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APRESENTACAO

A evolugéo do pensamento administrativo tem sido apreendida no tempo como uma
evolugdo incremental e continua de debates sobre solugdes e agendas estratégicas que
podem otimizar processos, produtos e servigcos ou resolver aqueles problemas que afetam
a Sociedade e as Organizagoes.

O objetivo deste livro é caracterizar o campo cientifico da Administracdo em sua
riqueza de agendas tematicas, por meio da apresentagdo de um conjunto diversificado
de estudos que valoriza a reflexdo sobre a realidade organizacional que é complexa, sem
perder a praticidade de uma linguagem amplamente acessivel ao grande publico.

Neste sentido, a estruturagcdo do presente livro fundamenta-se em um conjunto
de 26 capitulos, os quais abordam, tanto as agendas teéricas e discursivas no campo
epistemologico da Administracéo, quanto, a realidade empirica organizacional e da gestao
estratégica, ilustradas no formato de estudos de caso.

A natureza exploratéria, descritiva e explicativa dos capitulos do livro combina
distintas abordagens quali-quantitativas, recortes teoricos e procedimentos metodologicos
de levantamento e analise de dados, corroborando assim para a apresentagdo de uma
genuina agenda eclética de estudos.

Resultado de um trabalho coletivo desenvolvido por meio de uma rede de autores
brasileiros e estrangeiros, esta obra apresenta uma visdo panoramica sobre a realidade
organizacional a partir de uma abordagem que valoriza a pluralidade de pensamento sobre
a realidade dos desafios e problemas correntes.

Conclui-se para apreciagdo de leitura que uma panoramica visdo da do campo
de Administragdo é fornecida ao publico leitor, fundamentada em relevantes anélises de
estudos de casos que corroboram teérica e conceitualmente para a produgdo de novas
informag¢des e conhecimentos sobre a fluida realidade das organizacional no periodo
contemporaneo.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras



SUMARIO

(071 =11 1 1] N0 X5 [T 1

TRES ABORDAGENS DE ECONOMIA POLITICA INTERNACIONAL: UM DEBATE
HIPOTETICO ENTRE EMINENTES PENSADORES SOBRE CRISES ECONOMICAS
INTERNACIONAIS

Virgilius de Albuquerque

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117111

(07,1 =11 1 1] N0 X5 20T 16

OS IMPACTOS DA ECONOMIA CIRCULAR SOB A PERSPECTIVA DA OFERTA E DO
CONSUMO: UMA REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

Dénio Almeida Carneiro

Miguel Norberto Mendes Soares

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117112

(071 =11 1 1] W0 X< J0Uu 35

DIFFERENCES BETWEEN A TRADITIONAL SUPPLY CHAIN AND AN INTEGRATED
SUPPLY CHAIN

Bertha Molina Quintana

Marfa Berta Quintana Ledn

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117113

CAPITULO Qu.oeceesecesescssssss s ssssssssssss s ssss s ssssss s sss s s sss s s sssss s sssssasssnsssassnsas 44
NEED TO SHARE - A NOVA TENDENCIA, SEUS MECANISMOS E RISCOS
Danielle Sandler dos Passos
https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117114

(071 =11 1 U] N0 Y- J0u T 51

EL RECURSO HUMANO COMO FACTOR CLAVE PARA LA CERTIFICACION E
IMPLEMENTACION DE MEJORA EN ISO 9001

Rebeca Teja Gutiérrez

Verodnica Loera Suarez

Nidia Lopez Lira

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117115

(071 =11 1 1] N0 Y- J00N TR 62

GESTAO HUMANIZADA E LIDERANGA: O PAPEL DA INTELIGENCIAEMOCIONAL
Daniele Campos do Nascimento
Deniz Helena Pereira Abreu
Elizabeth Luiza da Silva “in memorian’

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117118




[07.Y =11 1 1] W0 Y 200U 76

TEORIA DE HOFSTEDE: UMA ANALISE DA DIMENSAO LTO X STO E A CULTURA
BRASILEIRA

Juliana Ferreira Ribeiro Miguel

Eric Cohen

Andreia Freitas

Michele Braga dos Santos Silva

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117117

(07 =11 1] N0 X: TN 100

TRABALHO VOLUNTARIO: RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA E
APROPRIACAO DO TRABALHO
Edgard Gongalves da Costa

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117118

(07 =11 1 1] W0 X JEUN T 118

ANALISIS ESTRATEGICO: UN CASO PRACTICO
Alma Elizabeth Miranda Quifiones
Maria Magdalena Trejo Lorenzana

https://doi.org/10.22533/at.ed.6422117119

(07 =11 1 1] W0 X5 [0 U RR 130

FORU COMO HERRAMIENTA PARA EL SERVICIO UTILIDAD DENTRO DE LAS
EMPRESAS

Mtro. David Pérez Gémez

Agustin Ortiz Romero

Xochitl Patricia Ortega Angulo

Emiliano Pérez Romero

Andrea Guadalupe Silva Méndez

Mauricio Armando Vélez Tello de Meneses

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171110

(07 =11 1 1] W0 15 & (TR 139

ROBOTIZACAO APLICADA A ORGANISMOS VEGETAIS: INOVACAO EM SERVICOS
Maria Teresa Rodrigues Pessoa
Clara Rose Zacharias de Oliveira Ferreira da Cruz
Marco Aurélio Pinhel Peixoto
Luciano Mendes Camillo
Marcos Paulo Braga de Lima

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171111

CAPITULO 12.eeeeeeeeeeeeeeseseseeeseeeeessnsssasasasassssssssnsasassssasssessnsnsasassssesassnsnsnsasassnas 148

LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR COMO GENERADORA DE VALOR DE MARCA
PARA EL COMERCIO DETALLISTA

Valentin Gallart Camahort

Yeamduan Narangajavana Kaosiri



LLuis Callarisa-Fiol
Javier Sanchez-Garcia

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171112

CAPITULO 13..eeeceeeeeeesesesesesssssessssssassssssssssensssasasssssssssessssasasssssssnsssnsasassssssssssns 163

AGRONEGOCIO E A CADEIA PRODUTIVA DO LEITE: DESAFIOS, COMPORTAMENTO
DOS PRODUTORES RURAIS E DESENVOLVIMENTO REGIONAL

Ariosto Sparemberger

Pedro Luis Buttenbender

Luciano Zamberlan

Darles Michel Assmann

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171113

CAPITULO 14eeeeeeeeeeeereseseeeeeeeesnssasasssssssssensnsasasssssssssenensasasssasssensnsnsasasssssssenens 180

PROJETOS COMPLEXOS: ESTUDO DE CASO SOBRE A COMPLEXIDADE DOS
PROJETOS DE ENGENHARIA EM UMA EMPRESA DO SETOR DE OLEO E GAS
Frederico Gonzaga Lafeta
Carlos Frederico de Oliveira Barros
Paulo de Oliveira Coelho Dutra Leal

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171114

CAPITULO 15..eeeceeeeeeessesesseesssessssssassssssssssssnsssassssssssssessnsasasssssssensssnsasasssssseansns 193

ANALISE DE FALHAS DE MATERIAIS COMPOSITOS EM CONSTRUCOES POPULARES
Thiago Lednidas de Souza Carvalho

