

e Hipotese 3 — O controle percebido dos consumidores em usar os aplicativos de delivery
para compra de produtos alimenticios pos pandemia influencia positivamente na

intencado.

2.3 Aplicativos de delivery de produtos alimenticios.

O conceito de delivery pode ser compreendido como meios empregados pelas empresas para
pratica das vendas e entregas de produtos, sendo permitido realiza-los por aplicativos, celulares,
telefone ou outro meio que o cliente desejar. O vocabulo delivery ¢ de origem inglesa, que
significa “entrega”. O setor de delivery vem gradativamente ampliando, no qual as empresas
estabelecem atendimento com seus clientes com maior rapidez e precisdo. Comumente, essa
relagdo € concretizada através aplicativos que gerenciam e automatizam os pedidos, sobretudo,

com a atual crise pandémica (SILVA, 2021).

A crise causada pelo coronavirus, embora afetando negativamente os negdcios, impulsiona
outros. E o caso das empresas de entrega, que recentemente tiveram um aumento,
principalmente devido as recomendagdes de isolamento social. Para fazer frente a esse aumento
repentino, surge a demanda por parcerias com novas empresas de entrega. Segundo Reuters
(2020, p.01) quando a startup colombiana Rappi entrou no Brasil no ano de 2017, operava em

algumas cidades ainda de maneira incipiente. Contudo, a partir da pandemia da COVID-19, ela
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passou a operar em 60 cidades, aumentando em torno de 30% o nimero de pedidos na América
Latina durante os dois primeiros meses de 2020, quando comprado com os dois ultimos de

2019, com énfase para as categorias de restaurantes, supermercados e farmacia.

Larghi (2020) acrescenta que a empresa iFood, por sua vez, aumentou sua participagdo de
mercado, mas ndo compartilhou os dados, contudo, relevou uma expressiva demanda no nimero
de pedidos, bem como no credenciamento de restaurantes e entregadores. Segundo Pompeo
(2021) com um crescimento médio de 130% ano a ano e um valor de mercado de mais de US$
1bilhdo, a iFood Brasil estd presente em mais de 1.000 cidades em todo o pais e atingiu a marca
de 48 milhdes de pedidos entregues por més em dezembro de 2020, gragas a uma rede formada
por mais de 236.000 restaurantes parceiros e mais de 150.000 mensageiros ativos na plataforma
e 250.000 nos restaurantes. A dinamica do mercado gera um movimento de mao dupla para a
formagao dessa parceria: de um lado, os aplicativos precisam de novos profissionais para atender
a demanda de pedidos e, do outro, profissionais veem nos aplicativos uma oportunidade de se

manterem no mercado de trabalho.

Segundo Botelho et al., (2020), apesar dos usudrios médios de aplicativos de entrega de produtos
alimenticios terem um perfil socioecondmico privilegiado em comparacao para a populacao geral
do Brasil, as questdes colocadas aqui ndo se limitam as pessoas com maior poder aquisitivo.
Mesmo antes da pandemia, as empresas de entrega estavam investindo em medidas para
diversificar sua base de clientes, como o programa que digitalizou o prato feito (literalmente
“prato feito”, um almogo brasileiro basico geralmente consistindo em arroz, feijao, uma porgao
econdmica de carne ou frango, e um por¢ao de legumes) em 40 cidades brasileiras, entregando
marmitas com precos a partir de R$: 10,00 (ou cerca de US$ 2,00). Além do aumento nas vendas,
esta iniciativa teve como objetivo atrair mais clientes das classes econdmicas C e D (BOTELHO

et al., 2020).

As plataformas de entrega online garantem o acesso aos produtos alimenticios durante a
pandemia da COVID-19, quando os estabelecimentos comerciais de alimentos sdo fechados e o
acesso ao varejo de alimentos € controlado. A problematica levantada por Horta et al., (2020)

acena para o pressuposto de que as plataformas de entrega de comida online também usam
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estratégias de marketing intensivo, como fotos, descontos, entrega gratuita e combos (uma

combinagdo de alimentos e / ou bebidas oferecidas com desconto).

Embora o mercado de entrega de alimentos em casa ja estivesse se expandindo rapidamente antes
do surgimento da pandemia de COVID-19, o crescimento explosivo recente visto neste setor
levantou alguns problemas e desafios intrigantes. Segundo Silva (2021) ainda ndo esta claro
quanto tempo vai durar o aumento nas entregas e o que isso significa para o sucesso financeiro -
ou a falta dele - dos aplicativos de entrega no longo prazo. Embora as empresas estejam vendo
um aumento nos negocios, seus custos permanecem altos demais para gerar qualquer lucro

sustentavel.

Assim, diante da dindmica do crescimento do delivery de produtos alimenticios no contexto
brasileiro na contemporaneidade, ¢ importante abordar o significado cultural da comida e sua
representatividade. Como postulado por Lima et al., (2015), muito além de um modo bioldgico,
a alimentacdo desempenha um comportamento cultural. No sentido bioldgico, ela atrela-se a
sobrevivéncia, ou seja, um fator categdrico para a manutengdo da vida e condi¢ao essencial para
todos os seres humanos. Ja a elaboracdao do significado cultural da comida e da alimentacao
concentra-se nos valores, significados e crengas sociais, € nao nas necessidades dietéticas e nos

valores nutricionais.

DaMatta (2001) postula que encarar os héabitos alimentares como uma questdo de cultura ¢
entender que eles sdo produto de cddigos de conduta e da estrutura das relagdes sociais da
sociedade em que ocorrem. O que e como as pessoas comem pode, de fato, ser utilmente
entendido em termos de um sistema cuja coeréncia ¢ proporcionada pela organizagdo social e
cultural a qual estd associada. Assim, a comida tem um significado material e simbdlico. As
sociedades variam na forma como essa dualidade ¢ interpretada e mudancas podem ser

detectadas dentro de uma sociedade.
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3. METODOLOGIA.

A presente pesquisa tem como objetivo analisar a inten¢do de uso dos servicos de delivery de
produtos alimenticios apds a pandemia da COVID-19 no Rio de Janeiro, a luz da Teoria do
Comportamento Planejado. Portanto, ela se vale de uma metodologia que, conforme Gil (2014,
p. 26), refere-se ao “método pode ser entendido como o curso percorrido para se chegar a um
fim, sendo o método cientifico entendido como “o conjunto de procedimentos intelectuais e

técnicos adotados para se atingir o conhecimento”.

Para isso, este trabalho baseia-se em uma abordagem quantitativa de pesquisa, por meio de uma
pesquisa descritiva, que expde conceitos e caracteristicas do tema central proposto, € de temas
que servem como base para o entendimento deste (GIL, 2014). Além disso, trata-se de uma
pesquisa exploratoria, pois visa proporcionar a maior familiaridade com o problema a ser
estudado, a fim de compreender a natureza do problema pesquisado (MARCONI e LAKATOS,
2003).

A pesquisa bibliografica foi realizada por meio do uso dos descritores elencados nas palavras-
chave (Delivery, Produtos alimenticios, Pandemia da COVID-19, Aplicativos, Teoria do
Comportamento Planejado). Foram selecionados os artigos, livros e publicagdes no geral com
recorte temporal compreendido no periodo de 2001 a 2023, ja que grande parte dos artigos e
manuais consultados se encontravam delimitados neste periodo. A partir dai os conceitos foram

discutidos e construiu-se o referencial tedrico.

Ja a pesquisa de campo para coleta dos dados foi realizada por meio de uma survey. Os dados
foram coletados por meio da aplicagdo de um questionario no Google Forms. O instrumento de
coleta dos dados foi construido a partir das defini¢des propostas por Ajzen e Fishbein (1980) e
Ajzen (1991), que consideram que as questdes devem ser elaboradas de maneira que o
comportamento a ser analisado possa ser definido em funcdo de quatro elementos: a acao
(compra pelo delivery), o alvo (produto alimenticio), o contexto (pandemia) e o tempo (quando
precisar), ¢ adaptado de Mendes Filho et al (2017). O questiondrio foi composto por 21

perguntas e se divide em Parte 1 e Parte 2. Na Parte 1 foram feitas 10 perguntas para identificar
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e analisar o perfil dos consumidores de servigos de delivery por meio de aplicativos moveis. As

respostas foram separadas em duas categorias e analisadas através de frequéncia estatistica.

J4 na Parte 2 encontram-se 11 perguntas que contemplaram os construtos do modelo (trés
referentes a atitude, trés referentes as normas subjetivas, trés referentes ao controle
comportamental percebido e duas referentes a intengdo) e utilizam escalas bipolares do tipo

Likert com 7 pontos, variando de “discordo totalmente” até “concordo totalmente”.

A populacdo foi composta por pessoas que utilizaram algum aplicativo de delivery apos a
pandemia. Essa condi¢do foi utilizada como um filtro, tornando os participantes do estudo
elegiveis. Ja a amostra da survey foi formada por meio de uma amostra nio probabilistica, onde
os elementos da populag¢do foram selecionados por conveniéncia e acessibilidade (FREITAS et
al., 2000). Assim, optou-se pela disseminagao do questionario via ambiente virtual, por meio de

postagens nas redes sociais Instagram e Facebook.

Para testar e validar as hipoteses definidas para a pesquisa, foi utilizada a técnica quantitativa
de Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). A MEE ¢ uma metodologia que representa uma
abordagem de modelagem estatistica que enfoca o estudo de hipoteses de causaefeito complexas
sobre 0s mecanismos que operam em sistemas. Segundo Goling e Gongalves (2003, p. 84) “no
contexto da Administrag¢do, cada vez mais as pesquisas deixam de se restringir a academia, ja
que no meio empresarial se guia por elas”. Com a complexidade do “mundo real”, ¢ importante
delinear modelos que estejam proximos da realidade. Para os autores, os modelos contribuem
para o entendimento da existéncia e de como as pessoas se relacionam, seus pensamentos,
conceitos, ideias, dentre outros. A MEE ¢ particularmente valiosa na analise de dados
inferenciais e testes de hipoteses onde o padrao de inter-relacionamentos entre os construtos do
estudo sdo especificados a priori e fundamentado na teoria estabelecida. Assim, foram
realizados o modelo de mensuragdo a partir da validade convergente, discriminante ¢ da

consisténcia interna, e 0 modelo estrutural para o teste das hipdteses.

Por fim, dentre as limitagdes da pesquisa, destacam-se a fadiga dos participantes que pode ter
resultado no abandono do estudo, além do ndo acesso ao questiondrio da pesquisa por acharem

que se trata de algo perigoso, o que inviabilizou um tamanho amostral maior.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO.

Os dados foram analisados através de uma abordagem quantitativa para mensuracao e analise
dos mesmos. Participaram da pesquisa 177 pessoas, tendo a amostra sido formada por um total
de 166 respondentes residentes na cidade do Rio de Janeiro e usudrios de aplicativos de delivery.
Portanto, foram excluidos 11 questionarios pelo fato de os participantes terem afirmado que nao
fizeram uso de aplicativo de delivery apos a pandemia, ndo sendo relevante esse tipo de achado
para o estudo. A andlise e discussdo dos resultados ¢ apresentada em duas se¢des. Na secao 4.1
os dados foram classificados em duas categorias para melhor interpretacdo. A categoria 1 retrata
o perfil dos consumidores em fun¢do de suas caracteristicas sociodemograficas e a categoria 2
retrata o aplicativo de delivery apos a pandemia, ou seja, os mais usados, a quantidade de uso
do aplicativo ap6s a pandemia, frequéncia e a média de tempo de uso dos aplicativos de delivery

apos a pandemia.

4.1 Perfil dos consumidores.

As informagdes foram organizadas a partir de 2 categorias. A categoria 1 contempla os dados
sociodemograficos (perguntas de 1 a 4) e a categoria 2 os dados referentes a utilizacdo e
experiéncia dos usuarios com os aplicativos de delivery (perguntas de 5 a 10), conforme

demonstra a Tabela 1.
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Tabela 1: Categorias de analise do perfil dos usudrios.

Perguntas da Categoria 1

1. Qual o seu sexo?
2. Qual a sua faixa etaria?
3. Qual seu grau de escolaridade?

4. Qual a sua experiéncia com a Internet?

Perguntas da Categoria 2

5. Vocgé utilizou algum aplicativo de delivery apos a pandemia?

6. Os aplicativos de delivery ajudaram vocé apds a pandemia?

7. Quantas vezes vocé utilizou um aplicativo de delivery apos a pandemia?

8. Com que frequéncia vocé utilizou aplicativo de delivery ap6s a pandemia?

9. Em média, quanto tempo vocé fez o uso dos aplicativos de delivery apos a pandemia?

10. Quais aplicativos de delivery vocé utilizou durante a pandemia?

4.2 Categoria 1.

Em relagdo aos dados sociodemograficos dos participantes da pesquisa, identificou-se que, do
total de 166 respondentes, 99 sdo mulheres e 67 sdo homens, o que corresponde a 59,6% e
40,4%, respectivamente. A faixa etaria mais representativa correspondeu ao intervalo de 18 a

25 anos, totalizando 76 participantes (45,8%). J4 a segunda faixa etaria atende ao intervalo de
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26 a 34 anos e totalizou 49 participantes (29,5%). A terceira faixa etaria refere-se ao intervalo
de 35 a 49 anos, totalizando 33 participantes (19,9%). A quarta e Gltima faixa etdria corresponde
ao intervalo de 50 a 64 anos, totalizando 8 participantes (4,9%). Notou-se que as duas primeiras
faixas etarias apresentaram um nimero maio de participantes, demonstrando que o estudo foi
realizado com um niimero significativo de jovens e tornando-se, portanto, um achado relevante.
Para Faleiros et al. (2016) as pesquisas em ambiente virtual consolidam-se como uma tendéncia
atual para a coleta de dados devido ao crescente e expressivo acesso a internet, sendo, por sua
vez, preferida também por grande parte dos sujeitos dos estudos. Assim, o uso da internet como
instrumento auxiliar de troca e propagacao de informagdes permite maior agilidade ao processo
de pesquisa, o que conferiu aos grupos etarios mais jovens apresentarem um maior percentual

de participagdo e adesdo em funcdo de sua presenca mais ativa no meio digital.

