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‘Ao invés de uma interrupcdo de via Unica, O
Marketing Digital é sobre entregar conteudos de
valor, exatamente no momento que o comprador

precisa” (David Meermam Scott.).



RESUMO

O marketing digital € o canal onde as empresas encontram seus consumidores, que
atualmente estdo envolvidos em uma nova forma de viver no mundo digital. O
marketing digital é a aplicacdo de estratégias no ambiente digital por intermédio de
ferramentas de marketing. Nao € um novo marketing, nem pode ser considerada
uma reinvencdo do marketing, trata-se de utilizar a internet com o uma ferramenta
de marketing, envolvendo comunicacéo, publicidade, propaganda e todo o arsenal
de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing. Neste contexto o
presente trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de marketing digital
utilizada na empresa Delicia Moda intima. A metodologia utilizada caracteriza-se por
ser descritiva, para a construcdo da fundamentacdo teorica foi utilizado a
modalidade de pesquisa bibliografica, foi realizada ainda, uma pesquisa de campo
com a gestora da empresa. Pode-se concluir que a utilizacdo das estratégias em
Marketing Digital e midias digitais possibilitam a divulgacdo da marca e dos produtos
da empresa com maior eficicia, e que de fato, essas midias sdo 6timas aliadas em
acOes de comunicacao interativa e relacionamento com o consumidor. Diante da
analise dos dados coletados, pode-se perceber que a organizacdo estudada faz uso
do marketing digital para a disseminacdo de contetudo, que trabalha de forma a

intensificar as relacées com o0s seus clientes estando em varias plataformas.

Palavras — chave: Marketing digital, comunicacéo, estratégias, midias digitais.



ABSTRACT

Digital marketing is the channel where companies find their consumers, who
are currently engaged in a new way of living in the digital world. Digital marketing is
the application of strategies in the digital environment through marketing tools. It is
not a new marketing, nor can it be considered a reinvention of marketing, it is about
using the internet with a marketing tool, involving communication, advertising,
advertising and all the arsenal of strategies and concepts already known in marketing
theory. In this context the present work aims to analyze the digital marketing
strategies used in the company Delicia Moda intima. The methodology used is
characterized by being descriptive, for the construction of the theoretical basis was
used to the method of bibliographic research, was also carried out, a field research
with the company manager. It can be concluded that the use of strategies in Digital
Marketing and digital media make it possible to divulge the brand and the products of
the company with greater efficiency, and that in fact, these media are excellent allies
in actions of interactive communication and relationship with the consumer. Given the
analysis of the data collected, it can be seen that the organization studied uses digital
marketing to disseminate content, which works in a way to intensify relations with its

clients being on several platforms.

Keywords: Digital marketing, communication, strategies, digital media.
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INTRODUCAO

Devido a mudanca exercida pela internet no perfil do consumidor, hoje muitas
empresas vém varias possibilidades de atrair seus clientes através da publicidade
on-line e dos diversos tipos de negocios criados pelo universo virtual. Segundo
Reina (2009) “do departamento de tecnologia a area de marketing, a web esta em
toda a parte como peca que pode ser considerada chave.” A midia tradicional
perdeu espaco nos dias atuais, pois a internet passou a ser o canal de informacéo,
comunicacdo e entretenimento alvo para as pessoas, principalmente a populagao
mais jovem.

O consumidor é bombardeado por uma enorme variedade de produtos e
ofertas, e a publicidade antes aceita totalmente, hoje € questionada através da
comunicacéo facilitada da internet. Devido a esses fatores, o Marketing Digital torna-
se uma ferramenta de suma importancia para que as empresas possam atrair seus
clientes com a variedade de possibilidades trazidas pela internet, desde a venda on-
line a novos formatos de negécios. O cenario organizacional, as empresas estao
cada vez mais atrelando estratégias tecnologicas as suas formas de comunicagao
com os consumidores, diminuindo a distancia, provocando uma redugdo nos seus
custos, na busca de maior agilidade e melhores resultados em suas acbes de
marketing.

Percebe-se uma transicdo do Marketing tradicional para o Marketing Digital,
onde as pequenas empresas precisam se adaptar a mudanca atendendo ao perfil do
consumidor buscando encontrar meios de atrair seus clientes na internet. Acredita-
se que o tema deste trabalho seja de relevancia académica, pois € um tema atual,
gue une estratégia de marketing as novas tecnologias e oferece uma visdo ampla
dos profissionais desta area acerca das tendéncias do marketing digital.

Neste contexto o presente trabalho tem como objetivo analisar as estratégias
de marketing digital da empresa Delicia Moda intima.

A monografia estd dividida em trés partes, onde a primeira apresenta a
conceituacao e os fundamentos historicos. Ja no segundo capitulo comenta o uso do
marketing digital, as midias tradicionais, as estratégias do marketing, como se
manter conectado e o0 mais novo instrumento digital que sdo os aplicativos

comerciais.
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E o terceiro capitulo explana a pesquisa realizada, com a analise e discusséo
dos resultados. Por fim a conclusao onde se responde ao objetivo da pesquisa.
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1 BREVE HISTORICO

A palavra marketing, na traducéo da lingua inglesa para a lingua portuguesa
“Market” significa mercado e o “ing” que significa movimento, portanto “mercado em
movimento”. O marketing € utilizado para analisar o mercado consumidor para isso
as empresas devem entender o marketing, logo o mercado se movimenta fazendo
com que as empresas busquem sempre estar em sintonia. Cobra (2002) afirma que:
“A expressao anglo-saxdnica marketing deriva do latim “mercare”, que definia o ato
de comercializar produtos na antiga Roma”. Ja para Marques (2013, p.3), a palavra
inglesa “marketing” origina-se de “market’, significa mercado. Apesar de,
tecnicamente, nao ter tradugdo, marketing responderia algo como “mercadear” ou
“mercantilizar”.

De acordo com Madruga (2011), nem todos os autores se preocupam com as
premissas que fundamentam o marketing, talvez por estarem tratando de contextos
com larga tradicdo nas praticas de mercado. Nesses paises 0 marketing apenas
retrata as melhores praticas corporativas, ja que a livre iniciativa, a pouca
intervencdo do Estado na economia, a estabilidade politico-juridica, bem como o
nivel (alto) e o custo (relativamente baixo) do crédito sdo quase sempre regra. O
modelo de capitalismo implementado nesses paises praticamente inspirou a filosofia
de marketing, ao gerar intensa competicéo entre os principais mercados de produtos
e Servicos.

O marketing ndo é uma ciéncia exata, sua dindmica no tempo e no espaco é

natural, mais ou menos como ha economia.

A pré-histéria do marketing como a biblia, por exemplo, € uma relacédo
extensa de referéncias e praticas comerciais. O conceito da troca na época
do Império Romano e a propria igreja e toda sua trajetoria, ensinando o
mundo a utilizar mecanismo de marketing com propriedade incomum, desde
os institutos da marca e do logotipo consagrado pela cruz (TAVARES, 2003,
p. 37).