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171115

CAPITULO 16...ueereieeereeeseeeeesseesssssssasasasessssssssasssssasasasesassssssssssssssasasssasassssssssesesssas 204

COMUNICAGCAO INTERNA E PROPOSTAS PARA ALINHAMENTO DAS INFORMAGOES:
O CASO DE UMA EMPRESA DE BOA VISTA-RR

Talita Havila Lopes Silva

Jacquelaine Alves Machado

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171116

(07X 21 (U] 10 J5 20T 211

O USO DA PLATAFORMA P91 COMO ESTRATEGIA DE TRANSFORMAGCAO DIGITAL E
SUAS APLICACOES NO TRABALHO REMOTO DURANTE A PANDEMIA DO COVID-19

Talita de Souza Costa

Weslei Alvim de Tarso Marinho

José Geremonte Garcia

Rafael Lucas Silva

Marcelo Santos Carielo

José Augusto de Lima Prestes

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171117




(07 =11 1 1] Mo J5 £ TN 217

VICTIMIZATION OF COMPANIES, FROM THE POINT OF VIEW OF THE BUSINESSMEN
AND ENTREPRENEURS OF THE PORT OF ACAPULCO, GRO., MEXICO

Moisés Carmona Serrano

José Adolfo Martinez Castellanos

Julio Cesar Cortez Jaimes

Remigio Marin Ibarra

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171118

(07 =11 1 1] W0 15 L YU 227

POSSIVEIS INTERACOES ENTRE CONHECIMENTOS EXTERNOS E INTERNOS NOS
PROCESSOS DE INOVACOES DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Mauricio Henrique Benedetti

Alexandre Nabil Ghobril

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171119

(07 =11 1 1] W0 X1 U 246

ESTUDO BIBLIOGRAFICO SOBRE O PROCESSO DE PRECIFICAGCAO EM MICRO E
PEQUENOS EMPREENDIMENTOS

Edda Jaqueline Sousa de Oliveira

Ingrid Cristina da Cruz Espindola

Edna Torres de Aradjo

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171120

(07 =11 1 1] W0 Y73 [T 265

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE ARTESANATO NO MUNICIPIO DE CERRO
LARGO - RS E A INFLUENCIA DA FORMALIZACAO

Denise Medianeira Mariotti Fernandes

Raquel Barragan Minosso

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171121

(07 =11 1 1] W0 X7 X 278

LA MICROEMPRESA COMO ACTOR (OFERENTE Y DEMANDANTE) EN UN MODELO
FINANCIERO A DESARROLLAR EN EL ESTADO DE COLIMA, MEXICO

Julio Humberto Rios Romo

Elvia Lorena Torres Alejandre

Marfa Sanchez Losoya

Nayeli Viridiana Osorio Hernandez

IbnerMora Silva

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171120

(07 =11 1 1] W0 Jx TNV 286

IMPORTANCIA DA GESTAO FINANCEIRA PARA OS TRANSPORTADORES DE
PEQUENA ESCALA: ESTUDO DE CASO MOTOCICLISTAS DO 9° BAIRRO MUNHAVA
CENTRAL-BEIRA-MOCAMBIQUE (2018-2019)

Maria Albertina Lopes da Silva Barbito



Inacio Augusto Belo
https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171123

CAPITULO 24...eeeeeeeeeeerereseeeeeeessnssasssssssssesensnsasasssssssssessnsasassssssensnsnsasasssssssessnes 298

OS DESAFIOS ENFRENTADOS PELAS MULHERES NEGRAS EMPREENDEDORAS NA
CIDADE DE RIO GRANDE-RS

Simone Silva Porto Machado
Ketlle Duarte Paes

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171124

CAPITULO 25.....c.eeeeeeeeeeeereeseseeeeeeessnssasesssssssesensnsasasssssssssesensasasssssessnsssnsasasssssssssens 317

A ASCENSAO DA MULHER NA GESTAO E A TRANSFORMAGCAO NO MERCADO DE
TRABALHO NO CONTEXTO VAREJISTA DO MUNICIPIO DE CACOAL/RO

Andréia Duarte Aleixo

Sabrina Bueno Fernandes

Ozana Rodrigues Boritza

Maria Bernadete Junkes

Suzenir Aguiar da Silva

Nilza Duarte Aleixo de Oliveira

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171125

CAPITULO 26......eececeeeeeeeerseseseeeeeeesssssassssssssssssssssasasssssssssessssasssssssssensssnsssassssssssssns 328

O MARKETING DIGITAL E A CAMPANHA INSTITUCIONAL #REPENSE: ANALISE
FINANCEIRA E ESTRATEGICA DE UMA ARENA ESPORTIVA PARA INCLUSAO DO
PUBLICO FEMININO NO CENARIO DO FUTEBOL

Gustavo Samuel Cunha

Wanessa Leticia de Oliveira Miranda

Helena Belintani Shigaki

José Edson Lara

https://doi.org/10.22533/at.ed.64221171126
SOBRE O ORGANIZADOR........oveeeeerseseseseseesesnsssasssssssssesensassassssssnsssnsssassssssssnsnes 350
INDICE REMISSIVO.....uoceeeeeeeeeeseseseseeessesessasassssssssssnsnsasasassssssssssasasasassssssssssnsasasas 351




CAPITULO 26

O MARKETING DIGITAL E A CAMPANHA
INSTITUCIONAL #REPENSE: ANALISE FINANCEIRA
E ESTRATEGICA DE UMA ARENA ESPORTIVA PARA

INCLUSAO DO PUBLICO FEMININO NO CENARIO

Data de aceite: 25/10/2021

Gustavo Samuel Cunha
Wanessa Leticia de Oliveira Miranda
Helena Belintani Shigaki

José Edson Lara

Resumo: Objetivo: descrever e analisar os
resultados das agdes de Marketing desenvolvidas
dentro da campanha #REPENSE no Estadio
Mineirdo, que visam a melhoria do alcance ao
publico feminino e ampliagdo da presenga e
participacéo deste grupo no cenério do futebol.
Método: Trata-se de uma pesquisa quantitativa,
com abordagem descritiva. A amostra foi
composta por frequentadores e participantes
da campanha elaborada pelo Estadio Mineirao
localizado em Belo Horizonte - MG. Os dados
quantitativos foram analisados por meio de
analise estatistica no software SPSS Versao
25. Originalidade/Relevancia: Ressalta-se
a importancia da gestdo de KPI's dentro das
campanhas de marketing como adendo de uma
gestdo centralizada com vistas ao resultado
positivo, bem como o0 uso destes instrumentos
de mensuracdo para melhorias no enfoque das
campanhas institucionais. Resultados: O estudo
identificou que a organizagdo em questdo, atual
gestora do Estadio Governador Magalhdes Pinto
— Mineirdo, atua de forma efetiva e pensada
em acdes de marketing por meio das redes
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sociais, visando a obtencdo de novos nichos
de publicos. A campanha #REPENSE trouxe
a tona novamente a discussdao da mulher no
cenario do futebol nacional. A gestora promove
suas campanhas em trés plataformas digitais:
Instagram, Twitter e Facebook, sendo a segunda a
de maior alcance. Através de estudo quantitativo,
observou-se que a Minas Arena encontra-se
no caminho correto com suas campanhas nas
midias sociais e que o uso de KPI's perfazem a
gestao de forma segura e de resultados positivos.
Contribuic6es tedricas: o estudo proporcionara
novos mecanismos, bem como auxilio empirico
para avaliacdo de campanhas de marketing
institucionais por meio de métricas quantitativas.
Contribuicées para a gestdo: ressalta-se a
importancia de as organizagbes acompanharem
de maneira efetiva a evolugéo nas midias sociais
e 0 alcance que elas obtiverem enquanto ativas,
através da manifestacdo de seus clientes e
seguidores. O estudo apresentard mecanismos
que poderdo ser utilizados de forma genérica
nas mais diversas campanhas institucionais
promovendo maior efetividade de contetdo.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital,
Campanhas Institucionais, KPI’s, Futebol.