Em continuidade, em relagdo ao grau de escolaridade foi observado que houve uma pequena
dispersao entre os que tinham ensino médio e graduagdo, o que corresponde a 36,7% e 48,2%,
respectivamente. Assim como os entrevistados com Ensino Fundamental e Pésgraduacao, o que
corresponde a 3,6% e 11,4%, respectivamente. Os dados sobre o grau de escolaridade sdo
importantes, pois ele pode interferir no tipo de compra e produto. Estudo realizado por Berno e
Pollyane (2020) sobre o perfil do consumidor de frutas e hortali¢gas durante a Pandemia de
Covid-19, ratifica a importancia e destaque para o grau de escolaridade, ja que o habito de
consumir frutas pode ser formado prontamente, ou pelo acesso a informagdes em que a instrucao

pode ter influéncia.

Em relacdo a experiéncia dos participantes da pesquisa com a internet, foi observado que mais
da metade dos respondentes afirmaram usar a internet ha, pelo menos 11 anos, correspondendo
a 63,2% e o segundo intervalo e entre § e 10 anos, o que corresponde a 19,9% dos participantes.
O terceiro intervalo € entre 5 e 7 anos, o que corresponde a 13,8% e o intervalo de 2 a 4 anos e
1 ano ou mais, o que corresponde a 2,4% e 0,60%, respectivamente. Esses achados vao ao
encontro de Botelho et al., (2020) ao informar que a expansdo do acesso a Internet e aos
dispositivos moveis inteligentes e a disseminagao da cultura digital sdo questdes preponderantes

para a popularizagdo do uso de aplicativos de delivery de comida no Brasil.
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Logo, conclui-se a partir da analise desta categoria que a Internet esta transformando a maneira
como os consumidores fazem suas compras de alimentos. Embora haja uma tendéncia a se
pensar na Internet como uma tecnologia para jovens, foi visto que a faixa etaria mais
representativa correspondeu ao intervalo de 18 a 25 anos (45,8%); 26 a 34 anos (29,5%); 35 a
49 anos (19,9%), o que reflete um publico heterogéneo. Assim, como a importancia do grau de

escolaridade, que explica maior proximidade com o uso da Internet.

4.3 Categoria 2.

Em relagdo aos dados referentes a utilizagdo e experiéncia dos usuarios com os aplicativos de
delivery, selecionou-se somente os respondentes que de alguma foram tiveram acesso a algum
tipo de aplicativo de delivery apos a pandemia da COVID-19 no Rio de Janeiro. Ao uso do
aplicativo de delivery apds a pandemia, revela-se que com o resultado da pesquisa totalizando
que 91 participantes fizeram o uso de aplicativo de delivery mais de 20 vezes, o que corresponde
a 54,8% do total. Para Horta et al., (2020) durante as restri¢des, o uso desses aplicativos cresceu
9% durante a semana e 10% nos finais de semana no ano de 2020. Ja o segundo periodo foi de
11 a 15 vezes com um total de 24 participantes que corresponde a 14,4%, e o terceiro ¢ de 6 a 10
vezes com 23 participantes que corresponde a 13,8%. A quarta fase ¢ de 1 a 5 vezes com 15
participantes que corresponde a 9,0% e o tltimo intervalo ¢ de 16 a 20 vezes com menor nimero

de participantes (13), correspondendo a 7,8%.

Outro aspecto suscitado diz respeito ao tempo de uso do aplicativo apos a pandemia. O estudo
revelou que 25,9% dos participantes usaram o aplicativo de delivery na pandemia por 1\2 a 1
hora do seu dia. Ja 22,9% dos participantes usaram mais de 3 horas do seu dia e 21,7% dos
participantes usou menos de 1\2 hora. 12,6% usaram o aplicativo de delivery de 1 a 2 hora por
dia e 10,8% dos participantes usaram 2 a 3 horas. Os participantes que usaram o aplicativo

u u u : 0 ¢ 0,60% A .
ase nunca e nunca correspondem a 5,4% e 0,60%, respectivamente

O presente estudo revelou ainda que o uso de aplicativo de delivery apds a pandemia apresentou
um expressivo crescimento, uma vez que, ao questionados sobre a frequéncia de utilizagdo,

onde 33,7% dos participantes asseguraram fazer uso frequentemente. Em seguida, 24%
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afirmaram fazer uso as vezes. Em terceiro lugar ficou o muito frequente que correspondeu a
22,9% e, por fim, fica ocasionalmente e raramente que correspondem a 13,2% e 6,0%,
respectivamente. Santos et al., (2022, p. 1) assinala que “de acordo com a Forrester, a
capacidade dos aplicativos de entrega de comida de oferecer conveniéncia € a principal razao

pela qual o mercado ganhou tanto impulso”.

Por fim, foi perguntado qual sdo os aplicativos de delivery que os consumidores mais utilizaram
apds a pandemia. A grande maioria dos consumidores que tiveram acesso ao formulario
informaram que utilizaram os aplicativos do Ifood, Rappi, Uber eats e o 99 Food,
respectivamente. Os demais aplicativos de delivery mencionado na pesquisa ndo tiveram um
valor expressivo na sua utilizacao (Loggi, Cornershop, Zerol, Aigfome, Lalamove, Clickentrega,
Apptite e Wabi) em termo de preferéncia de uso. Segundo Botelho et al., (2020), as empresas de
delivery ndo tém divulgado dados consolidados sobre o impacto da pandemia em suas vendas.
Contudo, o Ifood por exemplo, confirmou que houve um aumento na demanda por delivery

acompanhando o espalhamento da COVID-19.

4.4 Analise das crencas.

Com o intuito de analisar a inten¢do de uso de aplicativos de delivery para comprar produtos
alimenticios apds a pandemia no Rio de Janeiro, foi realizada uma analise do modelo de
mensuracao e do modelo estrutural para validar as hipoteses do estudo que, por sua vez, medem
as variaveis atitude, norma subjetiva e controle percebido e suas influéncias positivas na
inten¢do comportamental. Através da inser¢do dos dados no software SmartPLS 2.0, foram
verificadas, inicialmente, a validade convergente e a consisténcia interna para conferir se os

indicadores convergiram para o construto.
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Confiabilidade Varidncia média
Alfa de Cronbach Cargas Fatorais
composta extraida
Atitude 0,895 0,911 0,934 0,826
Controle Percebido 0,715 0,738 0,838 0,634
Intencao
0,948 0,948 0,975 0,950
Comportamental
Normas Subjetivas 0,916 0,929 0,946 0,855

Conforme mostra a tabela 2, as analises permitiram inferi confiabilidade e consisténcia. O Alfa

de Cronbach, que avalia a auséncia de vieses na amostra, revelou resultados acima de 0,7,

valores esses considerados adequados para pesquisas exploratorias. Ja as cargas fatoriais

apresentaram os valores acima de 0,7 o que evidenciam consisténcia e indicam validade

convergente e unidimensionalidade. A confiabilidade composta, por sua vez, mensura a

consisténcia interna de indicadores que medem um mesmo fator e também apresentou valores

acima de 0,7. Por fim, a variancia média extraida (AVE) apresentou valores acima de 0,5 e essa

ultima andlise mede a por¢do dos dados das variaveis que € explicada por cada um dos

constructos, respectivos aos seus conjuntos de variaveis ou quanto, em média, as variaveis se

correlacionam positivamente com os seus respectivos constructos. Assim, quando as AVE’s sao

maiores que 0,50 admite-se que o modelo converge a um resultado satisfatorio.
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Tabela 3: Critério de Fornell e Lacker.

. Controle Intencao Normas
Atitude Percebido Comportamental  Subjetivas
Atitude 0,909
Controle Percebido 0,581 0,796
Inten¢do Comportamental 0,731 0,653 0,975
Normas Subjetivas 0,503 0,498 0,579 0,924

A tabela 3 apresenta o diagonal principal maior que os niimeros nas linhas e colunas, isso mostra
que a raiz quadrada da AVE ¢ maior que a correlagdo do construto com os outros construtos,
indicando validade discriminante. Ja a tabela 4 apresenta as cargas cruzadas onde a maior carga

fatorial do indicador deve estar no proprio construto € nao em outro.

Tabela 4: Cargas cruzadas da validade discriminante.

Intencao Normas
Atitude Controle Percebido
Comportamental Subjetivas
Al 0,939 0,562 0,722 0,476
A2 0,872 0,478 0,556 0,379
A3 0,914 0,535 0,696 0,503
CP1 0,597 0,847 0,606 0,509
CP2 0,355 0,742 0,404 0,357
CP3 0,398 0,796 0,521 0,304
IC1 0,713 0,656 0,975 0,558
IC2 0,712 0,617 0,974 0,572
NS1 0,462 0,461 0,591 0,913
NS2 0,435 0,429 0,451 0,913
NS3 0,493 0,487 0,546 0,947
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Por fim, a tabela 5 apresenta o método HTMT (Heterotrait - Monotrait Ratio) que atende a
exigéncia do critério, ou seja, valores que tem de ser abaixo de 0,85. Conforme Chin (1998),
observando os indicadores com cargas fatoriais mais altas nas suas respectivas variaveis latentes,

confirmam a validade discriminante de cada dimensao.

Tabela 5: Critério HTMT.

Controle Intengio Normas
Atitude .
Percebido Comportamental Subjetivas
Atitude
Controle Percebido 0,702
Inten¢do Comportamental 0,786 0,777
Normas Subjetivas 0,548 0,603 0,614

Com relagdo ao modelo estrutural, a presente pesquisa valeu-se do teste de hipoteses por meio
do coeficiente de determinagdo (R?) e do tamanho do efeito (F?). O R? de 0,642 corresponde a
64% do efeito que evidenciou uma quantidade significativa na variancia de intencao de uso de
aplicativos de delivery apds a pandemia da COVID-19, sendo esse efeito considerado alto

segundo Cohen (1988).

Conforme mostra o modelo estrutural validado todos os caminhos entre cada variavel devem
ser estatisticamente significantes para que haja a validagdao do modelo estrutural e das hipdteses
propostas. Assim, a analise feita constatou que todas as trés hipdteses foram confirmadas no
resultado do modelo estrutural, sendo a variavel dependente a inteng¢do comportamental, e as
variaveis independentes atitude, norma subjetiva e controle percebido. O modelo estrutural,
ilustrado na figura 2, evidenciou uma quantidade significativa na variancia de intengao de uso
de aplicativos de delivery apds a pandemia da COVID-19 [R? = 64%]. Verificou-se que as
varidveis atitude, norma subjetiva e controle percebido explicam aproximadamente 64% da

variancia da inten¢do comportamental.
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5. CONCLUSAO.

O objetivo do presente estudo foi analisar a intencdo de uso de aplicativos de delivery para
compra de produtos alimenticios apds a pandemia da COVID-19 no Rio de Janeiro, a luz da
Teoria do Comportamento Planejado. Para isso, foi realizado uma survey por meio da aplicacao
de um instrumento adaptado de Mendes Filho et al (2017). Os dados foram analisados por meio
da Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) para testar e validar as hipoteses do estudo. Todo
o modelo de mensuracao foi validado a partir da validade convergente e da consisténcia interna
pelas cargas fatoriais, confiabilidade composta e o alfa de cronbach que apresentaram valores
acima de 0,7, além da variancia média extraida com valores acima de 0,5, o que s3o valores
considerado adequado. Permitiu-se, entdo, inferir que os indicadores de fato utilizado no estudo
convergiram para o construto em seguida. Na validade discriminante todos os critérios também
apresentaram valores adequado, tanto as cargas cruzadas, quanto o critério de Fornell e Lacker e

o critério de HTML.

Por fim, o modelo estrutural apresentou um R? igual a 64% e as hipoteses do estudo foram
validadas, pois identificou que a atitude, o controle percebido e as normas subjetivas influenciam
positivamente a intencdo comportamental dos consumidores do Rio de Janeiro a usarem
aplicativos de delivery para compra de produtos alimenticios ap6s momentos de distanciamento

social, como a pandemia da COVID-19.