Muitos estudiosos buscam conceituar o marketing, entre eles cita-se Kotler
(2012, p.03) que concorda com a conceituacdo da American Marketing Association
que defini como: “marketing € a atividade, o conjunto de conhecimentos e o0s
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os

consumidores, clientes, parceiros e sociedades como um todo”.
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De acordo com a definicdo do autor o marketing é a oferta de produtos ou
servigos, com a obtencédo de lucros. Visa elaborar um produto que desperte desejos,
com objetivo de satisfazer esses desejos do consumidor final, pretendendo fidelizar
clientes, conquistando futuros compradores e obter cada vez mais lucratividade.

Rios (2003, p.448), aponta que o marketing constitui um: “conjunto de
estratégias e acOes relativas ao desenvolvimento, aprecamento, distribuicdo e
promogao de produtos e servigos, e que visa a adequagdo mercadoldgica destes”.
Sendo assim, pode-se compreender que o marketing procura meios taticos de
divulgar ou ofertar seus produtos ou servicos de forma que chegue ao cliente de
maneira atrativa, buscando estratégias adequadas para atender as expectativas do

mercado atual.

1.1 CONCEITUACAO

O marketing surgiu entre os anos 1940 e 1950, quando de acordo com Kotler
(2000), o mercado e as empresas perceberam que o cliente estava escolhendo as
melhores alternativas de compra e relacionando o preco, com o beneficio gerado na
aquisicdo do produto ou servico. Assim, 0 mercado como um todo passou a
identificar que alguma mudanca deveria ser feita na maneira de gerir as vendas e as
marcas, pois “o cliente comegou a possuir a decisdo final de compra (LIMEIRA,
2003, p. 9)".

Segundo Kotler (2000), marketing € um processo social por meio do quais
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a
criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros.

Las Casas (2001, p.26) elenca o conceito de marketing como sendo:

[...] é a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as realizacdes de forca, orientadas para a satisfacao
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas reacdes
causam no bem-estar da sociedade.

Dias (2004), define marketing como a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a

empresa, por meio da gestao estratégica das variaveis incontrolaveis de marketing:
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produto, preco, praga e promogao. Baseado nesse contexto, Cobra (2007), define os
4 P’s como sendo: Produto, Prego, Praca e Promogao, explicitados minuciosamente:
* Produto: o produto ou servi¢o séo ditos como certos quando atendem e porque nao
dizer excedem as expectativas do consumidor, atendendo assim, aos requisitos
bésicos do produto: tamanho, qualidade e design.
* Preco: o consumidor alvo deve sentir que esta pagando um preco justo pelo
produto, que o preco corresponda a necessidade e o desejo do consumidor a
possuir o produto ou servigo.
* Praca: deve estar localizado junto ao mercado desejado e vantajoso no momento
da distribuicdo, transporte, armazenagem e embalagem.
* Promocédo: € um conjunto de acBes que comeca na publicidade, passa para as
relacbes publicas, promocdo de vendas, venda pessoal e o merchandising, que
utilizados da maneira correta séo capazes de estimular a realizagcéo das vendas.
Kotler (2000), aponta que todas essas ac¢des sdo formas de procurar encantar
os clientes, ja que esses ficaram cada vez mais dificeis de serem agradados, pelo

fato de serem mais criticos do que ha alguns anos.

No inicio, o marketing caracterizava-se como uma atividade de massa, na
qual o papel do consumidor era predominantemente passivo, isto é, as
empresas langcavam produtos e servicos padronizados, a partir da
identificacdo das caracteristicas e necessidades da média dos clientes, e
realizavam atividades de comunicacdo e vendas as quais o consumidor ndo
podia responder diretamente. Nessa época, cada consumidor, que nao tinha
rosto nem nome, era apenas mais um em meio a uma multiddo de pessoas
(LIMEIRA, 2007, p. 9).

Como citado por Churchil e Peter (2000, p.4), segundo definicdo desenvolvida
pela AMA (Association Marketing American), Marketing € “o Processo de Planejar e
executar a concepcgao, estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de
ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais.”.

Ainda segundo Churchil e Peter (2000, p.4), o desenvolvimento de trocas
entre clientes e organizagcdes que visam beneficios mutuos € a esséncia do
Marketing, essas trocas sao realizadas tanto com clientes organizacionais que sao
aqueles que compram para suas proprias empresas, como também com o0s
consumidores, que sao individuos e familias a procura de satisfazer suas

necessidades e desejos.
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De acordo com Sandhusen (1998, p.8), marketing é um “sistema total de
atividades de negocios que direciona o fluxo de bens e servigos dos produtores para
0s consumidores ou usuarios a fim de satisfazé-los e realizar os objetivos da
empresa”. Ao procurar satisfazer as necessidades de seus clientes, empresas
também sdo beneficiadas, pois com isso certamente aumentardo seus lucros,
portanto o marketing contribui para o crescimento economico e social da sociedade,
como citado por Sandhusen (1998, p.10), que diz “Na livre iniciativa de mercado, o
processo de marketing como principal forca na criacdo de mercados, producdo e
distribuicio em massa, também ajuda a aumentar os niveis de atividades de
negdécios, as oportunidades para investimento e o nivel de emprego”.

Na visao de Drucker e Kotler (2000, p.30), marketing ndo é apenas uma arte
de vender produtos, mas sim de compreender o cliente e oferecer um produto que
se adapte as suas necessidades de maneira que este se venda praticamente
sozinho. Para que o marketing venha desempenhar perfeitamente o seu papel,
utiliza-se de diversas ferramentas mercadoldgicas que possibilite o conhecimento do
mercado alvo e de suas necessidades, existem diversos tipos de trabalhos e
técnicas a serem feitos na administragdo de Marketing, que seguindo o pensamento
de Kotler (2000, p.30), se define como “a arte e a ciéncia da escolha de mercados
alvo e da captacdo, manutencado e fidelizacdo de clientes por meio da criacéo, da
entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente”.

Ao longo do tempo as definices para o marketing e suas fungcdes mudaram,
sempre com o intuito de realizar trocas benéficas entre consumidor e organizacao,
se antes a preocupacdo era vender em maior quantidade e cada vez mais atrair
novos clientes, devido a grande concorréncia, as variadas op¢des de produtos,
precos, prazos e a facilidade que hoje os consumidores tem de comprar de qualquer
empresa, viu-se a necessidade de se construir relacionamentos duradouros com 0s
clientes.