11 INTRODUGAO

De acordo com Bandeira e Seffner
(2018), a ocupagdo dos estadios de futebol
atravessam diferentes narrativas sobre o esporte
e sobre a masculinidade quando avaliados os
sujeitos na visdo de participantes torcedores.
Percebe-se que a evolucdo dos torcedores de
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futebol bem como sua masculinidade se faz de forma simultdnea e ordenada, a ponto
de questionamentos serem levantados se os contetdos postos estariam se referindo as
praticas do torcer ou a uma produgéo ou variagédo da identidade masculina. A feminilidade
das torcedoras frequentadoras dos jogos em arenas de futebol pelo Brasil se torna negada e
diminuida quando avaliada junto ao publico masculino (ANDRADA BANDEIRA; SEFFNER,
2018).

De acordo com Fiengo (2003), nascido nas escolas publicas inglesas, conservando
a origem aristocratica, pode-se dizer que o futebol transformou-se em uma prética
transgeneracional, multiclassista e transgenérica. De maneira geral os esportes,
especificamente o futebol, trabalham fortemente a produgéo de valores e a veiculagéo de
representacdes associados a masculinidade.

Muhlen e Goellner (2012), referenciam que o esporte, bem como qualquer outra
pratica cultural, seguem (re)produzindo pontos fortes de masculinidades e feminilidades,
e acrescentam ainda que estes marcadores identitarios ndo seriam neutros ou universais,
mas que estariam se construindo cotidianamente baseando-se nas representacdes
culturais associadas.

Para Messner (1992) e Devide (2005) o esporte coletivo apresenta-se como um
espaco utilizado muitas vezes para a constru¢éo da masculinidade, visto vez que apresenta
caracteristicas baseadas na agressividade, forgca e competitividade, aspectos culturalmente
vistos e trabalhados como componentes da corporeidade masculina.

Os dados do ultimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2010) evidenciaram que as mulheres continuam em maior numero, analisando a populagéo
brasileira. Contabilizando 97.348.809 individuos do sexo feminino (51,03%) para 93.406.990
do sexo masculino (48,97%), o IBGE (2010) concluiu ainda que as mulheres estariam a
frente quanto ao indice de escolaridade, e que a curva de crescimento no mercado de
trabalho para estas, estaria em ascendéncia, enquanto a curva da diferenca de renda em
relagdo aos homens estaria em declinio.

Para Capelo (2019), o publico feminino precisa ser atraido para o futebol por diversos
motivos, sendo: (i) aspecto social e igualitario de géneros, sendo o futebol uma ferramenta
poderosa; (ii) aspecto econémico, uma vez que indicadores apontam este publico como
detentor de maior poder aquisitivo ainda na idade jovem; e, (iii) aspecto do espetaculo,
onde o publico feminino aumentando mudaria o perfil do estadio, com novas faixas etarias,
como idosos e criangas, e possivelmente até reduzir brigas. Capelo (2019) ainda menciona
ainda que a mulher de forma geral faz bem ao futebol.

Estima-se que 17% dos socios-torcedores dos Clubes brasileiros sdo mulheres
(CAPELO, 2019). Os dois grandes clubes de Minas Gerais, Cruzeiro Esporte Clube e Clube
Atlético Mineiro, possuem em suas cotas de socio torcedor aproximadamente 15% e 9%
sendo mulheres respectivamente. Em consulta a diretoria dos clubes, estima-se que a
receita na participacdo em jogos nos Estadios de Minas Gerais, bem como a compra de
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souvenir destas equipes pelo publico feminino chegaria em um montante aproximado de
20% do faturamento bruto (CAPELO, 2019).

O Estadio Mineirdo, localizado em Belo Horizonte — MG, tem buscado apresentar
propostas de fidelizagdo do publico feminino em atividades desenvolvidas durante o ano
junto ao calendario de futebol. A diversidade de géneros deve ser respeitada e a inclusao
do publico feminino em atividades da gestdo, trabalhos desempenhados e torcidas em
dias de jogos deve ser estimulada (ESTADIO MINEIRAO, 2020). Diante disso, em 2018,
o departamento de comunicacdo do Estadio desenvolveu a campanha Institucional
#REPENSE, com o objetivo da aproximagédo do publico feminino, e a participacdo mais
efetiva em atividades do Estadio.

Diante do contexto apresentado, busca-se responder ao seguinte problema de
pesquisa: de que forma as a¢bes de marketing adotadas na campanha #REPENSE estariam
alinhadas para a conquista, ampliagéo do publico feminino presente nos eventos de futebol
do Estadio Mineirdo e retorno financeiro para a gestora do estadio? De modo geral, o
estudo busca descrever e explicar como as possiveis agdes de Marketing desenvolvidas
dentro da campanha #REPENSE no Estadio Mineirdo, que visam a melhoria do alcance
ao publico feminino, ampliam a presenca e participacdo deste grupo no cenario do futebol.
De forma especifica, busca-se: (i) identificar os principais objetivos do Estadio Mineirdo
na construgdo desta campanha; (ii) avaliar o Custo de Aquisicdo do Cliente (CAC) na
campanha; (iii) identificar o Alcance/Influéncia de Midia Social nas midias trabalhadas pela
gestora do Estadio e, (iv) calcular o Valor de Vida util do Cliente - Customer Lifetime Value
(LTV) participante da Campanha #REPENSE.

A pesquisa mostra-se como relevante visando os contextos académico, institucional
e social. Academicamente, pesquisas sobre o Marketing Digital e Marketing Institucional se
mostram pertinentes, umavez que no campo das organizagdes faz-se necessariaaampliacao
dos estudos da area e os impactos comerciais e promocionais no desenvolvimento destes
modelos de campanhas, bem como a identificagdo do publico-alvo quanto a efetividade
deste modelo de trabalho. Além disso, através de levantamento bibliografico identificou-se
que ainda sdo poucas as publicacdes voltadas ao Marketing Digital na Gltima década. Do
ponto de vista institucional, os achados deste estudo poderao subsidiar de forma positiva
a organizagdo, podendo auxilia-la na adogéo de politicas de marketing que contribuam
economicamente para a melhoria de suas campanhas e, consequentemente alcancem
de forma mais positiva o publico alvo trabalhado e o resultado financeiro esperado. Ja
para o plano social, o estudo contribuira para evidenciar a necessidade da dedicagédo as
campanhas de marketing voltadas a publicos especificos, desenvolvimento e incluséo
deste nicho aos temas e trabalhos no Estadio Mineirdo.
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2| REFERENCIAL TEORICO