Como sugestdo para estudos futuros, recomendam-se novas pesquisas com 0s mesmos critérios
e procedimentos metodologicos deste estudo aplicado a outros contextos, como a inten¢ao
comportamental dos consumidores em permanecerem trabalhando de forma remota pds
pandemia (home office) e a intengdo comportamental dos consumidores em relagdo aos servigos

de compras online (e-commerce).
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RESUMO:

O texto apresenta estudo de caso unico, descritivo, do tipo indutivo, de empresa que adotou a
estratégia de aliangas sob a forma de consorcio, investiga as motivagdes que levaram a adogao
desse arranjo cooperativo e como essa estratégia pode ser compreendida segundo duas
abordagens teoricas: Teoria da Dependéncia de Recursos — TDR — e dos Custos de Transacdo —
TCT. Utilizou-se pesquisa documental, entrevistas, aplicagdo de questionario livre e
semiestruturado e analise de conteudo qualitativa para responder duas questdes: (1) Quais os
fatores motivadores relevantes para formagao da alianca e; (2) Qual o impacto dessa associagao
colaborativa sobre os componentes do Capital Intelectual — CI — da empresa. Concluiu-se que
os fatores motivadores para a atuacao em aliangas por consércio empresarial estao relacionados
com as teorias citadas e que a formagdo dessa aliangca horizontal proporcionou o

desenvolvimento do CI e impactou sobre as suas trés dimensoes.

Palavras-chave: Consorcio Empresarial. Capital Intelectual. Teoria da Dependéncia de

Recursos. Teoria dos Custos de Transacao.
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ABSTRACT:

The text presents a single, descriptive, inductive case study of a company that adopted the
strategy of alliances in the form of a consortium, investigates the motivations that led to the
adoption of this cooperative arrangement and how this strategy can be understood according to
two theoretical approaches: Resource Dependency Theory — TDR — and Transaction Costs —
TCT. Documentary research, interviews, application of a free and semi-structured questionnaire
and qualitative content analysis were used to answer two questions: (1) What are the relevant
motivating factors for the formation of the alliance and (2) What is the impact of this
collaborative association on the components of Intellectual Capital — CI — of the company. It
was concluded that the motivating factors for acting in alliances by business consortium are
related to the aforementioned theories and that the formation of this horizontal alliance provided

the development of the IC and impacted on its three dimensions.

Keywords: Business Consortium. Intellectual Capital. Resource Dependency Theory.

Transaction Cost Theory.
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1. INTRODUCAO.

A economia do conhecimento requer novas estruturas empresariais € novos conceitos na
gestdo dos recursos para manuten¢do da competitividade e assim, tem-se observado crescente
producao de servigos na forma de aliangas, redes de cooperagdo ou compartilhamentos
(Cardenas & Lopes, 2000) e os estudos sobre este tema vém aumentando em razdo da inclusao
das redes de negdcio como disciplina académica (Joia & Malheiros, 2010). Destarte, as redes
interorganizacionais se tornaram uma forma particular de organizagdo, caracterizadas por
relagdes de troca entre os parceiros, onde a cooperagdo ¢ um processo fundamental (Mendes,

2019).

A formagao de aliangas facilita o acesso das organizagdes a muitos recursos dos quais dependem
e elas recorrem a essa estratégia para obter insumos que outras firmas dispdem e que sdo
essenciais para atingir outro patamar de vantagem competitiva (Ireland, Hitt & Vaidyanath,
2002). Elas formam aliangas com outras do mesmo setor, dando origem as aliancas horizontais,
ou com empresas que operam em industrias distintas, através de aliangas verticais e, a escolha
do tipo de alianga ¢ determinada pelas necessidades, sejam elas de complementaridade dos

pontos fortes ja existentes, ou de compensagao dos pontos fracos (Martynov, 2017).

Na solugdo do dilema entre adquirir no mercado ou produzir internamente os arranjos
colaborativos constituem a terceira via de organizagcdo das atividades econdmicas e essas
estratégias coletivas apontam que existe a possibilidade de se fabricar um produto ou servigo a
partir de associacdo de empresas. Essa estratégia pode garantir melhor coordenagdo e reducdo
dos custos de transacdo, juntamente com os beneficios da contratagdo no mercado eis que
proporciona um aumento de flexibilidade e ganhos de especializagdo na produgdo (Balestrin &
Verschoore, 2008). Existe extensa literatura sobre os beneficios e fatores chave de sucesso na

formacao de aliangas entre as organizagdes (Sarkar et al., 2001; Goerzen, 2007; Wang et al.,
2012; Lazzarini et al., 2013; Martynov, 2017; Ferreira & Franco, 2019).

Ao sinalizar sobre a relevancia dos servicos na busca pela competitividade, Kon (2015) destaca

que, nas economias avancadas os insumos de servicos representam consideravel parcela dos
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custos de producao e ¢ importante a participagao dos servigos no produto gerado € nos empregos
envolvidos. Os servigos sao caracterizados pela maior concentragdo no trabalho, limitagdes de
escala e diferentemente da fabricagdo de produtos, a sua natureza tem elementos de carater

intangivel.

Jorddo, Almeida & Locatelli (2017), acrescentam que o desenvolvimento de modelos de
avalia¢do, medicao e gestdo de ativos intangiveis que identifiquem os efeitos desses ativos sobre
o desempenho das firmas ¢ um grande desafio e, Marzo & Scarpino (2016); Verbano & Crema
(2016) e Khalique et al. (2015) apontam a caréncia de estudos sobre o tema, chamando a atencao

para a lacuna de investigagdo existente, especialmente nas economias em desenvolvimento.

Pelas razoes reveladas, pode-se afirmar que as organizagdes estdo protagonizando um fendmeno
na area da gestdo, que merece investigagdo académica, pois hd uma compreensdo de ordem
teorica e pratica que: (1) as atividades de servicos se tornaram uma importante fonte de geracao
de valor; (ii) a competitividade das empresas pode ser aumentada por meio de mecanismos na
forma de redes de cooperagao ou aliangas; (iii) investimentos em ativos intangiveis, dentre eles

o CI, tornou-se um expressivo fator de produgao.

Este artigo emprega estudo de caso tinico com abordagem qualitativa com o objetivo investigar
o impacto de uma alianga horizontal formada por consorcio sobre os componentes do CI
(Humano, Estrutural e Relacional). Como objetivos especificos a pesquisa visa compreender as
motivagoes que levaram a empresa analisada a adotar esse arranjo cooperativo € como essa
estratégia pode ser compreendida segundo duas abordagens tedricas: a TDR — e a TCT.
Considerando o exposto, a pergunta norteadora do presente trabalho é apresentada: qual é

o impacto de uma alianca horizontal formada por consorcio, sobre os componentes do CI?

O artigo estd estruturado em cinco secdes:(1) Introdugdo — trata do contexto e a questdo de
pesquisa; (2) — Revisdo de Literatura - aborda o embasamento tedrico; (3) — Metodologia -
apresenta o método e ferramentas de analise utilizadas e o estudo de caso; (4) — Apresentagao -
discute a apresenta os resultados da pesquisa e; (5) — Consideragdes finais — Apresenta as

conclusoes, limitacdes e sugestdes de pesquisa futura.
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2. REVISAO DE LITERATURA.
2.1. Redes/Aliancas/Consorcio.

Segundo Balestrin & Verschoore (2008), com o surgimento da sociedade do conhecimento o
fendmeno das redes tomou dimensao abrangente na estruturacao das organizacdes, demandado
crescente interesse nas pesquisas académicas, dentro de variadas areas, como a economia,
sociologia e politica. No campo organizacional, Grandori & Soda (1995), argumentam que a
nog¢ao de rede ¢ aplicada a grande variedade de formas de relagdes entre empresas, como por
exemplo, joint ventures, aliangas estratégicas, relagdes de terceirizagdo, consorcios, redes

sociais, redes de cooperagao etc.

Asredes sao formas de organizacao que conectam atores em diferentes pontos, através dos quais
vao se formando espacos de interagdo com dinamica propria. Essa explicagao possibilita o uso
do conceito em muitas areas do conhecimento, sendo que, em ciéncias sociais, a intensidade e
frequéncia da interacdo dos atores sociais sdo maiores, caso eles sejam os nds de uma rede
(indicando pontos de referéncia), do que se tais atores fossem apenas partes da rede ou, em

oposic¢do, haveria menor interacao se eles ndo fossem pertencentes a mesma (Sudrez, 2013).

Moreira, Silva & Moreira (2017) classificam as redes em sociais ou informais, burocraticas ou
formais e proprietarias, sendo que essas Ultimas se subdividem em verticais ou horizontais.
Redes verticais de cooperagdo sdo encontradas, normalmente, nos casos em que as relacdes de
cooperacdo ocorrem entre uma empresa € os componentes dos diferentes elos, da cadeia
produtiva. A relacdo entre empresas que produzem e/ou oferecem produtos similares,
pertencentes a um mesmo setor ou ramo de atuagdo, isto €, entre uma empresa € seus proprios

concorrentes, sdo denominadas redes horizontais.

A construgdo de uma rede pode ser realizada por meio de aliangas entre varios parceiros, onde
as empresas formam os nos e os arcos sdo representados pelas relagdes entre si. Dessa forma,
para existir criagao de valor numa rede, o compartilhamento de conhecimento e a troca de ideias
e informagdes sdo de fundamental importancia (European Commission, 2007). Destarte, uma
alianca ¢ um relacionamento colaborativo entre organiza¢des para buscar objetivo que ndo

poderia ser facilmente alcangado pelas empresas individualmente e as formas mais comuns de
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aliancas incluem joint ventures, acordos de licenciamento e o consorcio (Di Guardo & Harrigan,

2012; Teece, 2014).

As aliangas tornaram-se importantes fontes de crescimento e vantagem competitiva e as
empresas envolvem-se num grande nimero de acordos cooperativos, com o intuito de fortalecer
sua posicao competitiva, para conquistar novos mercados e ter acesso a recursos e capacidades
essenciais (Russo & Cesarini, 2017), e para serem eficazes os parceiros devem concordar em
se envolver na producdo e operagdes conjuntas para a melhoria do desempenho, produtividade
e da lucratividade, porém os resultados nao podem ser somente financeiros, deve contribuir para
a reducdo dos custos de transagdo e facilitar o acesso a novos ativos intangiveis (Aldakhil &

Nataraja, 2014).

Existem varios mecanismos de colaboragdo entre empresas que sdo frequentemente utilizados
para reduzir os custos de transagdo, melhorar o desempenho e alcangar maior competitividade

e o consorcio de empresas ¢ um deles (Casarotto Filho & Pires, 2001); (Braga,

2010). Um consorcio deve possuir caracteristicas como versatilidade e capacidade de adaptacao
as novas condi¢cdes ambientais, utilizando estrutura organizacional minima com poucos
profissionais, porém com grande capacidade técnica e relacional. A sua formacdo deve seguir
alguns passos preliminares: (a) determinacdo dos objetivos; (b) identificacdo das empresas
(concorrentes € complementares); (c) diagnostico e analise das necessidades de servigos; (d)
determinagdo dos servicos (tipos e niveis); (e) definicdo de tipos e formas de associacdo; (f)
constitui¢do da base informativa; (g) defini¢cdo dos mecanismos de difusdo interna e externa; (h)
capacitacdo minima das empresas; (i) inser¢ao na estrutura relacional (Casarotto Filho & Pires,

2001).

No Brasil, o consorcio constitui uma forma de alianga bastante incentivada e, de acordo com
Castro & Rodrigues (2014), a cooperagao entre as empresas se destaca como um meio capaz de
torna-las mais competitivas, fortalecendo o poder de compra, combina¢ao de competéncias,

compartilhamento de recursos, riscos e custos para explorar novas

oportunidades, e 0s consorcios empresariais sdo estratégias cooperativas que tém sido utilizadas

com muita frequéncia.
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2.2. A teoria da Dependéncia de Recursos.

Pfeffer & Salancik (1978), ao sintetizarem as ideias pré-existentes deram inicio a chamada TDR
que tem como premissa a no¢ao de que todas as organizagdes dependem criticamente de outras
organizacdes para o fornecimento de recursos vitais, € que esta dependéncia ¢ frequentemente
reciproca. A teoria aponta para tais interdependéncias interorganizacionais para explicar por que
organizagdes formalmente independentes se envolvem em diferentes tipos de arranjos, tais
como aliangas, joint-ventures etc. Por sua vez, esses arranjos podem ajudar as organizacdes a
lidarem com interdependéncias, refor¢ando sua autonomia (ou liberdade para tomar decisoes

sem interferéncia externa (Drees & Heugens, 2013).

A TDR defende que as organizacdes se relacionam ativamente com o ambiente procurando
manipula-lo em seu beneficio. Esse ambiente ¢ interpretado pelos seus atores internos que estao
sujeitos a diferentes percepcdes, pelas quais as decisdes sdo tomadas. O argumento base dessa
teoria ¢ o de que a analise do ambiente organizacional pode ajudar a geréncia a compreender a
for¢a da influéncia do ambiente e realizar agdes de antecipagdo a esta influéncia (Pereira,
Fagundes & Beuren, 2016). Significa que se trata de uma estrutura importante para
compreensdo das relagdes da organizagdo com o ambiente e dentre outras constatacdes afirmam
que as organizacdes respondem as dependéncias de recursos formando arranjos
interorganizacionais como aliangas, joint ventures, acordos de terceirizagdo e fusdes e

aquisic¢oes (Drees & Heugens, 2013).