Kotler (2009, p.257) enfatiza que:

O comércio eletrénico movimenta bilhdes de dolares, e a expectativa é de
gue cresca exponencialmente. O ciberespago prenuncia uma era em que 0
processo de compra e venda torna-se mais automatizado e conveniente. As
empresas conectam-se entre si e com o0s clientes em uma rede virtual
homogénea. A informacéo na Internet flui pelo planeta em um instante e
sem custo. As partes vendedoras tém mais facilidade para identificar as
melhores partes vendedoras e os melhores produtos. O tempo e a distancia,
gue representaram grandes custos e barreiras comerciais no passado,
encolhem imensamente. Os comerciantes que continuarem a vender nas
formas antigas lentamente desaparecera de cena.
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Kotler (2009), aponta que os desafios hoje enfrentados pelas empresas séo
enormes. De um lado, satisfazer os consumidores de seus produtos e servigos, que
se caracterizam por ser mais exigentes, ser sensivel aos precos, possuir altas
expectativas, ser pouco sensivel a marca e ser muito menos leais. Para satisfazer os
consumidores, é imprescindivel que se desenvolva uma estratégia sob medida. As
empresas que fazem marketing inteligente melhoram seu conhecimento sobre o
cliente e sobre as tecnologias de conexdo com ele. Convidam-no a participar do
design do produto, integram comunicacdes de marketing, apelam para mais
tecnologias, estdo a disposicao de seus clientes permanentemente e associam-se

aos seus canais de distribuicdo. Em suma, oferecem um valor superior.

Segundo Vaz (2010), o marketing alterou sua arquitetura estratégica para
acompanhar as mudancas que estdo ocorrendo, ndo somente com o mercado, mas
também com a vida das pessoas em geral. Entender o mercado seja ele tradicional
ou em mutacado, conforme Vaz (2010), sempre foi funcdo do marketing e o marketing
desses novos tempos interage com o consumidor de maneira completa e faz dele,

em tempo real, seu objeto de estudo e de direcionamento de suas taticas.

1.2 FASE DO MARKETING NO BRASIL

Os anos 50 marcaram a chegada oficial do marketing no Brasil. Segundo
Richers (1994, p.26-40), pode-se considerar que o marketing chegou ao pais em
1954, junto com a missdo americana que veio auxiliar na implantacdo da Escola de
Administracdo de Empresas de Sao Paulo, da Fundacdo Getulio Vargas. O autor
aponta que o termo se integrou rapidamente ao vocabulario popular, nem sempre
usado da maneira correta, mais indiscutivelmente presente no jargdo administrativo,
comercial e politico. Ainda nos anos 50 nasceu a ESPM Escola Superior de
Propaganda e Marketing, sendo criada pelos préprios publicitarios, para oferecer aos
jovens a oportunidade de ingressar na carreira da propaganda.

Na mesma década, aparecem o0s primeiros supermercados no Brasil. Em
diversos pontos do pais surgiram varejos de autosservico, como em porto Alegre,
guando a prefeitura montou a primeira loja do supermercado Campal, em 1950. Na
sequéncia, surgiram varejos vinculados as cooperativas de consumo e o0

supermercado Real, de Porto Alegre, em 1953.
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O surgimento desse novo tipo de varejo impulsionou outras atividades
mercadoldgicas, como o desenvolvimento de embalagens adequadas ao
autosservico, que por muitos anos foi chamada de vendedor silencioso, e as
agéncias de publicidades, que viram a possibilidade de atuar com merchandising e
outras promocodes vinculadas ao supermercado.

Outro fator marcante no Brasil e de forte impacto do incipiente marketing
nacional refere-se ao inicio das transmissdes de televisdo pela rede Tupi de Séo
Paulo, o que permitiu o0 surgimento de anuncios ao vivo.

Nos anos 60, o termo marketing passou a ser quase um sinénimo de venda.
Em 1968 surge a ABRAS — Associacdo Brasileira dos Supermercados e o0s
consumidores da época eram considerados avidos por novidades. Nessa década a
maior estrela era a propaganda, que ganhou grande importancia. Além disso, o setor
varejista conheceu um novo formato de varejo, o hipermercado.

Na década de 80, surgiu as marcas préprias de supermercados, uma tentativa
de oferecer marcas mais baratas aos consumidores. Com a inflagdo muito alta do
periodo, grupos de consumidores comecaram a Se organizar e impulsionou o
surgimento de 6rgdos como PROCON, CODECON e DECON.

1.3 O MARKETING NOS DIAS ATUAIS

Hoje, o marketing ndo é uma funcédo; € uma forma de fazer negécios. O
marketing ndo € uma nova campanha de publicidade ou a promocdo desse més.
Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das recepcionistas
a diretoria. Sua tarefa ndo € enganar o cliente, nem falsificar a imagem da empresa.
E integrar o cliente & elaboracdo do produto e desenvolver um processo sistematico
de interacdo que dara firmeza a relagdo (MACKENNA, 1997, p.6).

Nos dias atuais o marketing € uma das principais ferramentas que as
empresas procuram empregar, saber o que os clientes desejam ndo € uma tarefa
tdo simples cada pessoa tende a ter um pensamento diferente e também desejos
diferentes, Kotler (2000), afirma que compreender as necessidades e desejos dos
clientes nem sempre & uma tarefa facil. Alguns consumidores tem a necessidade
das quais ndo tem plena consciéncia.

Existem varios fatores a serem analisados para um bom plano de marketing

seja elaborado, caso contrario esse plano estabelecido ndo surtira efeito, e
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consequentemente um plano mal executado poderd levar a empresa a resultados
inesperados. O marketing ndo € apenas analisar o que o cliente deseja, envolve

todo um processo para que esse produto ou servigo o agrade.

Os consumidores ndo compram coisas, e sim solucbes para seus
problemas. Por esta razdo, o marketing busca atender seus desejos e
necessidades por meio de acdes mercadolégicas reunidas no chamado
composto de marketing ou marketing mix, que se constitui no conjunto de
varias controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar a resposta
dos consumidores (HONORATO, 2004, p.6).

Ha pontos importantes que definem um bom plano de marketing como: a
comunicacdo, meios utilizados para se alcancar o mercado alvo, dentro desses
canais de comunicacdo podemos citar: jornais, televisdo, radio, correio, outdoors,
entre outros. Os canais de distribuicdo, onde demonstra a viabilidade de entrega dos
produtos ou servicos tangiveis, ha também canais de venda dentre outros. Kotler
(2000, p.68), ressalta que os clientes de hoje sao mais dificeis de agradar, sdo mais
inteligentes, mais consciente em relacdo aos precos, mais exigentes, perdoam

menos e sao abordados por mais concorrentes com ofertas iguais os melhores.

1.4 MARKETING DIGITAL

Oliveira (2000), O Marketing digital possui 0 mesmo conceito e foco de
marketing tradicional, o que o difere, sdo as ferramentas de comunicacdo e
distribuicdo de informacdes, que sdo realizadas por meio de recursos digitais para a
promocao de produtos, marcas, ideias e demais a¢des. Essas ferramentas incluem
a Internet, Web Sites, Blogs, Midias Sociais, E-commerce, Mobile Marketing, E-mail,
e outros formatos que surgem a cada dia.

O foco do Marketing Digital € desenvolver estratégias de marketing através da
internet, em que organizagdes e consumidores buscam interatividade total nos seus
relacionamentos, proporcionando uma troca de informacgéo rapida, personalizada e
dinamica. “Web Marketing ou Marketing Digital, corresponde a toda concentragao de
esforcos no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de marketing no ambiente
Web” (OLIVEIRA, 2000, p. 4).
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Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacgéo,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de acBes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo
recebida (LIMEIRA, 2003, p. 9).