O campo do Marketing Digital vem crescendo e varios s&o 0os autores que buscam
estudar de maneira empirica 0 comportamento das organizagdes, bem como o publico
consumidor através destas campanhas. Visando a contribuicdo nos estudos do tema,
realizou-se uma busca nas bases de dados Scientific Periodicals Eletronic Library (SPELL),
Scientific Eletronic Library Online (SCIELO) e a Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertagbes (BDTD). Para a pesquisa foram utilizados os seguintes termos: “Marketing
Digital”, “Campanhas de Marketing Institucionais” e “Marketing Social”, utilizando de
operadores Booleanos na precisdo das entradas em cada busca. As buscas realizadas na
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD) encontraram 3.776 trabalhos
para o tema “Marketing Digital”, 35 trabalhos para o tema “Campanhas de Marketing
Institucionais” e 126 trabalhos para o tema “Marketing Social”. Na plataforma Scientific
Periodicals Eletronic Library (SPELL) as buscas retornaram 12 trabalhos para o tema
“Marketing Digital”, nenhum trabalho para o tema “Campanhas de Marketing Institucionais”
e 52 trabalhos para o tema “Marketing Social”. J& para a plataforma Scientific Eletronic
Library Online (SCIELO) encontrou-se 2 trabalhos para o tema “Marketing Digital”, 2
trabalhos para o tema “Campanhas de Marketing Institucionais” e 14 trabalhos para o tema
“Marketing Social”. Nao foram utilizados filtros de periodos nas buscas, visando encontrar
dentro de todo acervo os trabalhos nas métricas acima elencadas.

2.1 Aevolucao do Marketing Digital

O Marketing Digital pode ser considerado um desdobramento do Marketing e a sua
aplicacdo baseia-se em a¢des desenvolvidas no ambiente digital ou virtual. Para Kotler
(2013), o Marketing Digital passou por trés eras: (i) Marketing 1.0, considerada a primeira
fase do Marketing Digital e comumente denominada de “Era dos Produtos”. Acredita-se
que durante este periodo, a importancia para as empresas estava apenas na producgéo e
oferecimento de produtos aos consumidores. Considera-se entdo um modelo de prestagédo
de servicos e de divulgacdo ao qual os clientes estariam se acostumando, e adaptando.
Este modelo n&o trabalharia a personalizagéo, e ndo se preocuparia com pesquisas diretas
com os clientes para que se determine os produtos que estariam nas prateleiras e portfélio
destas organizagdes. (ii) Marketing 2.0, considerada a segunda fase do marketing digital
e titulada como “Era da Informacg&o”. Identifica-se nesta fase que as empresas iniciam o
processo de reconhecimento do perfil de seus clientes, os seus habitos e os seus desejos.
Com esta percepgao, as organizagdes passam a elaborar seus portfolios de produtos
e servicos de maneira mais assertiva, atendendo grande parte das necessidades dos
seus clientes. Outro ponto importante neste momento foi a evolugdo dos consumidores
ao acesso as informacdes. Comparagdes de precos, produtos e marcas comegaram
a ser fomentadas. Durante este periodo surge o conceito de que “o cliente deveria ser
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tratado como um rei”. Pode-se dizer que este seria 0 momento do “marketing focado no
consumidor” (KOTLER, 2013). (iii) Marketing 3.0: conhecida como a “Era do Valor”. Para
Kotler (2013), trata-se do momento em que as organizagdes passam a ndo sO pensar no
cliente / consumidor, mas passam também a se importar com 0 mundo em sua totalidade, e
o conceito de Sustentabilidade passa a ser inserido no cotidiano das organizagdes.

Silva e Lepre (2019) citam que o “Marketing 4.0” seria o estdgio mais recente da
aplicacdo do Marketing, e que a vida dos consumidores estariam voltadas ao consumo
através dos recursos digitais, em especial da internet. Para alguns autores o Marketing
4.0 pode ser considerado como o marketing da interacdo na rede, da apreciacdo dos
sentimentos humanos e das transformacgdes sociais, pode ser considerado o0 momento da
humanizacdo das marcas atuando na influéncia as relagbes humanas para alcancar seus
consumidores (SILVA E LEPRE 2019).

A Figura 1 apresenta o percurso evolutivo do Marketing Digital 1.0 ao Marketing
Digital 4.0 enquanto ciéncia do estudo das relag¢des: (i) produtor e consumidor, (ii) produto
e produtor, €, (iii) produtos e consumidores.

Figura 1 — Evolucao do Marketing na perspectiva do Marketing 1.0 até o 4.0.

Fonte: Autor, 2020.

Moretti e Toledo (2015), corroborando com os estudos de Srivastava et al., (1999)
citam que a medida que o Marketing passa a colaborar assiduamente com a estratégia
empresarial, mais facilitada fica a percep¢éo da necessidade do cuidado no gerenciamento
de processos-chave, que gerardo valores entre clientes e organizagdes.

Para Philip Kotler (2013), “a medida que o ritmo de mudanca acelera, as empresas
ndo podem mais confiar em suas antigas praticas de negécios para manter a prosperidade”,
e, neste conceito, varias outras ferramentas de marketing, bem como outros tipos de
marketing passam a ser aplicados conforme a oportunidade de evolugéo no negécio da
organizagdo. Um tipo bastante utilizado para fomentar as vendas em todos os tipos de

negocios € o Marketing Digital. Este modelo de marketing surge como estratégia comercial
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com o objetivo de criar canais de comunicacdo em meios digitais. A internet passa a ser
um dos principais pontos de veiculacao e propagacao deste tipo de Marketing e um esforco
maior para a criagcao de newsletter e outras ferramentas passam a ser exigidos naturalmente.
Este tipo de Marketing garante um controle do publico e o canal de comunicagéo passa a ser
0 meio eletrdnico. A organizacdo passa a enxergar caminhos novos para o seu crescimento
(REZ, 2018). Autores defendem que néo existe diferengas significativas entre o marketing
tradicional e o marketing digital. Estes autores justificam que esta modalidade pode ser
considerada como o marketing atual (Chaffey e Smith,2012; Stokes, 2013; Ryan, 2014).

Marketing Digital pode ser entendido como o conjunto de acgbes estratégicas
aplicadas por meios digitais (internet e tecnologias moveis), visando a conquista e a
fidelizacdo de clientes, promovendo a empresa no mercado (LAUDON, 2000). Kotler e
Armstrong (2012), em seus estudos apresentam o Marketing Digital como uma éarea social
e também gerencial, e por meio desta ferramenta, os autores citados justificam que este
processo visa a obtengéo das informagdes sobre aquilo que o individuo ou a organizagéo
realmente necessitam e desejam, criando interacdo e troca de valores entre as partes.
Estas alteragdes no modelo tradicional do marketing, por meio de ferramentas digitais,
permite o conhecimento das empresas e o alcance de metas com maior agilidade, precisdo
e eficiéncia de custo, promovendo a retencdo e o desenvolvimento de novos clientes
(STONE, 2014).