Para Carvalho et al. (2018) sdo diversas as perspectivas teoricas utilizadas para andlise do
estabelecimento de aliangas, porém a TDR ¢ frequentemente utilizada para compreender os
antecedentes e resultados da cooperacdo. A TDR se fundamenta no principio de que nenhuma
organizacao € autossuficiente e, portanto, precisa obter recursos através de trocas com o meio
ambiente externo. Cardenas & Lopes (2006) acrescentam que a organizagdo ¢ dependente de
uma série de recursos, sem os quais ndo sobrevive. Esses recursos podem ser financeiros, fisicos,
humanos ou organizacionais e, nenhuma organizagao consegue ser autossuficiente em relacao

aos recursos de que necessita. Dessa forma, quando a organizagdo necessita de novo fator de
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producdo, poderd obté-lo de trés formas: produzindo-o por conta propria, buscando-o no

mercado ou conseguindo-o através de aliangas com parceiros que possuam tais recursos.

Segundo Balestrin, Verschoore & Perucia (2014) a TDR distingue tipos de dependéncia de
recursos, materiais ou imateriais, como possiveis determinantes na formagao de redes. Na 6tica
da TDR, as empresas organizam-se em redes, a fim de compartilhar ou acessar recursos escassos.
Desse modo, ao explicar a formagdo das aliangas, a TDR sugere que as firmas utilizam essas
formas de cooperagao para alcangar um nivel otimizado de alocagao de recursos, no qual o valor

desta procura ser maximizado em relacao a outras possiveis combinagoes.

Na perspectiva da TDR, as empresas organizam-se em redes a fim de suprir suas necessidades
estratégicas de recursos, por meio do compartilhamento de recursos escassos (Wu & Cavusgil,
2006; Balestrin, Verschoore & Reyes Jr., 2010; Naudé ef al., 2014). Além de explicar a formagao
das redes, a TDR também colabora no sentido de desvendar as razoes de sobrevivéncia das
redes (Klein & Pereira, 2019), uma vez que sdo significativos os efeitos de complementaridade

entre as organizagdes que compdem as redes (Chassagnon, 2014).

2.3. A teoria dos Custos de Transacao.

Para Cardenas & Lopes (2006), a TCT se baseia principalmente nos estudos de Williamson
(1991) que indica que os custos de transacdo sao aqueles necessarios para negociar, monitorar e
regular as trocas entre as organizacdes, individuos e agentes econdmicos e ha dois pressupostos
sobre o comportamento dos agentes € suas motivacdes que implicam no surgimento desses
custos: (1) a racionalidade limitada dos agentes econdmicos e; (il) 0 oportunismo presente nas

acdes dos agentes econdmicos.

Segundo Faria et al. (2013), os custos de transag@o sao aqueles gastos que as empresas incorrem
quando recorrem ao mercado; ou seja, sdo custos de negociar, redigir e garantir o cumprimento
dos contratos. Devem ser considerados os custos das negociagdes aqueles gerados pela
elaboracdo e registro dos contratos, incorridos na sua preparacdo e redagdo, negociagdes €
salvaguardas necessarias a todo e qualquer acordo e, também os custos incorridos apds a

concretizagdo do negdcio, nas adaptagdes necessarias a execucao do contrato, em fungdo de
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falhas, erros, omissdes ou alteragdes inesperadas, como eventuais desvios em relagdo ao que foi

previamente estabelecido.

Em sintese, a TCT contribui para o debate sobre a eficiéncia e determinagdo dos diferentes tipos
de arranjos entre as organizagdes frente ao estagio competitivo em cada mercado, e contribui
para compreender que os niveis de incerteza, frequéncia das transacdes e especificidade dos
ativos envolvidos suscitam diferentes formas de colaborag¢ao, dentre essas, o consorcio e, Castro
et al. (2016), observa que a formacao de redes possui um papel importante na reducao dos custos
de transacdo. Pois, ao se relacionarem por meio de cooperagdo mutua, ha um aumento da
confianga entre os atores, reduzindo a complexidade dos contratos, sendo possivel, até mesmo,
ocorrer a incidéncia de transag¢des por meios informais, ou seja, sem contratos, diminuindo, com

isto, os custos de transacao.

2.4. O Capital Intelectual.

Os avancos nas pesquisas sobre CI ocorreram a partir das pesquisas de Edvinson & Malone
(1998) que desenvolveram um modelo para o gerenciamento composto por trés componentes
basicos que se inter-relacionam: o Capital Humano (CH), Estrutural (CE) e Capital de Clientes
(CC). Estes trés elementos somados ao capital financeiro compdem o valor de mercado de uma
organizagdo, conforme Figura 1 e, continua sendo objeto de vérias pesquisas contemporaneas

(Pedro, Leitdo, & Alves, 2018; Sardo & Serrasqueiro, 2017; Feil, 2020; Lugoboni et al., 2021).

O CH contempla o conhecimento acumulado, as habilidades e experiéncias dos colaboradores.
Ele ¢ uma combinagdo da capacidade humana de criacdo, inovacao e solu¢do das questdoes do
negocio. Sdo esses ativos que atuam em busca da geracdo de novas estratégias, produtos,
servigos e tecnologia que podem alcancas maior competitividade. O CE ¢ formado pela
infraestrutura organizacional, que dé suporte aos colaboradores na execugdo dos trabalhos, quer
dizer, ¢ a base de apoio do CH. Ele ¢ composto de ativos de propriedade intelectual e ativos de
infraestrutura e incluem know-how, segredos, direitos autorais e patentes. Também incluem as
tecnologias, cultura corporativa, sistema de informagdes e a estrutura gerencial. O CC ¢
constituido pela solidez das relacdes com os clientes e a sua fidelidade para com a empresa, o

relacionamento com fornecedores, o desenvolvimento da reputacdo por meio da qualidade de
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produtos e servicos e pelo atendimento pré e pos-venda. Alguns autores denominam o CC como
Capital Relacional (CR), ja que trata do valor agregado a organiza¢ao como resultado da imagem
e reputacao desenvolvida nas diversas relagdes de mercado, inclusive os efeitos sobre as marcas
registradas nas transagdes e sensibilidade aos precos (Stewart, 1998; Sardo & Serrasqueiro,

2017; Feil, 2020; Lugoboni et al., 2021, Bagatini & Feil, 2021).

Capital
Intelectual

Y v 4
Capital Humano | | Capital Estrutural | | Capital Relacional |

4>| Organograma | 4>| Patentes | 4>| Fornecedores |
gzz;g:ll; 4D| Procedimentos | L » Clientes |
4,| Especializaces | Sistemas de Reputacio |

Informacao

| Know-How |<7 Sistemas de

Controle

| Capacidade |47 | Qualidade |<—

Experiéncia |<7 B -
| Xp - Pré-atendimento
| Pés-atendimento |<7

Figura 2 — Composicdo do Capital Intelectual.

Fonte: Edvinsson & Malone (1998), adaptado por Lugoboni et al. (2021).

2.5. Consorcio e Capital Intelectual.

Para Martinez (2020), ¢ impossivel para as organiza¢des modernas gerenciarem o conhecimento
apenas a partir dos fatores tradicionais de produgdo - trabalho e capital — sem agregar
conhecimento e tecnologia como varidveis explicativas de um conceito mais amplo que é o
gerenciamento dos recursos do conhecimento e essa gestao deve ser projetada e implementada

a partir de dois elementos: a) redes de conhecimento e, b) gestdo do conhecimento.
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Desidério & Popadiuk (2015), ao discorrer sobre os beneficios da formacdo de redes de
inovagao, afirmam que elas permitem relagdes interorganizacionais para difusdo da informagao,
do compartilhamento de recursos, do acesso a ativos empresariais especializados e da captacao
do aprendizado por meio da interacdo. Isto deve ser uma postura estratégica nas empresas,
porém, a formagdo de redes depende dos beneficios que serdo gerados para ambos os

interlocutores e sua simetria determina a intensidade das relacdes.

Li et al. (2019), ao examinarem as relagdes entre o CI e o compartilhamento de conhecimento
das empresas de construg¢ao chinesas, afirmam que o compartilhamento do conhecimento ¢ um
mecanismo intermedidrio que pode mediar a relagdo entre o CI, a inovagao e o desempenho, e
acrescentam que o componente mais importante do CI € o CH, sendo este, a pedra angular de
todos os tipos de conhecimento e a principal fonte de inteligéncia, conhecimento, inovagao, e

invencdo para uma empresa.

Cappiello, Giordani & Visentin (2020), em estudo realizado num polo de inovagdo na Itélia,
identificaram que, as empresas agrupadas em rede puderam ter acesso a insumos, competéncias,
instituicdes, bens publicos, informacgdes, e disseminacdo de conhecimento. Ainda, verificaram
que o CI resultante do desenvolvimento de habilidades cognitivas (CH), estruturais (CE) e
dimensdes relacionais (CR), forneceram imagem relevante sobre os efeitos das politicas de
pesquisa e desenvolvimento (P&D) e sobre o desempenho inovador e competitivo das
participantes, sendo que essas trés dimensdes cognitivas (CH) e associagdes estruturais (CE) do

CI exerceram efeitos positivos na inovacao e competitividade.

Para Antoldi, Cerrato & Depperu (2013), a participacdo de empresas em consorcios €
importante, ndo apenas para aumentar a competitividade, mas também para o desenvolvimento
de recursos intangiveis. Os recursos tangiveis sdo aqueles que podem ser facilmente imitados
ou substituidos e, assim sendo, tém menor probabilidade de serem uma fonte de vantagem
competitiva, por outro lado, os intangiveis baseiam-se no conhecimento e, referem-se a
reputagdo, cultura organizacional e habilidades, esses sdo usados para criar capacidades
inimitaveis.

Ferreira & Franco (2017), ao analisarem a relagdo entre aliancas e desempenho organizacional

nas pequenas ¢ médias empresas - PMEs de base tecnoldgica, demonstraram que a formagao de
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aliancas estratégicas pode ser importante para superar a falta de recursos tao caracteristicos das
PMEs, nomeadamente no que se refere ao desenvolvimento de CI e mostram também que,
aliangas estratégicas influenciam o CI e o desempenho, permitindo a confirmagdo de que as
relacdes que as empresas estudadas estabelecem com outras empresas sdo, cada vez mais

importantes para sua sustentabilidade e desenvolvimento.

3. METODOLOGIA.

A estratégia de pesquisa adotada ¢ o estudo de caso Uinico, com objetivo descritivo e do tipo
indutivo. Para Creswell (2014), o estudo de caso tem abordagem qualitativa na qual o
investigador explora um sistema delimitado contemporaneo da vida real (um caso), por meio
da coleta de dados de forma detalhada e em profundidade envolvendo multiplas fontes de

informacao.

Para a coleta de dados secundarios, os instrumentos de pesquisa utilizados foram levantamentos
e analise de documentos publicos e, na coleta de dados primarios utilizou-se de entrevista, via
telefonica e aplicacdao de questionario aberto e semiestruturado, enviado por email, para permitir

maior aprofundamento e riqueza de detalhes.

Para Yin (2001), uma das vantagens do estudo de caso ¢ a sua flexibilidade: o projeto de um
estudo de caso pode ser modificado por novas informacdes e constatagdes obtidas, por exemplo,
durante a coleta dos dados e isso significa que novas informagdes ou ideias, importantes, podem
reorientar a pesquisa, assim, quem faz um estudo de caso pressupde que nao € possivel prever
os seus resultados antes do comecgar a executar projeto e portanto, esta caracteristica ird
ajustando-se no decorrer da pesquisa, podendo provocar alteragdes no seu protocolo (Guerra,

2010).

Os dados foram tratados com abordagem qualitativa, utilizando-se anélise de discurso para

interpretagdo e analise dos dados da entrevista e questionario.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES.
4.1 Ambiente de Pesquisa.

A empresa estudada ndo esta identificada por solicitacao dos seus socios € de comum acordo
com o pesquisador. Trata-se de empresa familiar constituida, fundada em 1986, pelos atuais
socios, sendo administrada por um deles desde a aquisi¢cdo. Todos os ativos fisicos sdo de
propriedade da empresa e sua forga de trabalho direta ¢ composta por mais de 500 empregados.
O consorcio empresarial integrado pela empresa foi constituido em 2018, com o objetivo de
prestar servigos de modernizacao, otimizagdo, expansao, operagao, manutengdo ¢ controle

remoto em tempo real da infraestrutura de [luminagao Publica (IP), em cerca de

570.000 pontos nas vias e logradouros publicos de uma grande cidade brasileira.
4.2. Unidade de Pesquisa.

Para responder as questdes de pesquisa realizou-se um estudo da empresa lider do consorcio
constituido por cinco integrantes: uma empresa de engenharia de médio porte (unidade de
analise), outra empresa de engenharia (concorrente), uma terceira, fabricante de materiais e
equipamentos de reposicao (fornecedor) e, duas empresas especializadas, a primeira, opera na
industria de escritdrios gerenciais corporativos, subsididrios e regionais tendo como atividade
secundaria a prestagdo de servigos de engenharia e, a Ultima empresa especializada em
atividades de holdings de instituigdes ndo financeiras, operando principalmente, no setor de

energia elétrica e consultoria em gestdo empresarial.