Segundo Fascioni (2007), tem-se a definicdo de marketing digital, como uma
maneira de se fazer marketing por meio de a¢des de comunicagdo que as empresas
utilizam com recursos digitais, podendo ser representados via Internet.

Segundo Cobra (1992, p.788), as transicfes da sociedade industrial para a
sociedade pos-industrial permitiram substanciais economias em métodos e
processos de producdo, como também abriram novos horizontes para a
comunicacao entre pessoas, paises e instituicdes.

A tecnologia trouxe para a sociedade uma nova visdo em todos 0s aspectos,
tudo acontece mais rapido e a distancia ndo é mais empecilho para a comunicagao
entre as pessoas, sobre isso diz Kotler (1999, p.16), “A tecnologia configura néo
apenas a infraestrutura material da sociedade, mas também os padr8es conceituais

humanos”.

“E inegavel que agora um numero maior do que nunca de pessoas tem a
possibilidade de colaborar e competir em tempo real com um ndmero maior
de outras pessoas de um numero maior de cantos do globo, num ndmero
maior de diferentes areas e num pé de igualdade maior que em qualquer
momento da histéria do mundo, gracas aos computadores, ao e-mail, as
redes, a tecnologia de teleconferéncia e a novos softwares mais dinamicos”.
(FRIEDMAN, 2007, p.18).

De acordo com Mackenna (1999, p.21), essa nova era competitiva trouxe
algumas mudangas no mercado, entre elas estdo: o aumento da diversidade de
produtos e servicos até em pequenos segmentos de mercado, aumento da
competicdo mundial, pouca distincdo entre os produtos, ciclos de vida acelerados,
excesso de barulho com a midia promocional tradicional dificultando o envio de

mensagens claras entre outras.

‘O termo e-commerce descreve uma ampla variedade de transacdes
eletrbnicas, como o envio de pedidos de compra para fornecedores via EDI
(troca eletrbnica dos dados), o uso de fax e e-mail para conduzir transacoes,
0 uso de caixas eletrbnicos e cartdes magnéticos para facilitar o pagamento e
obter dinheiro digital, assim como o uso da internet e servigcos on-line. Tudo
isso envolve fazer negdcios no espaco de mercado, em vez de no mercado
fisico.” (KOTLER, 2000, p.681).
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Segundo Kotler (2000, p.683), os servicos on-line oferecem trés grandes
beneficios para os consumidores: Conveniéncia, Informagédo, Maior comodidade.
Pela internet, as compras sao feitas de onde as pessoas estéo elas tém a vantagem
de ndo se deslocar e ganhar maior tempo, a comparacdo de precos e produtos
também ficou facilitada, pois o cliente pode pesquisar varias lojas virtuais ao mesmo
tempo, ou ainda utilizar-se de sites especificos para buscar os precos de diversas
lojas, e por fim os clientes decidem o que comprar e quando comprar sem precisar
ser persuadidos por vendedores e nem ficar esperando em filas.

Através da internet o consumidor é capaz de interagir de forma rapida, barata
e assincrona com outros consumidores e com as marcas. “O consumidor ganha
mais poder, exige uma mudanca na proposta de valor das empresas e

consequentemente nos seus esforcos de marketing” (CAVALLINI, 2008, p.27).

“Estamos em uma era de transformagdes que tem na internet apenas sua
interlocutora e tradutora, porém néo foi ela que causou toda essa mudanca. O
consumidor ja cobicava tais modificagbes em seu cotidiano. Havia uma
demanda de desejos e necessidades reprimida por falta de um meio que a
entendesse e a acolhesse. Esse meio era a internet”. (VAZ, 2008, p.25).
De acordo com Vaz (2008, p.78), “A internet pode finalmente cumprir a
promessa da customizacdo em massa em gue cada consumidor se sentira especial

e transmitira essa percepcao positiva para a marca da empresa”.

“Na internet a propaganda dé lugar & publicidade, o marketing de interrupgéo
da lugar ao Marketing de relacionamento e de permisséo, a forma da lugar ao
conteddo, a via de mao Unica da lugar ao dialogo e a participagdo, o
corporativo ao flexivel e organico, a campanha a ideia, o marketing de massa
ao relacionamento com o individuo, os segredos da instituicdo a
transparéncia absoluta e a empresa cede lugar ao consumidor; o spam da
lugar ao viral.” (VAZ, 2008, p.33).

Para Vaz (2005), a propaganda convencional como conhecemos esta com
seus dias contados. A propaganda para muitos, como tem sido as midias ditatoriais
classicas como TV, radio, outdoor, jornal e revista, entre outras tantas, para
continuar obtendo os resultados de antes, terdo que se adaptar e se reinventar.
Vivemos o momento da midia um para um ou ainda, muitos para muitos. O
comportamento “on demand”, em que o telespectador escolhe qual sera o seu porto

seguro durante os dois ou trés proximos minutos. A escolha sobre qual sera a
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propaganda que penetrara nos lares e mentes agora é exclusividade de cada lar e
de cada mente.

De acordo com Vaz (2005), em marketing digital tele presenca € a interacao
efetiva do internauta com o ambiente virtual. Vaz (2005) acrescenta: “Um bom site
ou um e-mail marketing eficiente é aquele que aumenta a tele presenca fazendo

com que o telespectador fique concentrado no que ocorre na tela”.

1.5 MARKETING DIGITAL PARA PEQUENAS EMPRESAS

“O marketing digital permite que as empresas aprimorem o relacionamento
com seus clientes, pois a utilizagdo de ferramentas de comunicacéo digital,
como o e-mail marketing, ou entdo estratégias interativas, como féruns ou
enquetes, proporciona uma aproximacdo dos usuarios com a empresa e
familiarizacdo com os produtos/servicos. E o primeiro passo para a compra.”
(MORAES, 2006, p.).

Segundo Torres (2010), a Internet ndo € algo novo, e trouxe-nos no decorrer
dos anos transformacdes na relagdo entre as pessoas, todos utilizam e-mail,
acessam sites, compram em lojas virtuais, e muitos utilizam redes sociais, como o
Facebook ou o Twitter. As pequenas empresas aproveitam o marketing digital para
aumentar de forma exponencial seus clientes e com isso seus lucros. Mais do que
usar a Internet, os consumidores assumiram o comando dela.

As midias sociais, com seus blogs, redes sociais, sites colaborativos e de
jogos, transformaram decisivamente a relacdo dos consumidores com as empresas,
marcas e produtos. Os consumidores, antes focados nas midias, recebiam
informacdes sobre empresas e produtos através do jornalismo ou da publicidade.
Nos dois casos a empresa tinha algum controle, através das rela¢des publicas e da
propaganda paga. Além disso, os negocios de varejo utilizavam o ponto de venda,
sua localizagcdo, como uma arma poderosa para atrair novos clientes. Mas tudo isso
mudou, e mudou muito rapidamente.

Os consumidores tém agora ferramentas de busca poderosas, que permitem
localizar estabelecimentos comerciais préximos ao local onde estdo naquele
momento. Os blogs se tornaram a fonte de informacdo principal de muitos
consumidores, principalmente aqueles que falam sobre marcas e produtos,

comentando sobre a experiéncia de uso.
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As redes sociais se tornaram um canal de comunicacdo constante entre
consumidores, que relatam em detalhes o que compram como utilizam e o que
acharam dos produtos e servicos. Somado a tudo isso, nunca foi tdo facil criar uma
loja virtual.