Stokes (2013) reforca a ideia de que o objetivo do marketing, seja qual for a
modalidade, € justamente manter os clientes, estimulando as vendas futuras, forgar o
desenvolvimento de recursos da comunicagdo digital que possibilitem a conexdo com
clientes e construam ao longo do tempo relacionamentos duradouros. A ferramenta
inovadora, da técnica de marketing digital utiliza-se do poder influenciador da Internet,
mantendo-se sempre inovadora, uma vez que garante sempre a troca de valores entre os
usuarios (STOKES, 2013).

Pode-se dizer que o marketing digital conceitua-se no processo estratégico da
criacdo, da precificagédo, da distribuicdo e da promocgéo da categoria de bens e servigos
deste mercado-alvo por meio de uma contribuicdo direta da Internet e dos recursos digitais
(BOONE E KURTZ, 2011) tais como: uso de e-mails, videos promocionais, e constantes
pesquisas por meio das redes sociais. A utilizacdo de ferramentas digitais: Internet,
softwares especificos e demais equipamentos eletrénicos, na conexdo de pessoas, bem
como construcdo de relacionamentos levam & venda de produtos especificos e servigcos
conforme as demandas do mercado (RYAN, 2014).

Alguns autores corroboram na concordancia de que o uso de tecnologia para
geracdo de um ambiente integrado, direto ao publico alvo, baseado em um modelo de
comunicacao passivel de mensuracéo, seja utilizado para aquisicdo e manutencdo de
clientes (WYMBS, 2011; ROYLE E LAING, 2013). A modalidade digital do marketing tem
sido utilizado positivamente por diversas empresas retornando resultados satisfatérios
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além de se justificar como vantagem competitiva para estas organizacées (BRODIE et al.,
2007; CHAFFEY e SMITH, 2013; STOKES, 2013; RYAN, 2014).

Trainor et al. (2011) citam que a integragdo a tecnologia complementar, aos
negocios e aos recursos humanos, em combinacéo, influenciam de forma positiva o
desempenho firme das organizagbes, porém, para que estes resultados sejam evoluidos
conforme planejamento, esta interacdo devera ser considerada como estratégia geral das
organizagdes (Stokes, 2013).

Para Omar et al., (2011), Lugman e Abdullah (2011), Blanco-Lora e Segarra-
Ona (2014) o marketing digital serd uma ferramenta de efetiva evolugéo pela facilidade
de incorporacdo das novas tecnologias, porém, poucas ainda sdo as organizagdes que
utilizam a ferramenta de forma efetiva e com retornos esperados. Cabera as organizagbes
trabalhar melhor as métricas visando o resultado efetivo e esperado (DEMUNER, NAVA &
SANDOVAL,2015).

Para Sridhar e Fang (2019), o uso de novos canais digitais auxiliaria de forma
potencial as vendas para as empresas, além de criar vantagem competitiva sustentada. As
empresas poderiam n&0 possuir 0S recursos necessarios para execugao deste processo,
tanto tangiveis quanto intangiveis (habilidades e know-how, processos e rotinas), para
geracgédo das rendas econOmicas.

2.2 Indicadores de Marketing Digital

As métricas comumente utilizadas pelas empresas brasileiras sdo as financeiras
para a mensuracdo do desempenho de marketing, uma vez que sdo consideradas as
mais importantes para a administracdo das organiza¢des (QUEIROZ, 2008). Avaliar o
desempenho de uma campanha ou atividades de marketing trata-se de item importante
mediante o alinhamento a estratégia, visando a ampliagédo da credibilidade deste setor
perante a alta administragcédo (QUEIROZ, 2008).

FARRIS et al. (2007), em seus estudos indicam as Métricas como sistemas de
mensuragdo que quantificam uma dindmica, uma tendéncia ou uma caracteristica. Os
autores ainda citam que estas ferramentas sdo utilizadas para explicar fendmenos, para
diagnosticar determinadas causas, publicar e compartilhar descobertas, assim como
projetar os resultados de eventos futuros da organizagéo.

Os KPIs (em inglés, Key Performance Indicators), sdo indicadores definidos e
trabalhados pelos gestores para acompanhamento e gestdo do desempenho de todas as
métricas associadas ao objetivo da organizagdo, em especial a comunicacao. Eles estdo
associados ao negdcio e a todos os objetivos do cliente, por ser uma métrica ou conjunto
de métricas que estdo diretamente relacionadas ao sucesso da acdo que se mensura,
devendo estar associado a tomada de agdes e decisbes. Frequentemente utilizados
por serem compostos por indices, comparag¢des, faixas de valores diversos, uso de
benchmarks, e por poderem estar sendo medidos estatistica e numericamente (MOURA e

Administragéo: Estudos organizacionais e sociedade 3 Capitulo 26 m



OLIVEIRA, 2015). Para este estudo utilizou-se os seguintes KPI’s: (i) Custo de Aquisicéo
do Cliente (CAC), (ii) Alcance/Influéncia de Midia Social e (iii) Valor de Vida util do Cliente -
Customer Lifetime Value (LTV) para a Campanha #REPENSE desenvolvida pela equipe de
Comunicacao da Minas Arena, gestora do Estadio Governador Magalhaes Pinto — Mineiréo,
as quais serao descritas abaixo.

Custo de Aquisicao do Cliente (CAC)

O Custo de Aquisicdo do Cliente € uma métrica digital e financeira utilizada para
mensurar quanto sera efetivamente valida a campanha comparada ao retorno efetivo em
namero ou valor monetario obtivo pela organizagdo. De acordo com Mailbiz (2017), o
Custo de Aquisicao do Cliente deriva-se inglés, Customer Acquisition Cost, representando
0 custo na conquista de novos clientes. O céalculo do CAC devera considerar os custos,
diretos e indiretos, considerando a finalizagdo da negociacdo, envolvendo todos esforcos
desta organizagdo ao longo do caminho do percurso das vendas. Considera-se ainda
que a métrica inicia-se na oferta e captacédo de visitantes, perpassando pela criagédo e
manutencao de leads até a finalizagdo da venda (MAILBIZ, 2017). Esta ferramenta podera
ser medida por meio da seguinte equacédo (Equacgéo 1):

O CAC é um célculo que cobra maior controle do processo de venda pelo gestor,
quanto maior o nimero de informagbes obtidos e controlados durante o processo da
campanha, mais facil sera a obtenc¢ao do calculo do CAC, bem como projetar e definir os
principais ajustes que poderado ser realizados para aperfeicoa-lo e conduzi-lo (MAILBIZ,
2017).

Alcance/Influéncia de Midia Social

Para Muniz (2017), o alcance de uma midia social é indicada pelo numero de
usuarios daquela rede que tiveram contato com a postagem / publicacdo. De acordo com
Torres (2009, p.74) “as redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram
seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.” Corroborando ainda,
0 autor menciona que: “As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo e
o compartilhamento de informagdes e conteldos pelas pessoas e para as pessoas, nas
quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagéo (TORRES,
2009, p.113).

Valor de Vida util do Cliente - Customer Lifetime Value (CLV)

Uma métrica contabil muito utilizada em marketing digital e observada pelos
gestores é o Valor de Vida util do Cliente. A analise do Valor de Vida Util do Cliente (CLV)

demonstra o valor deste cliente durante o tempo de relacionamento com a organizagéo

Administragéo: Estudos organizacionais e sociedade 3 Capitulo 26 m



(BERGER E NASR, 1998; KUMAR E RAMANI, 2004; VENKATESH E KUMAR, 2004). Os
modelos de CLV consideram o comportamento imprevisivel e influenciado dos clientes
para a realizagdo de compras, além de voltar o olhar a cada cliente de forma individual,
objetivando um calculo da probabilidade de compra para o proximo periodo de tempo (JAIN
e SINGH, 2002).