Os dados gerais da unidade de andlise (empresa) foram obtidos por meio de entrevista com o
CEO da empresa lider, sendo explicitados os objetivos da pesquisa, a forma de coleta de dados
e a garantia de confidencialidade dos nomes das empresas no que se refere a divulgacao dos
resultados da pesquisa. Também se remeteu, via e-mail, um questiondrio aberto e
semiestruturado, visando a complementacdo de dados, obtendo-se maior robustez na analise

dos resultados.
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Com base na investigagao realizada sobre as questdes de pesquisa e tendo ainda por referéncia

a revisdo da literatura pesquisada, foi criada a Tabela 1 como suporte a pesquisa empirica e é

composta pelos principais fatores motivadores baseados na literatura pesquisada e, que

conduziram a empresa a formar o arranjo cooperativo (consorcio):

Tabela 1 — Os fatores motivadores para formagéo do consorcio.

Dimensoes Fatores Motivadores Autores
Desempenho /Produtividade
Aumento da Lucratividade Aldakhil & Nataraja (2014)
Financeiras | Crescimento de Receitas
ilh Ri .
Compartilhamento de Riscos Castro & Rodrigues (2014)
Poder de compra
Aldakhil & Nataraja (2014); Casarotto Filho & Pires
Reducao de Custos (2001); Braga, (2010)
Estabilidade Mendes (2019)
Klein & Pereira (2019); Aldakhil & Nataraja (2014); Russo
Crescimento & Cesarini (2017)
Redugdo de Incertezas Castro & Rodrigues (2014)
Mercado

Fontes de Crescimento

Russo & Cesarini (2017); Castro & Rodrigues (2014)

Competitividade e Vantagem
Competitiva (controle,
oportunidades, participagdo)

Casarotto Filho & Pires (2001); Braga (2010); Antoldi,
Cerrato & Depperu (2013); Castro & Rodrigues (2014),

Russo & Cesarini (2017); Antoldi, Cerrato & Depperu

(2013); Cappiello, Giordani & Visentin (2020)
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Compartilhamento de

Recursos fisicos, financeiros,
humanos e tecnologicos (foco
da redugdo dos custos de
transacao)

Pfeffer & Salancik (1978); Casarotto Filho & Pires
(2001); Cardenas & Lopes (2006); Wu & Cavusgil (2006);
Balestrin, Verschoore & Reyes Jr. (2010); Faria et al.

(2013); Drees & Heugens (2013); Naudé et al. (2014)
Balestrin; Verschoore & Perucia (2014); Castro &
Rodrigues (2014); Balestrin, Verschoore & Perucia
(2014); Castro et al. (2016); Ferreira & Franco (2017);

Sanchez & Rotundo (2018); Cappiello, Giordani &
Visentin (2020)

Competéncias

Relacionamento com o
mercado e reputagio

Antoldi, Cerrato & Depperu (2013) ; Ferreira & Franco
(2017),

Compartilhamento de
Conhecimento (aumento das
competéncias e do
aprendizado)

European Comission (2007); Castro & Rodrigues (2014);
Desidério & Popadiuk (2015); Carvalho et al. (2018); Li et
al. (2019), Cappiello, Giordani & Visentin (2020)

Poder de atuag@o conjunta e
reciprocidade

Castro & Rodrigues (2014); Mendes (2019)

Capacidade de Inovagdo

Li et al. (2019)

Analise estratégica do
ambiente (percepgao de
oportunidades e aumento da
aprendizagem)

Drees & Heugens (2013); Pereira, Fagundes & Beuren
(2016)

Acesso a novos ativos
intangiveis

Antoldi, Cerrato & Depperu (2013), Balestrin, Verschoore
& Perucia (2014); Aldakhil & Nataraja (2014); Desidério

& Popadiuk (2015); Cappiello, Giordani & Visentin
(2020),

Versatilidade e Adaptagao

Casarotto Filho & Pires (2001)

Fortalecimento de Processos

Internos (eficiéncia,
capacidade barganha
fornecedores)

Casarotto Filho & Pires (2001)
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A partir do entendimento sobre os fatores motivadores, desenhou-se um modelo de estudo
contendo as dimensodes a serem estudadas devidamente alinhadas as dimensodes do CI (CH, CE
e CC/CR), para servir de suporte ao desenho de uma estratégia de comunicagdo, de acordo com
as dimensdes detalhadas de CI de Lugoboni ef al., (2021) (vide Figura 2). Esta conceitualizaciao
deu origem ao guia de entrevista, com o objetivo de reunir informagdes e percepgdes do

entrevistado sobre os fatores e dimensoes definidos.

4.4 Resultados das Entrevistas.

A entrevista e aplicagdo do questionario aberto e semiestruturado foi realizada com o CEO da
empresa lider do consorcio, obtendo-se os resultados a seguir descritos por meio de andlise

interpretativa.

Na entrevista realizada o entrevistado afirmou que: “a formagdo de um consorcio é uma
operagao de alta complexidade que exige habilidades de um campedo de jogo de poquer” e,
basicamente, existem dois elementos preponderantes para sele¢do dos potenciais parceiros: o
primeiro diz respeito a confianga interpessoal dos candidatos potenciais, ou seja, as relagdes
comerciais pessoais entre os CEOs das empresas, como por exemplo, “o comportamento
historico e ético diante das diversas disputas e competi¢oes nos processos de contratag¢do de
fornecedores, na obtengdo de melhores condigoes de fornecimento (pregos, prazos de entrega

’

etc.) e na conquista de novos clientes”. O segundo fator refere-se “a mnecessidade de uma
adequada conjuga¢do de comprovagoes das capacidades técnica, juridica e financeira dos
integrantes, de modo que o seu somatorio viabilize ao atendimento do conjunto de exigéncias

por parte do contratante, que no caso presente é o poder publico”.

A partir da aplicacdo do questiondrio semiestruturado buscou-se a identificagdo dos fatores

motivadores que resultaram na selecdo dos parceiros. Uma das questdes formulada foi:

“Quais foram os fatores motivadores para a decisdo da formagao do consorcio?” As respostas

obtidas estdo dispostas por ordem de importancia conforme Tabela 2:
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Tabela 2 — Fatores de decisdo para formagao do consorcio.

Fatores Motivadores
Financeiro Mercado Competéncias
Aumento de receita Maior controle de mercado Complementaridade
Redugdo de risco Maiores oportunidades Aumento de poder
Redugdo de custos Maior participag¢@o no mercado Compartilhamento de conhecimento
Aumento da lucratividade Acesso a recursos financeiros Reciprocidade
Maior poder de compra Maior competitividade Capacidade de inovagéo
Atendimento a regulacao Capacidade de aprendizagem
Acesso a recursos complementares Aumento da eficiéncia interna
Crescimento
Busca de estabilidade
Reducdo das incertezas

4.5 Discussoes.

Analisando-se a Tabela 2, verifica-se que a busca por parceiros na formagao do consorcio tem
fatores motivadores com caracteristicas tangiveis e intangiveis, porém, percebese que o fator de
maior motivagao esta relacionado com a estratégia de crescimento global da empresa e, no que
tange ao ativo tangivel, os principais fatores motivadores sdo crescimento das receitas, reducao
dos custos e aumento da lucratividade, confirmando estudos de Braga (2010) e Casarotto Filho
& Pires (2001). No entanto, as respostas obtidas ndo mencionaram os meios para a melhoria do
desempenho financeiro por aumento de produtividade como sugerem os estudos de Aldakhil &

Nataraja (2014).

Em relacdo aos fatores motivadores relacionados ao mercado, os resultados da pesquisa
confirmaram os estudos de varios relatos da literatura, pois, a empresa teve como perspectiva
que o consoércio possibilitasse um maior controle do mercado € como consequéncia mais
oportunidades, obtendo, portanto, maior participagdo (Casarotto Filho & Pires 2001; Braga,

2010; Antoldi, Cerrato & Depperu, 2013), assim como maior acesso a recursos financeiros,
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outros recursos complementares como humanos e tecnoldgicos, conseguindo entdo maior
competitividade (Ferreira & Franco, 2017; Sanchez & Rotundo, 2018; Cappiello, Giordani &
Visentin, 2020), estabilidade (Mendes, 2019), crescimento, redugdo de incertezas (Russo &

Cesarini, 2017; Castro & Rodrigues, 2014), além de atender questdes regulatodrias.

Quanto aos fatores relacionados as competéncias, a empresa observa oportunidades de adquirir
competéncias complementares, aumentando sua capacidade de aprendizagem e
compartilhamento de conhecimento, além de elevar a sua capacidade de atuacdo conjunta e

obtencdo de reciprocidade (European Comission, 2007; Castro & Rodrigues, 2014; Desidério

& Popadiuk, 2015; Carvalho et al., 2018; Li et al., 2019, Cappiello, Giordani & Visentin,

2020), além do aumento da sua eficiéncia interna e capacidade de inovagdo (Casarotto Filho &
Pires, 2001). No entanto, as respostas obtidas ndo mencionaram as maiores capacidades de
versatilidade e adaptagdo (Casarotto Filho & Pires, 2001), o desenvolvimento de reputagao
(Ferreira & Franco, 2017) e o desenvolvimento de novas capacidades — novos ativos
intangiveis, como sugerem Desidério & Popadiuk (2015) e Cappiello, Giordani & Visentin

(2020),

Relativamente ao CI (Stewart, 1994; Edvinsson & Malone, 1998; Lugoboni et al. 2021), as
evidéncias demonstradas sdo de que a empresa direciona seus objetivos estratégicos para obter
maior CE e descreve os seguintes fatores de maior relevancia: (i) Obtencao de maior participagao
do mercado; (i1) Maior controle e; (ii1)) Busca de maiores recursos financeiros, com foco na
otimizagao de seus sistemas de controle e busca pela eficiéncia interna (Casarotto Filho & Pires,

2001).

Observa-se ainda que a empresa investigada também busca aumentar o seu CH, pois ficaram
evidenciadas nas respostas apresentadas que os fatores de maior relevancia foram a
complementacdo e compartilhamento das competéncias corroborando os estudos de Carvalho

etal., (2018), Li et al., (2019) e Cappiello, Giordani & Visentin (2020).

Sustainable Business V.1, N° 97 (2024) Pagina 50



S U STA | N A B I_E Revista cientifica - ISSN 1807-5908 DDA _\ r
Avaliado pelo sistema Double Blind Review FruaoAd
B U S I N E S S Disponivel em: https:/ [ periodicos.uff.br/sbijournal & -

INTERNATIONAL JOURNAL

Finalmente, com relacdo ao CR, ficou também evidente a preocupacdo da empresa com o
crescimento desse ativo, uma vez que a resposta evidenciou a busca pelo aumento do poder ¢ a

reciprocidade de competéncias, como sugerem Castro & Rodrigues (2014) e Mendes (2019).

No entanto, verifica-se que o CR constitui a maior oportunidade de atuagdo da empresa em
relacdo a construgdo de estratégias para a constru¢do de reputagdo, relacionamento e interacao
com os clientes e desenvolvimento de novas competéncias para melhoria do pré e pos

atendimento, que ndo foram mencionados nas respostas a entrevista e questiondrio (Stewart,

1994; Edvinsson & Malone, 1998; Lugoboni ef al., 2021).
5. CONCLUSOES.

O proposito do estudo de caso foi investigar o impacto de uma alianga horizontal formada por
consorcio sobre os componentes do CI (CH, CE e CR) e, como objetivos especificos, a pesquisa
buscou compreender as motivagdes que levaram a empresa analisada a adotar esse arranjo
cooperativo e como essa estratégia pode ser compreendida segundo duas abordagens teoricas:

TDR e TCT.

A literatura sugere que as redes surgem para confrontar um modelo econdmico onde apenas
empresas detentoras de grandes mercados, com producdo em massa poderiam lograr sucesso e
observa-se que a cooperacdo entre as organizacdes vem apresentando bons resultados,
mostrando-se como alternativa para que organizagdes de diferentes tamanhos se tornem
competitivas, rentaveis e perenes por meio do compartilhamento de recursos, combinacao de

competéncias e fortalecimento do CI.

Conforme apresentado na discussdo dos resultados, ficou evidenciado nas respostas do
entrevistado, que os fatores motivadores para a formagao do consorcio, estdo intrinsicamente
relacionados com a TDR e TCT e, também ficam evidentes que o foco de interesse de empresa
¢ a reducao das suas limitagdes de recursos e por meio do fortalecimento do seu CE, utilizando
estratégias para aumentar sua receita, lucratividade, poder de compra, além de reduzir riscos e
custos. A atuagdo em rede oferece maior visdo e penetragdo no mercado por meio da

visualizagdo de oportunidades e acesso a recursos complementares. Ainda, a empresa
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organizou-se em rede, a fim de compartilhar conhecimento, desenvolver sua capacidade de

aprendizagem, inovagao e reciprocidade, o que gera um fortalecimento da eficiéncia interna.

No que se refere a TCT, pois a empresa buscou a formagao do consorcio visando reduzir os
niveis de incerteza, aumentar a frequéncia das suas transacdes fomentar diferentes formas de

colaboragao.