O E-commerce se popularizou, ao ponto que qualquer empresa recém-criada,
pode competir, na venda por produtos e servicos, tanto com as grandes redes
guanto com o0s estabelecimentos comerciais que investiram tanto em lojas bem
localizadas.

E por isso que o marketing digital existe. O marketing digital € o conjunto de
estratégias de marketing e publicidade, adotada tais como publico a ser atingido e a
mensagem a ser passada e aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. Nao se trata de uma ou outra a¢do, mas de um
conjunto coerente e eficaz de agbes que criam um contato permanente da sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores
conhecam seus negocios, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor.
(TORRES, 2010).

2. O USO DO MARKETING DIGITAL

O uso do marketing digital cria desafios complexos para os profissionais de
marketing, mas também geram um novo conjunto de competéncias para ajudar as
empresas a lidar com esses desafios e responder adequadamente a eles. As
empresas podem usar a internet como um poderoso canal de informacdes e vendas.
A internet amplia a cobertura geografica das empresas para informar consumidores
e promover produtos no mundo todo. Um site pode listar os produtos de uma
empresa, seu histérico, filosofia de negdcios, oportunidades de trabalho e outras

informacgdes de interesse.

O marketing digital é a aplicagdo de estratégias no ambiente digital que
utilizam teorias e ferramentas de marketing ja conhecidas. Sendo assim,
ndo é um novo marketing, e muito menos pode ser considerada uma
reinvencdo do marketing. Trata-se de utilizar a internet com o uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na
teoria do marketing (TORRES, 2010, p.7).
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As empresas podem coletar informagdes mais abrangentes sobre mercados,
clientes atuais ou potenciais e concorrentes. Elas também podem conduzir uma
pesquisa de marketing atualizada usando a internet para montar grupos de
discusséo, enviar questionarios e coletar dados primarios de varias outras maneiras.
As empresas podem reunir informagdes sobre cada cliente no que se refere a
compras, preferéncias, dadas demograficas e rentabilidade (KOTLER, 2012).

Os negodcios migraram para o ambiente virtual, porque € la que estdo os
potenciais clientes. O e-commerce avanca a passos largos no Brasil e no mundo,
contemplando empresas de todos os portes e ramos comerciais. Para a pequena
empresa, o0 Marketing Digital traz excelentes resultados. O investimento em
Marketing Digital serd recompensado com o retorno financeiro, através do aumento
de vendas (MATIELLO, 2017).

2.1 A NOVA ECONOMIA DIGITAL

Kotler (2000) citado por Carasilia e Milton (2008), aponta que “o surgimento
do marketing digital, tornou-se uma ferramenta de grande importancia, e com ele
surgiram novos desafios como as novas tecnologias de informacdo, que tornaram
possivel a comunicacao instantanea, internacional e descentralizada”. Conforme o
autor compreende-se que o marketing digital surgiu para facilitar o modo de divulgar
algo, facilitando todas as transa¢des por via internet.

Hilgenberg et al.(2011, p, 02), expdem que: “ O comercio eletrénico, umas das
alternativas para atuar nessa moderna economia, ganha destaque nas empresas.
N&o se tornou somente uma op¢ao, mas, essencialmente uma forma das empresas
continuarem atuando no mercado”. Dessa maneira compreende-se que as
empresas estdo se adaptando a essa nova economia, e tiveram que se adequar as
novas transformacgdes na maneira de se relacionar com seus clientes, fornecedores,
entre outros. Visto como um mercado inovador acaba acarretando valores e consisti
em um diferencial entre os mercados comuns.

A alta tecnologia exerce um grande impacto sobre aspectos especificos da
gestdo de marketing. H& menos de 15 anos, celulares, internet de alta velocidade,
TV a cabo, exames de medicina preventiva e novas drogas contra a dor, 0 estresse

ou a disfuncdo erétil ndo passavam de possibilidades ou eram pouco acessiveis a
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populacdo em geral, hoje esses produtos e servigos fazem parte do nosso cotidiano
e tém um preco.

A economia digital esta abrangendo esse novo tipo de mercado em todo
mundo, com o objetivo de alavancar o processo de vendas, trazendo a praticidade
de compra e comercializagdo de mercadorias por este meio digital. Vem como
tendéncia de uma inovagao de aquisi¢cdo, assim causando uma facilidade de acesso,
tendo mais informac@es disponiveis em qualquer lugar e hora no mundo, agregando

valores e conquistando mais, visitantes em sua pagina na rede.

Considera que a utilizagdo explosiva da Internet (...) esta modificando
profundamente economias, mercados e estruturas setoriais; 0os produtos e
servicos e seu fluxo; a segmentacdo, os valores e o comportamento dos
consumidores; o mercado de trabalho. Neste contexto, a Internet, ao
transformar o conjunto das atividades humanas, nao deixara de impactar
profundamente a ciéncia e pratica na economia. (DRUCKER, 2000, p. 48)

Zimmer (2001, p.09), define que os avancgos tecnoldgicos verificados nos
altimos anos influenciaram o modo de viver e trabalhar das sociedades em todo
mundo. Na é&rea de trabalho em particular a disseminacdo do uso de
microcomputadores nas empresas permitiu que as pessoas passassem a se
comunicar de modos diversos, interagindo e trocando ideias se restricbes de
proximidades fisicas, gracas a interligacéo de rede curta e longa distancia.

De acordo com esta definicdo pode se entender que com todo 0 progresso
tecnoldgico teve uma mudangca no modo comportamental das pessoas dentro e fora
do local de trabalho. Trouxe uma forma de comunicacdo interessante de forma
diferenciada, para interligar um a outro facilitando o entendimento de opinides
abordado em relacdo ao ambiente de trabalho ou na vida pessoal, contudo tendo
uma comunicacao mais excelente e rapida.

Conforme Farias (2008, p.07), a compra virtual coloca que: “uma experiéncia
de compra para uma pessoa pode ser chata e irritante e ndo para outra, pois
depende das habilidades de cada individuo”. Sendo assim, pode-se compreender
gue nem toda pessoa tem capacidades de desfrutar dos usos tecnoldgicos por isso
gue relata que uns gosta e outras ndao por motivo de ndo ter experiéncias ou
conhecimento dessas ferramentas.

A compra virtual se tornou uma tendéncia para um mundo moderno, e 0s

maiores compradores estid sendo essa nova geragdo, por decorréncia a populagéo
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se evolui de acordo com o progresso tecnoldgica. A sociedade jovem tem
curiosidade de buscar sempre mais a juventude se atualiza com a internet utilizando
para trabalhos escolares e entre outros. A tecnologia esta cada vez mais eficiente na
inclusdo das informacdes nelas oferecidas, desde a procura de alguns produtos,
noticias, informacdes, novas tendéncias, pesquisa, moda, e desde a receita de um
bolo. Com esse acesso rapido, facil e eficiente, se tornou mais prazeroso comprar e
vender, trazendo um mundo totalmente virtual no cotidiano.