Jain e Singh, (2002) prop6em a equacgéo (Equacao 2) para célculo do Valor de Vida
Util do Cliente (CLV) semelhante ao da medida de valor presente no fluxo futuro de caixa,
considerando um tempo de duracgéo para o relacionamento entre cliente e a organizacao.

Para o célculo, considera-se (JAIN E SINGH, 2002): p, = preco pago pelo consumidor
no tempo t; ¢, = custo direto de servir o cliente no tempo t; i = taxa de desconto ou custo
do capital para a empresa; r, = probabilidade do cliente repetir a compra ou estar “ativo” no
tempo t; AC = custo de aquisi¢do; T = horizonte de tempo para a estimagédo do CLV.

Corroboram na literatura estrangeira diversos autores sobre o tema, tais como:
Berger et al., (2002); Bolton et al., (2006); Gupta et al., (2004); Gupta et al, (2006); Homburg
et al., (2009); Hwang et al., (2004); Kumar et al, (2008); Kumar et al, (2009); Kumar et al.,
(2010); Kumar & Rajan, (2009) e (2009); Kumar & Shah, (2009); Reinartz & Kumar, (2005);
Rust et al., (2004); Stahl et al., (2012); Thomas et al., (2004); Venkatesh & Kumar, (2004).
Poucos estudos séo encontrados na literatura nacional sobre o tema.

2.3 Marketing Institucional

Os primeiros trabalhos sobre a imagem organizacional surgiram entre os anos de
1950 e 1970 (BALMER, 2009). De acordo com Vaz (2003), as empresas comecgaram a
observar a necessidade da criagdo de agdes institucionais para fixagcdo de uma boa imagem
da organizagdo, desta forma criando o marketing de imagem que seria o primeiro conceito,
ou a primeira fase do marketing institucional e atuava praticamente como um apoio ao
marketing empresarial. Estes estudos confirmaram a importancia da percepgéo a respeito
da organizagdo, mas nédo trataram de diferenciar a organizagdo como transmissora de
imagens e stakeholders como receptores dessas imagens. Assim, o marketing institucional
passou a trabalhar as mdltiplas relagdes de troca com varios grupos e redes especificas de
stakeholders, tanto internos quanto externos a organizagdo. A dimenséo temporal de tais
relacionamentos também se mostrou importante, na medida em que o foco do marketing
institucional passou a se estender desde os relacionamentos atuais entre organizagéo
e seus stakeholders, até os relacionamentos ja concluidos ou passados, bem como as
possiveis relagdes futuras (VAZ, 2003).

Atividades de comunicag&o podem ser utilizadas como forma de fortalecer ideias e
imagens e manter, formar, desenvolver, consolidar, ou mudar o conceito publico a respeito
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de uma organizacdo (POYARES, 1998). Assim, a orientacdo pelo marketing institucional
€ de investimento na imagem da organizacdo, e mesmo as instituicbes publicas que ndo
visam ao lucro podem fazer uso do marketing institucional langando mao de um processo
de conscientizagcdo de ideias e atitudes, com o objetivo de alcangar um determinado
comportamento social (KOTLER, 1972; 2008).

2.4 O Marketing Esportivo e o Estadio Mineirao

As Estratégias de Marketing associadas ao esporte sdo aquelas que podem ser
aplicadas a clubes, equipes, federagdes ou quaisquer instituicbes em que o core business
se associe ou esteja intimamente ligado a pratica de esportes. S&o todas as estratégias
relacionadas as empresas ou marcas do esporte, uma vez que estas possuem a facilitacao
da comunicagé@o com o publico torcedor (BAMBACE, 2011).

Para Melo Neto (2002):

“Marketing Esportivo € amaneira pelo qual as companhias usam o envolvimento
emocional dos fds com seus herdis dos esportes para se posicionarem no
mercado, com a finalidade de vender seus produtos e servigos, aumentar
seu reconhecimento e imagem positiva junto a sociedade. As empresas
que investem em esporte fazem uso de trés fatores, que constituem o tripé
do marketing esportivo: possuem marcas fortes ou potencialmente fortes,
buscam novas formas de comunicagdo e usam o esporte como midia
alternativa para disseminacdo da marca e melhoria da imagem. O esporte
é uma midia alternativa, pois além de permitir uma divulgagéo diferenciada
através do merchandising, exibe a marca ou produto de diferentes formas,
nos uniformes, bonés de atletas, placas e até no publico que assiste”.

O marketing esportivo fomenta o reconhecimento publico, reforcando a imagem
corporativa, estabelecendo a identificacdo com segmentos especificos do mercado,
combatendo ou antecipando quanto as acdes da concorréncia, envolvendo a empresa e
comunidade torcedora, conferindo a credibilidade ao seu produto, associando a qualidade
4 emocao do espetaculo proporcionado (ARAUJO, 2002).

Segundo Contursi (1996, p. 23), “uma empresa esportiva tem somente uma funcéo:
criar clientes. Atrair os melhores clientes é a Unica maneira de fazer dinheiro, ter lucro e
continuar no ramo”. De certa forma, as empresas ligadas diretamente ao esporte devem se
atentar aos stakeholders que poderéo se transformar em potenciais clientes, uma vez que
estes indicam a obtencéo de lucros e o alcance dos objetivos da corporagéo.

As arenas de futebol, em especial o Estadio Mineirdo visam a aproximagédo do
publico frequentador para o oferecimento, além da experiéncia memoravel em uma arena
que abrigou jogos da Copa do Mundo (2014) e Olimpiadas (2016), os demais produtos
e espacgos dento do business. A pluralidade do publico, em questdo de género, idade,
e classe social esta como foco da administracdo que atribui o Marketing Esportivo e
Marketing Digital, aliados ao sentimentalismo e emocao do publico torcedor, bem como o
preciosismo do Estadio pelo publico mineiro para tornar cada vez mais o ligamento soélido
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entre as partes (ESTADIO MINEIRAO, 2020).

31 METODOLOGIA

A pesquisa € caracterizada como descritiva, de abordagem quantitativa, cujo
método utilizado é o estudo de caso unico. Para Gil (2010) e Cervo e Bervian (2002), uma
das caracteristicas mais significativas deste tipo de pesquisa é a utilizagdo de técnicas
padronizadas para a coleta de dados, que visam descrever as caracteristicas de uma
determinada populagéo ou fendmeno ao estabelecer relagéo entre as variaveis estudadas.
O trabalho busca quantificar a efetividade dos mecanismos utilizados na campanha
#REPENSE para fomento da participacdo do publico feminino nos eventos esportivos
profissionais do estadio Mineiréo e a o retorno financeiro e de valor para a organizagéo.