Respondendo a pergunta norteadora da pesquisa qual é o impacto de uma alianca horizontal
formada por consorcio, sobre os componentes do capital intelectual? Este estudo conclui que
a atuacdo em rede por consorcio pode provocar impactos nas trés dimensdes do CI: CH, CE e
CR ja que as experiéncias em redes de consorcio fortaleceram o CI da empresa investigada nas
suas trés dimensdes. No entanto, percebe-se que o fortalecimento do CI ndo se deu de modo
uniforme em todas as dimensdes, pois a empresa possui maior conscientizagdo sobre as suas
lacunas de recursos financeiros e humanos, e, por este motivo, tem o maior foco no
fortalecimento do CE e CH. Desta forma, existem oportunidades de desenvolvimento de
estratégias para ampliagdo de novos conhecimentos da propria empresa, que vao além de
obtencdo de conhecimentos complementares (CH), assim como o desenvolvimento de
relacionamentos com os clientes para fortalecimento da reputacdo no ambiente na qual a empresa

esta inserida (CR).

Esta pesquisa apresenta como principais contribuicdes teodricas, a associagdo das correntes
teoricas de Formacao de Redes, Aliangas e Consorcios, com a TDR e TCT com as Teorias que
avaliam o Capital Intelectual. Como contribui¢des praticas, o estudo de caso demonstrou que
as diferentes dimensdes do capital intelectual sao desenvolvidas a partir da visdo e consciéncia
que os gestores t€ém sobre as aliangas, seus objetivos e potenciais. Assim, o potencial da
participagdo em aliangas horizontais formadas por consorcio oferecer contribuigdes para
fortalecimento do CI dos seus participantes, estd diretamente relacionado aos conhecimentos
que os participantes tém sobre redes, seus objetivos e potencialidades, assim como os seus

interesses € motivagdes pessoais.
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5.1 Limitagoes e sugestoes.

A principal limitagdo do estudo refere-se ao emprego de estudo de caso Unico, ja que os
resultados obtidos nao podem ser generalizados para outros estudos. Outra limitagao refere-se
a metodologia interpretativa de andlise, que favorece a subjetividade e possibilita um
enviesamento da andlise pelo pesquisador. Portanto, como sugestdo para estudos futuros
poderse-ia realizar entrevistas com os demais participantes do consorcio, utilizando-se outra
ferramenta de anélise, como por exemplo a Técnica do Incidente Critico. Também se sugere
que pesquisa futuras investiguem métodos que possam colaborar para o desenvolvimento de
competéncias dos participantes de aliancas de consdrcio sobre os seus objetivos e potenciais e,
também desenvolvam metodologias que contribuam para o aumento da capacidade de absorgao

de conhecimento dos participantes.
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Resumo:

A importancia do marketing se impulsionou no ambiente on-line com a popularizagao da
internet, e ainda mais com o aparecimento da Covid-19. Novos termos se tornaram comuns no
ambiente de negocios para designar as estratégias que surgiram como inbound e outbound
marketing. Embora estes conteidos ja ndo sejam tdo recentes, uma medida de que estes
conteudos precisam ser pesquisados, € provavelmente melhores compreendidos aqui no pais, €
que em uma simples busca nos artigos da ANPAD sobre “inbound” dentro de marketing,
aparece somente um artigo do ano de 2020. Este trabalho teve por objetivo avaliar a produgao
académica sobre estes conteudos, e verificar como as empresas brasileiras tém se adaptado a
esse novo cenario. Foram selecionados trabalhos em lingua portuguesa, que efetivamente
apresentavam resultados de empresas brasileiras relacionados a aplicacdo destas estratégias nas
bases Scopus, Scielo e Google Académico, baseados em metodologia qualitativa. No contexto
nacional, as praticas de outbound sdo amplamente utilizadas, mas as empresas t€ém dado cada
vez mais valor ao inbound, ¢ buscado inclui-lo, principalmente por meio da publicagao de
contetdos em redes sociais. No entanto, em todos os casos, observou-se que nao ha aplicacdo

de métricas para analisar os resultados da aplicagdo das estratégias de inbound.

Palavras-chave: Inbound Marketing. Marketing de Atra¢ao. Outbound Marketing.
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Abstract:

The importance of marketing has been boosted in the online environment with the
popularization of the internet, and even more so with the appearance of Covid-19. New terms
have become common in the business environment to designate the strategies that have emerged
such as inbound and outbound marketing. Although these contents are no longer so recent, one
measure that these contents need to be researched, and probably better understood here in the
country, is that in a simple search for ANPAD articles on “inbound” within marketing, only one
article from the year 2020 appears. This work aimed to evaluate academic production on these
contents and verify how brazilian companies have adapted to this new scenario. Works in
portuguese were selected, which effectively presented results from brazilian companies related
to the application of these strategies in the Scopus, Scielo and Google Scholar databases, based
on qualitative methodology. In the national context, outbound practices are widely used, but
companies have increasingly valued inbound and sought to include it, mainly through the
publication of content on social networks. However, in all cases, it was observed that there is

no application of metrics to analyze the results of applying inbound strategies.

Keywords: Attraction Marketing. Inbound Marketing. Outbound Marketing.
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1 INTRODUCAO.

Segundo Santos et al. (2009), as inovagdes tecnoldgicas tais como o surgimento da Internet e
dos aparelhos de telefones celulares, o aumento da cobertura pelo acesso as redes de
comunica¢do ampliaram as possibilidades das praticas de marketing. O que se pode verificar é
que os avangos tecnoldgicos impactam de forma significativa sobre as praticas de marketing
como ocorreu com 0s avangos nas areas de transporte (ampliando os mercados, aumentando a
rapidez nas entregas etc.) e na area da Tecnologia da Informacao/ TI (Sistemas de CRM para

melhor gestdo do relacionamento com os clientes, por exemplo).

Entretanto, as novas possibilidades devem ser acompanhadas de devidos cuidados visto que nio
é possivel controlar as externalidades. E facil observar que pelos novos canais de comunicagio
como o site de vendas de empresas (Dell, Americanas, Extra etc., por exemplo), ou grupo
organizados pelos clientes nas midias sociais (Mundo Air fryer no facebook, por exemplo, com
710 mil membros), que os clientes ndo passaram a apenas possuir significativo conhecimento
das ofertas por meio das interagcdes sociais, bem como manifestam rapidamente para todos os
demais internautas as suas impressoes, satisfagoes, indignacdes ou reclamagdes. Naturalmente,
tais manifestagcoes influenciam diretamente na imagem da empresa, € no comportamento de

compra de outros potenciais clientes.

Diante desse novo contexto de negocios para atender e satisfazer o publico, as empresas estao
precisando se ajustar e revisar as suas estratégias tradicionais de marketing, chamadas de
Outbound marketing, focadas em “empurrar” contetido para o publico-alvo (estratégia push).
Diante desta nova realidade como uma espécie de contraponto na literatura, tem-se entdo, o
Inbound marketing, com o intuito de ajudar no alcance do mesmo objetivo de criar e manter
clientes por meio de esforgos diferenciados, eficientes e de custos por vezes mais acessivel para
as empresas que nao contam com a capacidade de realizar grandes investimentos em

propaganda.
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O outbound marketing apresenta desvantagens para os clientes que sdo cada vez mais
participativos € comunicativos, considerando que este tipo de estratégia busca a atencao dos
usuarios com o uso da propaganda, que, por sua vez, tem como objetivo conduzir os usuarios a
um determinado objetivo promocional, sendo muitas vezes invasivo, considerando que o
espectador ou leitor € interrompido no que estava fazendo com ligagdes de telemarketing,
emails promocionais junto com outros em sua caixa postal, anincios intercalados a videos etc.

(Piedrahita, 2015; Schleder, 2016).

De acordo com Swieczak (2014), o Inbound Marketing ¢ centrado em praticas dentro do
ambiente da Internet que fagam com que os clientes encontrem o que estdo procurando tendo
como tripé atividades vinculadas a motores de busca, criagdo de contetido em blogs, ¢ interagdes
em redes sociais ou microblogs. No inbound ¢é estimulado que os clientes possam interagir e
produzir fatos que alimentam de forma natural (“organica”), possibilitando produzir
informagdes mais confidveis, honestas e de interesse para o processo decisorio de compra dos

clientes.

As préticas de inbound marketing t€m crescido significativamente relatado ndo apenas entre os
profissionais dos meios de comunicagdo tdo como entre os usudrios de /nternet e midias sociais.
Em 2015, o HubSpot publicou uma pesquisa sobre o estado do inbound marketing no contexto

brasileiro, demonstrando que 58% das empresas empregam algum elemento de suas praticas.

Considerando que o inbound marketing faz se presente cada vez mais no cenario de negdcios
brasileiro, este estudo procurou examinar publicacdes académicas relacionadas a este tema,
tendo como problema de pesquisa a seguinte questdo: quais sdo as estratégias adotadas de
inbound marketing encontradas nos trabalhos académicos brasileiros? Este estudo busca
analisar as publicacdes de revistas e repositorios de bases de dados, buscando descrever quais
sdo as principais estratégias recentes de inbound marketing empregadas em setores empresariais

brasileiros, bem como os resultados alcancados com essas estratégias.

Nesta dire¢do foi realizada uma pesquisa procurando encontrar estudos de casos ou pesquisas
de campo de cunho qualitativo, publicados recentemente entre os anos de 2020 e 2021.

Considera-se que este tema seja relevante de estudo ndo apenas para arrolar estratégias de
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inbound marketing encontrados na literatura académica, mas também por avaliar o estado das
pesquisas académicas relacionadas a este tema cada vez mais importante e presente no ambiente
de negocios. Como destaca Figueiredo (2009), muitos avangos tecnoldgicos procederam ao
desenvolvimento do conhecimento cientifico, o que pode ser que se esteja vivenciando um
importante momento de releitura e constru¢ao de novas taxonomias sobre os conhecimentos e

das praticas mercadologicas promocionais.

2. REVISAO DE LITERATURA.

Conforme relatam Santos et al. (2009), as primeiras bases do marketing podem ter tido inicio
durante a revolugdo industrial, com o crescimento das fabricas e dos grandes volumes de
producdes para a época. No entanto, o marketing s atingiu o status de area de conhecimento
distinta das demais atividades comerciais no século XX. Os autores mencionam que na década
de 70, as grandes empresas passaram a incorporar departamentos e diretorias especificas de
Marketing. Instituigdes como o governo e em entidade religiosas, chegando também nas médias

e pequenas empresas uma década depois.

Entretanto, os autores afirmam que nessa época, a atividade era vista como uma assisténcia para
o estimulo a demanda, o que poderia ser feito a partir de propagandas, por exemplo. Nas décadas
seguintes, uma das fases que mais revolucionou o marketing se iniciou, motivada pelos avangos
tecnoldgicos e pelo comércio eletronico. Nos anos 2000, intensificou o comércio eletronico e o
webmarketing com o advento da Internet, situacdo em que os clientes passam a ter mais acesso
as informacdes e poder de barganha segundo Santos (2009, p. 97) e, com isto a comunicagao

tradicional passou a dar espago para as midias espontaneas.

E a tradicional forma de comunicagdo passou a ser vista como estratégia de Outbound
marketing. Para Azevedo (2021, p. 26), nesta estratégia busca-se "difundir um estimulo ou

mensagem", baseando-se na publicidade. Para Arantes et al. (2019), o outbound marketing
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consiste na abordagem direta do cliente pela empresa, a partir da identificagdo dos potenciais

consumidores, com o intuito de concretizar a venda.

Uma limita¢ao dessa técnica apontada por Azevedo (2021) ¢ o desperdicio financeiro para a
empresa e de tempo para o cliente, dado pelo fato de ndo haver um estudo aprofundado do
publico-alvo da empresa. O autor cita o exemplo de propaganda de alimentos para caes, que
acaba interrompendo a programagao sendo assistida pelo cliente, e além disto aparece para uma
pessoa que apenas possui gatos de estimagdo. Trata-se de um gasto que provavelmente ndo
retornard para a empresa, uma vez que nao atingiu o publico-alvo necessario para efetivar a

venda do produto.

Para Azevedo (2021, p. 26), o inbound marketing, por sua vez, ¢ composto por estratégias que
surgiram mais recentemente, com o objetivo de “captar a atencdo de um publicoalvo, através
da criagdo de conteudo inovador e, simultaneamente, mais apelativo quando comparado ao
outbound marketing”. Conforme Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2019), ele se baseia em
quatro etapas: atrair, converter, transformar e reter. A partir dessas etapas, as empresas

conseguem converter visitantes desconhecidos em clientes.

Nesse contexto, segundo Dakouan et al. (2019), a conexdo entre empresa e o potencial cliente
se da por meio de materiais e experiéncias consideradas uteis, apresentadas por intermédio de
blogs ou redes sociais, por exemplo. Os autores apontam que a funcao do contetido nao € apenas
vender, mas também entreter e informar os espectadores. Essa estratégia, segundo Arantes et al.
(2019), procura atrair os clientes sem interrompé-los. Para isso, investe no planejamento, na

producao e na distribui¢do de contetido capazes de aproximar os clientes da marca.

Portanto, como aponta Azevedo (2011), essa técnica ¢ baseada na criagdo de conteudos
totalmente direcionados para o publico-alvo da empresa. Para que isso seja possivel, esses
materiais precisam ser relevantes e, devem ser pautados nas tendéncias de comportamento do
potencial cliente. Para isso, Dakouan ef al. (2019) afirmam que o publico deve ser direcionado
de forma cuidadosa, com base na comunicagdo personalizada e possibilitada por conteudos de

alta qualidade.
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Dakouan et al. (2019) apontam que, para que uma marca se valha das estratégias de inbound
marketing, ela precisa desenvolver a sua propria midia e construir um publico qualificado.
Assim, a marca se torna o seu proprio meio e oferece contetidos inteligentes capazes de criar

uma audiéncia, em vez de invadir o cotidiano do consumidor.