Conforme Mackenna (1997, p.227), a tecnologia proporciona ao consumidor
uma escolha enorme no design do que deseja comprar. No mundo da moda,
podemos ter nossa imagem copiada ou projetada em um monitor. Nossas imagens
podem experimentar modelos e cores ilimitados de ternos e podemos julgar como
ficamos sem nem ao menos termos que entrar em um provador. Podemos fazer a
mesma coisa com a maquilagem, experimentando uma série de produtos na
imagem projetada no computador, sem a parafernalia de cremes e removedores que
teriamos que usar no processo tradicional. Com as medidas de nossa cozinha,
podemos acrescentar bancadas, gavetas e pisos sem ter que derrubar paredes nem
tirar um fogéo do lugar. Podemos escolher tonalidades de tintas que combinam com
a estamparia do sofa ou projetar a cor do tapete que mais combine com a nossa cor

favorita.

Os riscos de cada projeto sdo compartilhados, visto que a organizacao
responde as oportunidades de mercado. Da mesma forma, os fatores
culturais estdo fortemente ligados a lealdade entre os colaboradores, pois
s&0 as pessoas que determinam o sucesso de uma organizagdo virtual. E
preciso motivar os colaboradores permanentemente de forma que o0s
mesmos ndo sofram com o isolamento decorrente do trabalho virtual. A
empresa também observa que ndo estabelece relagfes contratuais entre 0s
colaboradores, o que exige grandes esforcos de coordenacdo para
transmitir confianca para todos os membros do grupo (BARCEIRO E
FIGUEREDO, 2002, p.13).

Conforme os autores relatam, as empresas virtuais ndo podem deixar de
motivar seus contribuintes por conta de que a empresa virtual, s6 por que ndo tem
contato fisicamente com os clientes, pois tem que utilizar todas as ferramentas de
uma fisica. Pois requer uma atencéo a mais, tem que conduzir confianga, tendo uma
relacdo companheira no ambiente de trabalho.

Dois grandes fatores poderiam ser utilizados para representar momento atual

da Tl em empresas: a Internet e a computagdo movel, representada pelo crescente
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uso de dispositivos méveis com acesso a dados, tais como celulares e palmtops. Por
conta dessas tecnologias, as informagbes podem ser acessadas e utilizadas em
qualquer momento ou local. Além da disponibilizacdo das informacfes aos
membros das organizacdes, a internet vem permitindo que estas também sejam
disponibilizadas, em qualquer local, para parceiros, clientes e consumidores
(SOUZA E SZAFIR-GOLDSTEI, 2005, p.95).

Conforme os autores essas tecnologias vieram facilitar as transacdes de
compras online, com o0 uso da tecnologia da informacédo, obteve um aumento na
economia mundial. Em dias atuais no mundo virtual tem um livre acesso de
comparar precos na empresa concorrente, as disponibilidades de determinado
produto, formas de pagamentos, tendo também opinides e sugestdes para melhor
atendé-los. E ainda melhor, sem sair de sua casa.

Freitas, Luciano e Testa (2006, p.03), explicam que: a economia globalizada
impde desafios as empresas tradicionais, diretamente afetadas pelas mudancas da
chamada sociedade da informacéo. Deste modo, entende-se que a capitalizacéo
mundial enfrenta barreiras, independente do ramo de atividade, de tal modo como
qualguer mercado classico, as empresas virtuais acabam sofrendo desafios
ocorridos ao longo de sua jornada do mesmo modo que as empresas tradicionais.

Testa, Luciano e Freitas (2006, p. 07), explanam que o mercado virtual é a
tendéncia na nova economia, podendo ter como aliada a utilizacdo de ferramentas
tecnolégicas, empregando o uso nos mercados competidores, trazendo a eficacia e
agilidade exigidas pelos clientes, causando um efeito inovador.

Testa, Luciano e Freitas (2003, p.01) comentam ainda que, esta nova
realidade provoca uma reorganizacdo intensa em todos 0s setores, gerando
modificacdes profundas nas organizacbes. Do mesmo modo acaba havendo a
mudanca interna, para o melhoramento de distribuicdo de produtos e informacdes
contidas na exibicdo da empresa, entdo para beneficiar a todos e aconselhavel a
mudanca da aplicacdo de gestdo, de forma padronizada, buscando estratégicas
para melhorar o atendimento ao publico e os fornecedores e dando-lhes garantia de
total seguranca.

Azevedo (2000, p. 208) nos diz que as empresas virtuais tém que de adaptar
as transformacgbes exigidas pelo mercado inovador. Tendo como base o0s
instrumentos usados pelo comércio eletrénico, ou seja, as ferramentas necessarias

gue possam favorecer a empresa, assim procurando alcancar clientes fiéis e por



27

consequéncia desfrutar os ganhos obtidos e ter uma rotacdo favoravel de lucro.
Portanto as empresas digitais ainda estdo em processo de aperfeicoamento, para

atender as necessidades e expectativas dos clientes de qualquer lugar.

2.2 AS MIDIAS TRADICIONAIS

Midia € uma palavra originada do latim, cujo significado € ‘meios’ no plural,
conforme conceitua Tahara (1998, p.24), as midias tradicionais sdo meios simples
que fazem parte do cotidiano das pessoas e também dos publicitérios de diferentes
geracoes para designar meios de comunicacgéo, o departamento de uma agéncia de
propaganda, boas relacées com as midias tradicionais podem ser um trunfo valioso.

Segundo Pinho (2000, p.103), televisdo, radio, jornal e revista podem ajudar a
reforcar e ampliar a credibilidade das campanhas das empresas dessas principais
midias, fazendo com que o0s clientes se sintam seguros quanto as novas
tecnologias. Com as novas midias crescentes pela web, desempenhando profundas
transformacdes na maneira em que 0s anuncios sdo transmitidos. “Até os anos 80
havia cinco ou seis plataformas diferentes de midia. Hoje temos 20, talvez 30
possibilidades distintas de veiculagdo” (MARINI, 2009, p. 20). Em relacéo a essas
mudancas advindas da internet, Damasceno (2009, p.18) ressalta que:

A comunicacdo de massa por TV, internet, satélite e telefones moéveis esta
em mutacdo e afeta a forma de interacdo com as pessoas, inclusive na
publicidade. E o grande impulso dessa nova maneira de se comunicar foi
dado pela migragcédo das plataformas do ambiente analdgico para o digital.
[...] mudam-se os meios e também os agentes tém de acompanhar as
evolugdes. A publicidade, até entdo restrita as midias de massa — TV,
revistas, radios e jornais -, precisa se inserir nessa nova midia,
principalmente na internet e nos celulares.