Veal (2011) cita que a pesquisa quantitativa trabalha a abordagem estatistica da
coleta, da analise e da apresentacao dos dados. As suas formulagbes e hipbéteses se
apoiam em evidéncias numéricas, onde faz-se necessario o estudo de grupos relativamente
grandes de pessoas, devendo utilizar de software de organizagéo e analise destes dados,
0 que geralmente acontece via questionarios ou formularios desenvolvidos pelo autor na
métrica que se deseja seguir. O estudo permite a quantificagdo e analise estatistica de
dados de alcance e retorno desta campanha.

O estudo utilizou como unidade de andlise a gestora do Estadio Governador
Magalhaes Pinto — Mineiréo, localizado no estado de Minas Gerais. A populacéo enfocada
tratou-se de um conjunto de seguidores das redes sociais desta gestora, e como amostra, a
pesquisa observou um grupo de clientes que interagiram com a campanha #REPENSE em
um determinado periodo. O levantamento de dados aconteceu por meio documental em dois
momentos: (i) observacao do niumero dos usuarios seguidores das midias sociais Facebook,
Instagram e Twitter que esbocaram quaisquer manifesta¢des ap6s a postagem das pecas
da campanha #REPENSE, seja por curtidas, comentarios e republicacgdes, e (ii) analise dos
relatérios de vendas das cadeiras do estadio, observando principalmente usuarios do sexo
feminino para os anos de 2018 e 2019. A pesquisa utilizou para a coleta de dados neste
estudo de caso, subsidios da pesquisa documental, de eixo secundario, extraidos dos
relatorios de vendas fornecidos pela gestora do Estadio. Para analise dos dados, de forma
quantitativa, trabalhou-se os modelos estatisticos, mensurando como indicadores: (i) o
namero de postagens, (ii) o alcance mediante os seguidores em cada uma das plataformas,
(iii) o numero de posicionamentos positivos e negativos durante a campanha, (iv) o possivel
aumento de seguidores e clientes ap6s desenvolvimento da postagem, e, (v) o retorno
financeiro calculado por meio desta captag¢édo. Apds a coleta documental, os dados foram
extraidos conforme objetivos anteriormente tragados, armazenados e organizados planilhas
eletrénicas, no software Excel (Office 365) e, posteriormente processados e analisados por

meio do SPSS - Statistical Package for the Social Sciences, Versao 25.0. Foram utilizadas
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como referéncia desta analise a estatistica uni e bivariada. Para a estatistica univariada
o estudo tratou dados referentes a média, mediana, minimo e maximo, percentis 25 e
75, além do desvio padrdo. Para a estatistica bivariada, os dados analisados levaram a
hipétese de modelo positivo e negativo de campanhas de marketing, tendo como referéncia
os resultados liquidos mensais da gestora classificados como “positivos” e “negativos”.
O Software “SPSS” permite ao usuério a realizagdo de calculos estatisticos complexos
e a visualizagdo destes resultados, proporcionando ambiente onde as analises de dados
estdo acessiveis ao utilizador casual e convenientes aos utilizadores mais experientes
(PEREIRA; PATRICIO, 2016). Para uso e analise dos dados faz-se essencial um dominio
prévio / conhecimento basico em estatistica descritiva e inferencial (IBM, 2016).

41 RESULTADOS E DISCUSSOES

Observou-se que as principais midias utilizadas pela gestora do Estadio Mineirdo
para comunicagao com seus clientes eram Facebook, Instagram e Twitter (Gréafico 1), sendo
que o maior alcance até a presente data estava na plataforma Instagram (50,46%), seguida
pelo Twitter (25,90%) e em ultimo lugar o Facebook (23,64%). Sabe-se que a prevaléncia
do uso da internet veio possibilitar aos usuarios uma gama infinita de informacées,
promovendo mudangas significativas na conduta desta comunicagdo, bem como dos
negocios pleiteados pelas organizagdes (ODOOM; ANNING-DORSON; ACHEAMPONG,
2017). As midias sociais acabaram por se fazerem plataformas julgadas apropriadas
na construcdo de novos conceitos e no gerenciamento das atividades e-commerce das
empresas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; KUMAR et al., 2013), que remodelaram tiveram
suas condugdes remodeladas (LEE; OLSON; TRIMI, 2012; PILLER; VOSSEN; IHL, 2012)
visando melhorias financeiras e controladorias contabeis (MANETTI; BELLUCI, 2016).

Grafico 1 — Numero de Seguidores das Plataformas Digitais do Estadio Mineirao 2019
Fonte: Autor, 2020.
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Analisando o conteldo das postagens referentes a Campanha #REPENSE,
observou-se que 0s numeros corroboram com o engajamento destas plataformas na
sequéncia apresentada anteriormente. Ainda, observa-se que das publicagdes, o retorno da
plataforma Twitter (Tabela 1) (média de 75 curtidas a cada publica¢édo) foi menos expressivo
em relacdo ao Instagram (Tabela 2) (média de 2.467 curtidas a cada publicagéo) e mais

expressivo em relacdo a plataforma Facebook (Tabela 3) (32 curtidas a cada publica¢éo).

Postagens 71
Curtidas 5.346
Comentarios 244
Republicacbes 890
Comentarios e Postagens Positivas 69
Comentarios e Postagens Negativas 2

Tipo de Publicagdo - Imagem 20

Tipo de Publicagéo - Video 21

Tipo de Publicacéo - Texto 32

A postagem segue em Peca Unica 71

A postagem que necessitaram complementos 0

% Curtidas / Seguidores 4,10%
% Comentérios / Curtidas 4,56%
% Republicagdes / Curtidas 16,65%
% Publicagdes Positivas 97,18%
% Publicagdes Negativas 2,82%
Publicagéo via Imagem 27,40%
Publicagéo via Video 28,77%
Publicagéo via Textos 43,84%
Publicagéo por peca Unica 100,00%
Publicacéo que necessitaram Complementos 0,00%

Fonte: Autor, 2020.

Tabela 1 — Analise da Campanha #REPENSE na rede social TWITTER

Postagens

11

Curtidas

27.139

Comentarios

387

Republicacbes

Comentarios e Postagens Positivas

—_

Comentarios e Postagens Negativas

Tipo de Publicagéo - Imagem

Tipo de Publicagéo - Video

Tipo de Publicacao - Texto

oO|lWw|w|Oo|=]|O
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A postagem segue em Peca Unica 10

A postagem que necessitaram complementos 1

% Curtidas / Seguidores 10,68%
% Comentérios / Curtidas 1,43%
% Republicagbes / Curtidas 0,00%
% Publicacdes Positivas 100,00%
% Publicacdes Negativas 0,00%
Publicagéo via Imagem 72,73%
Publicacgéo via Video 27,27%
Publicagéo via Textos 0,00%
Publicagcéo por pecga Unica 90,91%
Publicagdo que necessitaram Complementos 9,09%

Fonte: Autor, 2020.

Tabela 2 — Analise da Campanha #REPENSE na rede social INSTAGRAM

Postagens 10
Curtidas 319
Comentarios 34
Republicacdes 15
Comentarios e Postagens Positivas 10
Comentarios e Postagens Negativas 0

Tipo de Publicagdo - Imagem 7

Tipo de Publicagéo - Video 4

Tipo de Publicacao - Texto 0

A postagem segue em Peca Unica 10

A postagem que necessitaram complementos 0

% Curtidas / Seguidores 0,27%
% Comentérios / Curtidas 10,66%
% Republicagées / Curtidas 4,70%
% Publicacdes Positivas 100,00%
% Publicagdes Negativas 0,00%
Publicagéo via Imagem 63,64%
Publicacéo via Video 36,36%
Publicacéo via Textos 0,00%
Publicagéo por peca Unica 100,00%
Publicagédo que necessitaram Complementos 0,00%

Tabela 3 — Analise da Campanha #REPENSE na rede social FACEBOOK
Fonte: Autor, 2020.