Até mesmo atualmente, informa Romano et al. (2024, p. 01), em setores ja estabelecidos nas
companhias, como o departamento de suprimentos, também passa por constantes adaptacdes
em busca de atendimento mais sustentaveis e aprimorados para atender os consumidores e obter
sucesso empresarial. As areas departamentais das empresas demonstram a necessidade de

constante atualizagdo de seus conceitos para atendimento do mercado.

O inbound marketing se baseia em trés pilares, a saber: marketing de contetdo, social media
marketing e a search engine optimization (SEO). Marketing de contetido ¢ definido por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) como uma técnica que procura construir relacionamentos de modo
mais proximo junto ao cliente com um conteudo planejado (criado, organizado, distribuido e
ampliado) para ser interessante, relevante e Util para um publico bem definido. Para isso, precisa
monitorar sistematicamente esse publico-alvo, buscando identificar o que se precisa para que
se sinta satisfeito. O contedo ndo procura sempre vender, mas também ensinar, mobiliza-lo,

dialogar e conquistar o cliente.

Nesta dire¢do, as redes sociais t€ém ganho um importante papel para o inbound marketing, ja
que permitem o compartilhamento de contetidos voluntarios e acessiveis, sem a imposi¢ao
normalmente realizada pelas midias tradicionais. Além de serem menos custosas para a marca,
as redes sociais geram também uma conexao entre os seus membros. O cliente ganha voz por
meio dos seus comentarios € compartilhamentos. Assim, as empresas precisam continuamente

ter aten¢do ouvindo as suas criticas e sugestdes (Dakouan ef al., 2019).

Azevedo (2021) aponta que o profissional que trabalha no social media (também caracterizado
como Analista de Redes Sociais) tem o papel de permitir uma melhor segmentacao do publico
geral, possibilitando que as empresas tenham mais controle neste relacionamento fazendo com
que a publicidade se torne mais assertiva. Azevedo (2021, p. 27) também aponta que de acordo

com as informagdes que a marca possui sobre seu consumidor, o conteudo promocional pode
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ou ndo aparecer para determinado publico. Além de atingir o individuo certo, a campanha deve
ainda ser interessante, ja& que os potenciais consumidores estdo cada vez mais seletivos e
possuem cada vez mais ferramentas para passar pelos antincios publicitarios, como € o caso da
possibilidade de saltar uma propaganda apos 5 segundos no YouTube, ou instalar extensdes que
removem anuncios das paginas do seu navegador, como ¢ o caso do "ad blocker" (Azevedo,

2021; Dakouan et al., 2019).

Um dos grandes desafios do inbound marketing é conseguir que a empresa se destaque, ja que
o espago das palavras-chave e das buscas ¢ altamente competitivo, e os internautas prestam cada
vez menos ateng¢ao nos conteudos disponibilizados, devido a variedade das ofertas encontradas
na Internet. Assim, tem-se a fermenta de SEO (Search Engine Optimization) que "tem como
principio basico a otimizagdo constante de um ou varios sitios na internet, de forma a que este
obtenha um ranking superior ao da concorréncia, que possibilite a entrada nos primeiros lugares
gratuitos da search engine result page (SERP)” (Azevedo, 2021, p. 27). Segundo o autor, para
que isso seja possivel, o conteudo gerado precisa ser relevante para uma determinada palavra-

chave.

Dakouan et al. (2019) a SEO ¢ baseada na ideia de que o trafego organico e gratuito de um site
depende da qualidade de sua referéncia, pois, a partir dessa caracteristica, sera possivel que o

dominio seja encontrado primeiro e de forma correta nos mecanismos de pesquisa.

2.1 Pesquisa sobre o Inbound Marketing no Brasil.

Em 2015, o HubSpot fez um grande levantamento sobre o inbound marketing no Brasil, que
contou com 1033 respondentes, profissionais de Marketing e de Vendas de todas as regides e
empresas de diferentes portes. De acordo com o documento, as praticas do outbound marketing
ainda estdo muito presentes nas empresas brasileiras, por meio de envios de e-mail em massa,

cold calls (ligagdes frias), panfletos, outdoors e comerciais de televisao e radio. Sao vistas de
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importancia considerando que até 2018, cerca de 20% da populacao do pais ainda ndo utilizava

Internet em seus domicilios (Ibge, 2021) e ndo seriam alcangados pelo inbound marketing.

De outro lado, o inbound marketing tem crescido e estava presente em 58% das empresas,
mesmo que ainda de forma incompleta. Uma taxa timida se se comparando aos 84% das
empresas da América do Norte. Porém, o estudo avalia uma tendéncia crescente em relacdo as
técnicas de atragdo, por meio de blogs e redes sociais. Mas observou-se também que

apresentacoes on-line e automacao ainda sdo pouco utilizadas (HubSpot, 2015).

Um resultado importante alcangado pela pesquisa diz respeito ao custo de /eads (potencial
cliente que se interessou pela comunicagao da oferta, e que seus dados s3o coletados geralmente
na Landing Page, pagina voltada para conversdo do visitante), que foi 47% menor para as
empresas que utilizam inbound marketing, ja que as principais ferramentas (SEO, redes sociais,
blog) podem ser adotadas gratuitamente e de modo répido, bem como os contetidos podem ser
elaborados com custos mais baixos. Essas caracteristicas proporcionam oportunidades para as
empresas pequenas e médias, que ainda ndo possuem muitos recursos para investir. A pesquisa
destaca também que as prioridades das empresas no Brasil estdo relacionadas ao aumento da

quantidade de contatos e leads, e a conversao de leads em clientes (HubSpot, 2015).

Entre as empresas, 48% obtiveram sucesso passado com inbound marketing e pretendem
continuar investindo. O estudo sugere um modo de avaliar os resultados alcancados pela
utilizagdo do inbound marketing. Por meio de calculo do retorno sobre o investimento (ROI).
Porém, verificou-se que apenas 41% das empresas calcularam o ROI. Dentre elas, 38%
atingiram um ROI maior do que o do ano passado gragas a aplicagcdo do inbound marketing. Ja
dentre as empresas que utilizaram método de outbound marketing, como midia paga, apenas
24% conseguiram um ROI maior do que no ano anterior. "Em resumo, empresas que utilizam
Inbound para gerar leads possuem uma probabilidade de ROI positiva, chegando a ser 60%

maior do que aquelas que usam Outbound" (HubSpot, 2015, p. 12).
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3. METODOLOGIA.

Foi realizada uma pesquisa de natureza descritiva e exploratoria, a partir de uma revisdo da
literatura, baseada em obras que abordam o tema em questdo, publicadas no periodo de 2020 a
2021. A coleta do material foi realizada no periodo de janeiro a abril de 2021. O levantamento
foi realizado nos bancos de dados do Google Académico, Scopus e SciELO. Foram utilizados

9% ¢¢ 9% ¢

os seguintes descritores: “inbound marketing”, “outbound marketing”, “marketing de atracao”,

“marketing tradicional”, “Brasil” e “empresas brasileiras”. Esses termos foram utilizados de

forma conjunta e isolada.

A busca foi dividida em dois momentos. Primeiramente, buscou-se por referéncias que
contribuissem de forma tedrica para a definicdo dos conceitos de inbound e outbound
marketing. Nesse caso, ndo foram estipulados critérios de inclus@o ou exclusao rigidos, apenas
avaliou-se se o conteudo poderia contribuir para a discussao teorica e se as fontes encontradas

eram confiaveis e relevantes.

Em um segundo momento, buscou-se por estudos de caso ou pesquisas de campo que pudessem
demonstrar como as praticas de inbound marketing e outbound marketing sdo usadas no
contexto brasileiro. Foram incluidos os textos disponibilizados em sua totalidade, em portugués
ou inglés, que discorressem especificamente sobre a implementagdo de estratégias de inbound
ou outbound marketing em empresas brasileiras, publicados nos anos de 2020 e 2021. As obras

idénticas, repetidas em bases diferentes, foram eliminadas.

Primeiramente, as obras foram armazenadas, para que, em seguida, fosse realizada uma pré-
selecao de acordo com a leitura dos resumos. Nessa fase, buscou-se a relagao entre o conteudo,
titulo e resumo, bem como se correspondiam ao objeto do presente estudo. Na fase de selecao,

as obras foram lidas na integra, com atencdo especial para os seus resultados e conclusdes.

Realizada a triagem das obras, foram selecionados cinco estudos do ano de 2020 e cinco estudos
do ano de 2021. Na fase de interpretagao, as obras foram lidas, analisadas e, em seguida, os

resultados obtidos foram sintetizados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO.

4.1 Perfil dos trabalhos selecionados.

9% <¢

A busca foi baseada nas palavras-chave “inbound marketing”, “outbound marketing”,

“marketing de atragdo”, “marketing tradicional”, “Brasil” e “empresas brasileiras”. Esses
termos foram utilizados de forma conjunta e isolada. Como a pesquisa buscou contemplar as
atividades mais atuais, recentes do mercado brasileiro, optou-se por restringir a amostra aos

anos de 2020 e 2021.

Foram excluidos os artigos que ndo estavam disponiveis em sua totalidade e que ndo eram
relevantes para a pesquisa. Alguns traziam informacdes tedricas importantes, mas nao
descreviam a relacdo de empresas brasileiras com o inbound e o outbound marketing e, por isso,
foram utilizados apenas no referencial tedrico, ndo compondo a amostra. Optou-se também por
restringir a busca para artigos em lingua portuguesa, por se acreditar que os principais resultados
que contemplassem o contexto brasileiro estariam escritos na lingua oficial do pais. De toda
forma, os artigos em lingua estrangeira foram avaliados superficialmente para que fosse
possivel verificar se apresentariam alguma contribuig¢@o ao trabalho. Apenas um artigo escrito
em lingua inglesa trazia resultados de empresas brasileiras e foi considerado. Na base Scopus

nao se teve artigos enquadrados nos critérios estabelecidos.

Para ampliar as possibilidades, foram incluidos ndo apenas artigos cientificos, mas também
trabalhos de conclusdo de curso, dissertacdes e teses que efetivamente apresentavam resultados
de empresas brasileiras relacionados a aplicacdo de estratégias de inbound ou outbound
marketing, baseados em metodologia qualitativa, preferencialmente com base em estudo de
caso ou pesquisa de campo. Os niimeros de textos encontrados e selecionados estdo descritos

na Tabela 1.
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Tabela 1 - Quantidade de artigos encontrados e selecionados

Descricio: 2020 2021
Total encontrado 621 177
Eliminado por indisponibilidade 19 2
Eliminado por relevancia 39 8
Eliminado pela lingua 555 160
Incluido apenas para referencial tedrico 3 |
Selecionados 5 5

Apos a selecao dos estudos, os trabalhos foram classificados em relagdo ao ano, a revista em
que foram publicados e a sua classificagao (Qualis Administragao 2013-2016), quando foi o
caso, as principais palavras-chave e os métodos utilizados. Esses dados estao sintetizados no

Quadro 1.

Quadro 1 - Perfil dos trabalhos selecionados

Ano de | Revista publicada | Classificacdo Palavras-chave Método
publicaciao da revista
2021 TCC: Instituto | Nao se aplica | Custos. Ganho de peso. Pesquisa
Federal Goiano Tratamento Qualitativa
Metafilatico.
2021 Facit Business and| Bl Marketing. Marketing Pesquisa  Qualitativa
Technology Digital. Midias Sociais com finalidade
Journal escritiva
2021 Revista de Extensdo | B4 Instagram. Inbound. pesquisa qualitativa
e Iniciacdo Marketing
Cientifica da
UNISOCIESC
2021 Revista cientifica | Bl Agéncias de Viagem. Pesquisa  Qualitativa,
d(,) curso de Estratégia. Redes transvers’al. ¢
posgraduagio exploratoria.
stricto sensu em Sociais. Captacdo de Clientes.
mrismo e hotelaria Sdo Luis do Maranhdo.
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da universidade do
vale do Itajai

2021 Revista brasileira de | A2 Crisis Management. Pesquisa  Qualitativa,
peisgqguzlsglezr? turismo Strategy. SMEs. COVID-19. Sdo tranlsverts’al., descritiva e
. . ) Luis do Maranhéo. exploratona.

2020 Monografia: Nao se aplica | Marketing. Pesquisa
Faculdade = Maria o

. 1
Milza FAMAM Ferramentas. Ramo Qualitativa
Alimenticio. Empresa.

2020 TCC: Universidade | Nao se aplica | Mercado Imobiliario. Marketing | Pesquisa
de Passo Imobiliario. Marketing Digital. Qualitativa
Fundo Outbound Marketing. Inbound

Marketing. Marketing de
Contetido.

2020 Revista Eletronica | Sem Humanizacao. Inbound | Pesquisa  Qualitativa

dos cursos de . 5 Marketing. Marketing de | com finalidade
classificagdo C 1do. Redes Sociai lorator

Publicidade R onteudo. Redes Sociais. exploratoria

Propaganda e

Relagdes Publicas

2020 Revista Cientifica| Sem Marketing. Marketing Digital. | Pesquisa de Campo

H-TEC . s Eventos. com abordagem
classificagdo litati

Humanidades & qualiativa

Tecnologia.