Assim sendo, para que se torne possivel adaptar-se a evolucdo e as
diferencas entre os meios tradicionais de comunicacdo e revelar as vantagens da
utilizacdo do marketing digital como canal interativo, faz-se necessario o exame de
cada um dos veiculos de comunicacédo que foram utilizados tradicionalmente pelas
empresas. Tudo comecou com a internet, e sua disseminacdo acentuada de
informacdes ocasionou o0 surgimento de varias maneiras e op¢bes no modo de
planejar, transmitir campanhas e divulgar produtos ou servigos, além de ter dado ao

consumidor varias opc¢des na hora de optar por alguma aquisicéo.
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2.2.1Televisao

Conforme Pinho (2000), a televisdo € um meio de grande versatilidade no
guesito midia, considerada como o primeiro veiculo de comunicagdo em participacao
nos comentarios de veiculagdo dos anunciantes do pais, onde se tem a
oportunidade de empregé-la como midia nacional, regional ou local.

A televisdo, assim como a maioria das tecnologias, evoluiu desde a sua
estreia. Houve inicialmente a evolugcdo da TV preta e branca para a colorida, depois,
os fabricantes comecaram a oferecer televisores em formatos maiores mais finas
utilizando varios métodos de projecéo.

Nos ultimos anos, os televisores evoluiram para telas LCD e Plasma, para
transmissao de alta definicho em HDTV e enfim para TV digital e transmissao em
3D, possibilitando ao telespectador, imagens mais nitidas e interativas, e ainda néo
parou sua evolugéo, pois ainda continua a evoluir. Tahara (1998, p.39) ressalta os

aspectos dignos de destaque do meio:

Midia de maior cobertura tanto em area geografica como em populacao, por
mensagem transmitida. Midia de maior penetracdo em todas as faixas
etérias, sexo e nas classes A, B, C e D. Devido as caracteristicas
mencionadas e ainda por possibilitar a demonstragdo do movimento,
formato, acdo, ato de consumo, a televisdo é 0 meio que apresenta maior
eficiéncia nas campanhas dos produtos de consumo de massa.

Em relacdo aos pontos negativos, o autor explica que a televisdo € a midia
gue requer maior investimento em termos absolutos, em 1995, um comercial de 30
segundos colocado na Rede Globo, numa faixa de 20h, custava o equivalente a
cerca de 300 salarios minimos, hoje em dia ela continua a ser uma das midias mais
caras do Brasil.

Segundo Parente (2009, p.35), o numero de horas dedicadas a televisao
brasileira aumentou de 4 horas e 37 minutos ao dia para 5 horas e 8 minutos,
realidade que coloca o pais entre os que mais assistem TV no mundo. Sendo
considerado um dos veiculos com maior penetracdo no Brasil, com indice de 91,4%

e 56,3 milhées de domicilios com TV no pais.

No Brasil, 0 consumo de TV € bastante elevado, sua penetracdo € bastante
significativa entre pessoas de ambos os sexos, das classes sociais A, B, C,
D e de 15 a 65 anos. Os géneros de programacao mais apreciados pelos
espectadores sdo noticiarios, novelas, documentarios, programas de
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auditorio e filmes. Assim, a TV é principalmente, fonte de informagédo, de
entretenimento e lazer, de prestacdo de servicos e de educagdo. E um
veiculo de grande audiéncia, impacto e forca, pela sua capacidade de
cobertura em curto prazo e pela possibilidade do uso de comerciais com
som, imagens, cores e movimento (PINHO, 2000, p. 104).

De acordo com o autor Santomauro, (2010, p. 57), a empresa sempre procura
novas possibilidades de receitas e de comunicacdo com o publico. Esses sdo 0s
principais ganhos da imersao das redes de TV a cabo no mundo digital. Algumas
ainda estdo no inicio desse processo de digitalizacdo do meio. Mas, muitas ja
descobriram que a internet € uma grande aliada para alavancar negocios e
aumentar o relacionamento com os clientes. Os canais de TV por assinatura
passaram a desenvolver produtos e servigos, integrando o tradicional conteudo
televisivo as midias digitais, de uma forma cada dia mais interativo, e a expanséo do
mundo digital e a disputa pelo mesmo perfil de publico levaram canais e redes de TV
por assinatura a usar a internet como grande aliada, resultando novos negocios,
produtos e servicos, ampliando os pontos de comunicagédo com os clientes.

Segundo Cavallini (2008). TV digital € uma maneira de transmitir dados de
maneira interativa, atrelada a novidades e qualidade em imagem. Para as
emissoras, 0S pontos mais importantes a serem levados em consideracdo em
relacdo a TV digital sdo a portabilidade e mobilidades, que possibilitam a ampliagdo

da quantidade de pessoas vendo TV e a quantidade de horas assistidas.

De todos os setores das midias tradicionais, a televisdo pode ser vista como
a midia que mostra maior potencial de transformacéo frente as demais, pois
“‘a TV gera mais conteudo do que qualquer outra midia ou setor de
entretenimento” (ANDERSON, 2006, p.194).

Com as grandes das vantagens que a TV digital onde suas mensagens sao
transmitidas através de chamadas, mencionadas pelo locutor ou apresentador do
programa, referenciam uma marca do patrocinador, assinatura de patrocinador do
programa com a apresentacao visual da marca, merchandising no programa, onde o
produtor decora um cenario ou € utilizado um personagem, mensagem do produto
lida pelo apresentador do programa como meio direto entre empresas e
consumidores, mais ainda nédo se tem dados que comprovem a validade do uso
como plataforma interativa, pois ela ndo se encontra totalmente disseminada no
pais. Porém, com a complementacdo das novas midias da internet juntamente com

o marketing digital, as campanhas podem ser mais segmentadas, mais criativas e
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disseminadas, focando o telespectador como um todo por meio da web. Segundo o
pensamento e as opinibes dos autores citados, a utilizacdo da TV é de suma
importancia na concretizacdo e divulgacdo de anudncios publicitarios, a o mundo

digital trabalha junto da TV como complemento de acdes que antes eram restritas.

2.2.2 Radio

Assim como a televisdo passou por transformacdes consideraveis devido a
mudanca de comportamento dos consumidores geradas pelo maior namero de
informacfes e escolhas expostas a eles, o radio também comecou a mudar seu
posicionamento frente a evolucdo da economia como um todo. Os veiculos de
comunicacdo estdo se atentando para essas mudancgas, e se reinventando com a
ajuda da tecnologia, e o “radio foi um dos primeiros a se adaptar ao mundo online
para nao perder sua audiéncia” (SANTOMAURO, 2010, p. 49).

O radio € um dos mais antigos meios de comunicacdo do mundo, e conforme
Pinho (2000) é um veiculo amplamente disseminado no Brasil, atingindo até o ano
de 2000, 87,2% dos lares, que possuem mais de dois aparelhos por domicilio. Para
0 autor, o radio € uma midia de presenca no mercado e na vida dos consumidores,
sua propagacdo torna capaz combinar lazer e entretenimento, informacdo e
prestacao de servicos, através spots que sao textos falados (pode ter uma musica
no fundo); chamada com uma referencia da marca, lida pelo locutor e assim
transformando-o em uma ferramenta do marketing digital.

De acordo com Pinho (2000), o radio constitui uma excelente op¢do como
midia regional e local devido a quantidade abundante de emissoras em operacéo no
pais, variavel que resulta em consideravel segmentacdo dos ouvintes, a qual tem
como principais fatores as condigcbes geograficas da distribuicdo dos sinais de
conteudo da programacéao do radio.