De acordo com a Muniz (2017), o Instagram passou a ser a plataforma social
mais utilizada mundialmente, o que permitiu a interagado facilitada entre as pessoas, os
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consumidores e as organizagoes que o utilizam para fomento de vendas, além de possuir
grande potencial de investimento devido ao alto engajamento. A aplicagdo desenvolvida
pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, em 2010, continua em
ascensao atualmente, considerada uma das ferramentas mais imponentes da Apple Store,
estando no topo do ranking dos aplicativos mais baixados (ROCK CONTENT, 2018, online).

Para o calculo dos KPI’s o autor utilizou o valor médio de mercado para a composi¢ao
dos custos observados (Tabela 4), e os numeros da aquisi¢cao de cadeiras durante o periodo

apurado.
Mao de Obra R$ 405.504,00
Analista de Comunicacao
Auxiliar de Comunicacao
Coordenador de Comunicagéo
Designer (producéo de pegas)
Impulsionamento de Midia* R$ 15.000,00
Facebook R$ 5.000,00
Instagram R$ 5.000,00
Twitter R$ 5.000,00
Assessoria de Imprensa R$ 120.000,00
Escritorios Especialistas
Monitoramento de Rede Social R$ 120.000,00
Escritérios Especialistas
Total R$ 660.504,00
Aprovacao para a campanha 12%** R$ 79.260,48**

*Valor utilizado para potencializar as publica¢oes.
** Valor aproximado informado pela gestora do Estadio Mineir&o.
Tabela 4 — Custo anual estimado de produgéo de Midias e Campanhas
Fonte: Autor, 2020.

Para a Campanha em questéo, a gestora informou que foram utilizados apenas 12%
das verbas anuais aprovadas, o que totalizaria aproximadamente R$ 79.000,00. Quanto ao
Custo de Aquisi¢do do Cliente - CAC, o estudo constatou resultados iguais a R$ 2.264,58
e R$ 2.201,68 respectivamente para os anos de 2018 e 2019. O custo de aquisicdo de
clientes (CAC) baseia-se no valor pago para aquisicdo de um cliente, sendo ele um novo
ou um remanescente, em resumo, trata-se da divisdo de todos os custos associados a
esta aquisicé@o, dentro de periodo especifico, dividido pelo numero de clientes captados
(CARMONA, 2017). Em andlise especifica ao publico alvo mulheres captados nos anos
de 2018 e 2019 (Tabela 5), comparando o CAC, e, considerando o ticket médio de R$
2.071,43 e R$ 2.123,34 respectivamente, o estudo retornou valores préximos ao calculado.
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O aconselhavel € que o valor do ticket médio seja superior ou igual ao CAC, nunca inferior
(CARMONA, 2017).

Ano Vendas de Faturamento Masculino Feminino
Cadeiras Anual Cadeiras Faturamento Cadeiras Faturamento
Ano 2018 486 R$ 1.000.360,00 451 R$ 927.860,00 35 R$ 72.500,00
Ano 2019 503 R$ 1.064.180,00 467 R$ 987.740,00 36 R$ 76.440,00
Total 989 R$ 2.064.540,00 918 R$ 1.915.600,00 71 R$ 148.940,00

Tabela 5 — Levantamento de Cadeiras Comercializadas no Periodo da Campanha #REPENSE nos
anos 2018 e 2019

Fonte: Autor, 2020.

Quanto ao Valor de Vida util do Cliente (CLV), o estudo apurou resultados positivos
em R$ 1.090,56, (Figura 1), considerando a média dos valores de consumo do cliente
por evento no Estadio Mineirdo multiplicados os numeros das partidas previstas em um
contrato anual. Para o Custo de Aquisicédo de Cliente - CAC, utilizou-se o valor autorizado
das verbas da campanha #REPENSE e o numero de mulheres do ano de 2019, captadas
por meio da campanha.

Costumer Lifetime Value Custo de Aquisicao de Cliente Valor de vida util do Cliente

Numero de Partidas

Ticket Médio por do pacote anual de Namero de Mulheres

. Tempo de Contrato Valor destinado 2 Campanha atraidas pela Campanha -
Evento de Futebol no eventos (Cadeiras (1 e = 1) #REPENSE que efetivarama compra cLv= B L0 2C
Mneirdo Mneirdo Tribuna e de cadei
Embaixada Mneirdo) cadelras
R$ 109,50 30 1 R$ 79.000,00 36

O valor de Vida util do cliente estd positivo, o
que indica uma boa sauide entre o custo de
aquisicdo de clientes e o valor que cada
cliente traz para sua enpresa.

CLV= RS 3.285,00 CAC= RS 2.194,44

Figura 1 — Célculo de Vida util do Cliente
Fonte: Autor, 2020.

O CLV deve ser considerado como o resultado liquido de um cliente medido durante
toda a vida de tratativas com a organizacdo (BERGER E NASR, 1998). As acbes de
marketing estdo altamente ligadas aos resultados desta medida (Berger et al., 2002), e
diversos autores (Anderson, 1994; Athanassopoulos, 2000; Bolton et al., 2000; Bolton et
al., 2006; Hwang et al., 2004; Reichheld e Sasser, 1990, Reichheld, 1996) corroboram em
seus estudos que a retencéo e obtengdo de novos clientes séo passos fundamentais para a
otimizagéo da relagdo entre consumidor e organizag¢des, bem como a melhoria da geragcéao
de valores.

Administragéo: Estudos organizacionais e sociedade 3 Capitulo 26 m



51 CONCLUSOES

Apesquisa identificou que a Minas Arena, gestora do Estadio Governador Magalhaes
Pinto — Mineirdo, atua de forma efetiva e pensada em ac¢des de marketing por meio das
redes sociais, visando a obtencédo de novos nichos de publicos. A campanha #REPENSE
trouxe a tona a discussao da mulher dentro do publico do futebol, seja como trabalhadora,
torcedora e/ou frequentadora do Estaddio em dias de Jogos e eventos esportivos. O
levantamento do periodo da campanha demonstrou fortemente a efetivacdo de cadeiras
em temporada anual por mulheres, o que anteriormente ndo era comum, ou respeitado
pelos demais torcedores. Das midias digitais apresentadas, observou-se que o Instagram
€ a mais utilizada, seguida pelo Twitter e Facebook. Por meio de calculo analisou-se que
o Custo de Aquisi¢do do Cliente (CAC) da campanha estava proximo ao equilibrio, e, que
mesmo com valor abaixo para este indice, apds o calculo do Valor de Vida util do Cliente
- Customer Lifetime Value (LTV) a Minas Arena encontra-se no caminho correto com suas
campanhas nas midias sociais. Como ponto de observacgéo, fica a proposta de realizagéo
de todos estes calculos para as demais campanhas que estdo em curso e as que virdo a
ser desenvolvidas.
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