2020 Dissertacdo: Nao se aplica | Inbound Marketing. pesquisa  qualitativa
Faculdafle de Marketing de com finalidade
economia da exploratoria
Universidade do Contetido. Tecnologia de
Porto. Informagéo.

4.2 Avaliacao do material selecionado.

Ap0s a leitura detida de cada um dos estudos selecionados, o contetido foi descrito e analisado.
Buscou-se identificar quais foram as principais estratégias de outbound e de inbound marketing

utilizada em cada caso, bem como quais os resultados alcangados com a aplicagao dessas agoes.
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PPGAd

O Quadro 2 apresenta a sintese dos dados levantados, com foco na autoria e ano de publicacao,
metodologia, setor da empresa estudada, estratégias de outbound e de inbound marketing usadas

e resultados alcancados.

Quadro 2 - Sintese dos artigos selecionados

Autor e Metodologia Setor Estratégias de Estratégias de Resultados
ano Outbound Inbound marketing ALEEIGOAS
Marketing
Fernandes Relatério Agropecuario Divulgacao Uso de redes sociais | Conquista de 4.385
comercial dos com conteudo de valor | seguidores em 2
(2021)
produtos da anos ¢ alcance de
empresa Trafego 68.160 impressdes
pago Envio de e- mensais em média.
mails de massa
Moreira e Pesquisa de | Multisetorial Nao informado Uso de midias sociais, | Otimizagao de
Nogucira campo como tempo, mzliior
Instagram e Facebook. | alcance do publico,
(2021) personalizagdo de
campanbhas,
fidelizagdo de
clientes,
fortalecimento
da marca,
divulgacao dos
produtos e servicos,
interatividade com
o publico. 55% dos
participantes
relataram  ganho
financeiro
excelente.
Piccioli et | Estudo de caso Alimentos Videos patrocinados | Uso de redes sociais; | Grande quantidade
al. (2021) por trafego pago identificacdo de  visualizagdes
aprofundada do perfil | nas publicagdes da
do usuario; criagdo de| marca.
conteudos de valor para
atrair leads
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Autor e Metodologia Setor Estratégias de Estratégias de Resultados
ano Outbound Inbound marketing SlEAnCR e
Marketing
Silvae Estudo de caso Turismo Radio, outdoors, | Utilizagdo das redes | Ampliacdo da
. participagdo em | sociais visibilidade e da
Ferreira . . N
feiras/eventos e interagdo com os
(2021) parcerias consumidores,
interempresariais. captacdo de clientes
e redugdo de custos
Silva, Estudo de caso Turismo Nao informado Uso de redes sociais Alterativas ~ para
Miranda e 11daf[ ct(:lm crises e
Hoffmann reestruturar 0
(2021) negocio
Aurelio Estudo de caso Alimentos Promocgéo de Uso de redes sociais Maior alcance dos
(2020) produtos por meio cl.lentes . com
de parcerias divulgagdo, tabelas
de ofertas e
comunicagao visual
Carvalho Estudo de caso Imobiliario Campanhas Envio de materiais que | Nao foi observado
o . despertam interesse a | resultado comousode
(2020) grlrllblrie(;ﬁgir;?:ﬁt:slsnas 2| partir da captagio de dados | estratégias de inbound
preendu > dos clientes, uso de redes | marketing
participa¢do em eventos L
. eqsz_ e . sociais
imobiliarios,  landing
pages, telemarketing,
flyers, outdoors,
anfincios em jornais e na
internet, links
patrocinados, oferta de
produtos
Falcdo Estudo de caso | Beleza Nao informado Utilizagdo de redes sociais | Interagdo e
1 licaca .
e blog, publicagio de engajamento dos
(2020) conteudos de valor ndo .
. seguidores.
relacionados com o
produto, marketing
voltado  para  causas
sociais, animais e humanas
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Autor e Metodologia Setor Estratégias de Estratégias de Resultados
an - alcancga
0 Outbound Inbound marketing BTN
Marketing
Silva, Pesquisa  de| Multisetorial ¢ | Néo informado Uso de SEO, langamento de | Aymento da
videos virais que despertam a . -
Silva e campo eventos curiosidade, oferecimento de d1vu1ga(;ao, boa
workshops ~ gratuitos  que | avaliagdo dos
Pereira impulsionam a venda de

] clientes,  maior
cursos mais completos. Uso de

(2020) ferramentas como WordPRess, visibilidade

Yoast Seo, Mailchimp e

LeadLovers, Google Adwords,
Google Trends, Google

Analytics.

Rocha Pesquisa de Tecnologia da | Nao informado Uso de estratégias de | Geracao de leads,

E . L

(2020) Campo Informagéio SEO, uso de canais | criagdo de
de comunicagdo | relacionamentos
como e-mail | ¢ redugdo de
marketing e suporte
YouTube

A partir da analise dos artigos, observa-se que as estratégias de inbound marketing mais comuns
no contexto das empresas brasileiras sdo: relacionamento com cliente por meio de redes sociais,
com énfase para o Instagram, Facebook, YouTube e e-mail. As empresas demonstram uma
tendéncia a produzir conteudo de valor, ndo relacionados apenas aos produtos e servicos
oferecidos, mas que possam informar ou entreter o consumidor. O emprego de SEO também foi
citado, assim como o uso de ferramentas como WordPress, Yoast Seo, Mailchimp e LeadLovers,

Google Adwords, Google Trends, Google Analytics.

No entanto, em todos os casos, observou-se que ndao ha aplicacdo de métricas efetivas para
analisar os resultados da aplicagdo das estratégias de inbound marketing. Em poucos casos, as
andlises se limitam a verificar a quantidade de engajamento em redes sociais de forma

superficial. Uma maneira de verificar os resultados alcancados pela utilizagdo do inbound
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marketing poderia ser pelo calculo do retorno sobre o investimento (ROI), conforme aponta

HubSpot (2015).

Outra possibilidade, conforme cita Rocha (2020, p. 36), ¢ usar ferramentas gratuitas e
reconhecidas no mercado como o Google Analytics, que permitem que as agdes sejam
monitoradas em diversos niveis de complexidade, sem a necessidade do uso de uma tecnologia
robusta, apenas com a inser¢ao de um codigo no website ¢ da configuragao de alguns parametros

de analise na ferramenta (Rocha, 2020).

Outra questao que foi observada ¢ que a efetividade das estratégias de inbound marketing varia
de acordo com o setor, ainda que ndo se tenha uma amostra representativa de trabalhos. No
mercado imobiliario, por exemplo, as estratégias de outbound marketing se mostraram mais
relevantes, enquanto as estratégias de inbound marketing se mostraram importante nos setores
alimenticio, turistico e cosmético. Uma provavel justificativa seja a complexidade, o preco e
nivel de burocracia envolvidos no produto/servigo ofertado. Nos casos em que esses fatores sao
maiores, ha uma necessidade de tratamento “face a face” e de abordagem direta do cliente,

conforme coloca Carvalho (2020).

O cumprimento das promessas ¢ um fator importante dentro da pratica de Marketing, o que ndo
¢ diferente ainda que seja por estratégia de inbound marketing. Notou-se que, em alguns casos,
apesar de haver a oferta de atendimento on-/ine e de interacao do cliente com a marca, Carvalho
(2020) percebeu que com o emprego da técnica de cliente oculto, os clientes nestes canais ndo

conseguiam atendimento rapido e efetivo na metade de sua amostra.

Falcao (2020) também atestou que, apesar de os posts sociais da empresa analisada gerarem
engajamento, comentarios e curtidas, a marca nao respondia aos questionamentos ou sequer
interagia com os seguidores. Isso indica a necessidade a maior comprometimento das empresas

em geral com as praticas de inbound marketing, para que os resultados sejam realmente efetivos.
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5. CONCLUSAO.

Este estudo teve por objetivo avaliar trabalhos recentes que discutem estratégias de inbound
marketing presentes na literatura académica de empresas brasileiras. O inbound marketing,
comumente traduzido como marketing de atragdo, se popularizou a partir de 2009 por meio de
estratégias na Internet baseados na produgdo de conteudos informativos relevantes, atuando

concomitante com os mecanismos de busca, e interatividade nas redes sociais.

Esta participagdo direcionada dos internautas por parte das empresas podem gerar influéncias
positivas tanto no reconhecimento da marca e vantagens frente aos concorrentes nos processos
decisorios de compra dos clientes. A atragdo do cliente muitas vezes se inicia dentro dos motores
de busca ou paginas informativas, onde o cliente ¢ estimulado a obter maiores informacdes
acerca do produto ou servigo de interesse em outros sites, blogs ou midias sociais quando entao
seus dados sdo coletados, transformando-os em leads que podem ser trabalhados em outras
etapas posteriores do modelo do processo de decisdo de compra pelas praticas do Marketing

Digital.

O outbound marketing esta relacionado a abordagem direta do cliente pela empresa, enquanto
o inbound marketing busca atrair o cliente sem interrompé-lo, de forma que, a partir da
distribuicao de contetido de valor, faz com que o proprio cliente procure a marca. Essas

estratégias ndo sdo opostas, mas devem ser consideradas como complementares.

Este trabalho observa que no contexto brasileiro, as praticas de outbound continuam sendo
amplamente utilizadas, mas as empresas tém dado cada vez mais valor ao inbound marketing,
e procurando inclui-lo em suas atividades na gestdo mercadologica. Porém, ainda que estejam
utilizando estas agdes, foi possivel perceber que ainda ha uma lacuna em sua aplicagdo. Em
razao disto, alguns elementos visto como importantes no estudo serdo elencados para guiar as

empresas em como trabalhar o inbound marketing.

* Levanta-se, a principio, e essencial, a necessidade de se observar o publico-alvo a ser

atingido. Caso o publico-alvo da marca ndo esteja proximo do ambiente virtual, grandes
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investimentos em inbound marketing ndo gerardo retornos satisfatorios, de forma que
as técnicas tradicionais deverdo ser priorizadas, como anuncios em televisao e radio,

outdoors etc.

*  Outro aspecto importante ¢ observar o setor, o produto ou servico em que a empresa
oferece. Foi observado que o alcance de estratégias de inbound marketing para
transagdes que envolvem quantias elevadas, ou muita burocracia podem gerar resultados

menos satisfatorios.

* Nos demais casos, para o uso efetivo das estratégias de inbound marketing, sugere-se
que a marca foque nas agdes-chave de atrair, converter, transformar e reter. Isso quer
dizer que todas as etapas do contato com o cliente precisam ser tratadas com a devida
atencdo. As ferramentas do marketing de contetido, do social media marketing e do SEO

se mostraram relevantes nessas etapas.

* A atracdo dos usuarios ainda de clientes desconhecidos pode ser feita com base em
publicagdes com informagdes relevantes em blogs, palavras-chave bem elaboradas nas
ferramentas de busca e na postagem de conteudos de valor nas midias sociais,
principalmente no Instagram, no Facebook e no YouTube. Assim, esses usuarios se
transformam em visitantes, e podem passar a frequentar os canais da marca em busca
de informagdes, conteudos e entretenimento, por exemplo. A partir de entdo, a empresa
precisa se dedicar a converté-los em clientes, com base em formularios e landing pages,

formando assim os leads.

* Com os leads disponiveis, fica mais facil para que se identifique, dentre todos os
visitantes, quais sdo aqueles que realmente se interessam ou estdo no melhor momento
para se transformarem em clientes. A partir de entdo, o contato precisa ser mais

personalizado e mais proximo, e pode ser feito por e-mail, assinaturas, entre outros.

* Finalmente, ¢ preciso reter o cliente e procurar fazer com que ele seja o grande
propagador da marca. Nessa fase, ¢ importante que a empresa mantenha contato de

forma pessoal, respondendo aos feedbacks, principalmente em redes sociais, além de
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promover eventos e faca entregas de conteudo personalizados e dindmicos. Assim, a

utilizacdo das técnicas de inbound marketing pode ser de grande valia para a empresa.

Ressalta-se, ainda, a necessidade urgente de se implantar medidas capazes de mensurar os
retornos sobre os investimentos dessas estratégias, que ndo se resumem a nimero de seguidores
e engajamento das redes sociais, que foi o tinico elemento que serviu de parametro na maioria

dos casos analisados.

O presente trabalho ndo teve o objetivo de esgotar sobre o assunto que ainda tem muito para ser
conhecido e difundido, mas além de avaliar os conceitos de um novo cenério mercadolégico, e
mostrar como esta o estado das praticas de Inbound marketing pelas empresas brasileiras,
evidenciou também que ainda sdo poucos os estudos que discutem as praticas de Inbound
Marketing na literatura cientifica. Provavelmente, ocorre uma constatacao observada em outras
areas onde ocorreram inovagdes (eletronica, metalurgia, radio), que elas podem ocorrer antes

do conhecimento cientifico (Figueiredo, 2009).

Considera-se que quanto mais estudos possam a ser observados na literatura académica, estes
poderdo se constituir de insumos importantes para que o desenvolvimento do conhecimento
cientifico neste campo possa evoluir, de forma mais detalhada e organizada, possibilitando
recomendacdes mais prescritivas do Marketing para a gestao dos negdcios, em que naturalmente

¢ muito demandado entre os que querem ou ja trabalham nesta area de conhecimento.
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