Em relacdo a investimentos publicitarios, Silva (2009, p. 4-5), elenca que
produzir ou veicular uma peca publicitaria em radio possui baixo custo em relacdo as
outras midias, além de ser considerado como um dos meios mais ageis do mercado
e ter proximidade com sua audiéncia ele funciona como um marketing pessoal onde
as palavras ali ouvidas se transforma em imagens semeadas pelo ouvinte, conforme

0 autor sdo esses 0s principais atributos do radio, porém, mesmo assim, no geral,



31

séo destinados no maximo apenas 5% dos investimentos em publicidade para esse

meio.

Para Vaz (2010), as radios atualmente ndo se limitam mais a somente uma
localidade fisica. Devido aos avancos tecnoldgicos e as vantagens que a
internet propicia, os ouvintes podem ouvir suas musicas e seguir as noticias
em qualquer lugar e a qualquer hora do dia pelas radios on-line, “[...] a
distribuicdo hoje é gratuita pela internet. Informacdo ndo depende mais de
midia fisica. As radios estdo on-line em todos os lugares tocando
exatamente o que queremos ouvir’ (VAZ, 2010, p. 403).

Os beneficios trazidos pelo ambiente digital ao radio vao além da transmisséo
do sinal digitalizado, para Santomauro (2010), a internet permitiu mais opcdes de
interatividade, possibilitou também que o radio ampliasse o seu alcance para todas
as partes do mundo, oferecer contetdo adicionais de melhor qualidade e livre de
interferéncias.

Assim como 0s outros meios, o radio esta cada vez mais se adaptando as
abordagens da nova maneira de gestdo digital, a fim de construir envolvimentos
comerciais e argumentos de vendas consistentes. Segundo Camossa, (2009) Apud
Santomauro (2010):

O radio é quase um companheiro de quem ouve: ndo é incomum ver
pessoas conversando com o radio no carro, cantando mdsicas,
respondendo a perguntas, comentando noticias em voz alta. A web é
diferente: 0 que mais chama atencao nesse meio € o poder do usuario de
fazer escolhas, decidir seu caminho na hora que quiser compartilhar
informacdes, dar e receber (SANTOMAURO, 2010, p. 50).

Da mesma maneira que a TV buscou se complementar ao unir-se as novas
midias na internet, segundo os autores, o radio por sua vez comecou a seguir 0S
mesmos caminhos a fim de conquistar o publico de maneira interativa e disseminar
suas campanhas de forma segmentada. Os ouvintes de radio sempre tiveram
relacdes proximas com as radios, porém, com a ajuda da internet essa relacdo é
intensificada.

Conforme Santomauro (2010) as midias digitais trazem ao radio uma imagem
de modernidade, visto que o meio ja foi considerado ultrapassado, com o advento da
internet, 0s internautas ouvintes podem interagir com as emissoras enviando
informacdes, fotos ou videos através dos respectivos sites, ou podem usar canais

como e-mail, Twitter para sugerir pautas e postar comentarios para serem lidos
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pelos locutores. Facanha possivel até um tempo atrds somente por intermédio de
cartas ou telefonemas.

Segundo o mesmo autor, por meio do marketing digital, algumas emissoras
podem fazer promocdes entre os membros de comunidades de redes sociais, e
ainda podem transmitir ao vivo, com audio e imagem, shows e eventos e por meio
do celular, os ouvintes podem baixar musicas, receber e enviar informagfes por

mensagens SMS.

2.2.3 Midia Impressa

Conforme autor Pinho (2000), até o ano 2000 o jornal era a segunda midia
utilizada pelos anunciantes no Brasil, ficando com cerca de 30% dos investimentos
totais em publicidade.

O jornal, dentre outras caracteristicas, € considerado uma midia de carater
local e regional, o qual, segundo o autor, € um veiculo bastante falho na
disseminagdo do quesito nacional, por concentrar sua circulacdo na regiao e no
estado que é publicado. Oferece como midia, grande agilidade na sua utilizacao,
bom impacto entre as classes sociais mais altas e alta credibilidade para anuncios,
‘o0 que é decorrente de sua condi¢gdo de midia formadora de opinidao” (PINHO, 2000,
p.106).

Os jornais sédo considerados excelentes meios para divulgacdo de
promoc¢8es no ambito local e regional, oferecem informacéo, prestacédo de
servicos lazer e entretenimento, divididos em estruturas editoriais de
cadernos em torno de assuntos diversos, como economia, politica,
esportes, cultura, negécios, entre outros, além de veicular quantidade
significativa de anuncios no varejo e classificados, muito utilizados pela
populacdo, organizacdes e utilidade publica. Segundo dados, os jornais
junto da TV foram os meios com maior concentracdo de verba publicitaria
pelo setor varejista, “os investimentos em publicidade no setor somaram
34%” (GALBRAITH, 2010, p. 42).

Em relacdo as mudancas ocasionadas pela revolugcédo tecnoldgica, Marini (2009)

ressalta que:

Afirmar que os jornais estdo perdendo a relevancia. Eles e toda a midia
tradicional ndo estdo desaparecendo, mas convergindo e mudando para
outros formatos. Ninguém sabe quando, mas, em algum momento do futuro,
provavelmente cada pessoa tera seu equipamento particular que
concentrara tudo: TV, radio, revista, jornal e ainda o livro, a comunicagéo
com o mundo, o telefone, a carta, agora chamada de e-mail, entre outras
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coisas. Ndo quer dizer que os modelos tradicionais ndo possam conviver
com esse novo formato, mas sem duvida a plataforma predominante de
interacdo com o0 mundo esta se transformando (MARINI apud BRITO, 2009,
p. 19).

Frente a essas mudancas, varios jornais estdo se atentando e migrando para
utilizacdo de sites e midias sociais, nos quais podem disseminar suas informacdes,
porém ainda ocorrem divergéncias entre assinaturas e a disponibilizacdo de
conteudo gratuito pela rede.

Para Silva (2009, p.4);

Os jornais podem até conquistar mais adeptos no futuro, s6 que néo
necessariamente em suas versfes impressas. Por uma razdo muito
simples: as préximas geragfes seréo criadas e educadas na frente da tela
de um computador. A relagcdo com o papel sera outra. Em um futuro,
distante ou nem tanto, o impresso pode até desaparecer. Ou entéo se tornar
um artigo de luxo, com alto valor agregado.

Assim sendo, frente a todas essas mudancas, a midia impressa como um
todo necessita se definir em um mercado e redescobrir a vocacdo principal dos
criadores de conteudo aceitando o mundo digital no comércio social. Segundo o
pensamento dos autores recorridos na pesquisa, da mesma maneira que as outras
midias tendem a se atentar para as mudancas no mercado, jornais e revistas
precisam entender que eles, como midia impressa, que sao anuncios em jornais e
revistas que a execucao criativa deve conter: titulo (que deve atrair a atencéo para a
leitura do texto, através de uma frase); ilustracdo (que deve retratar o beneficio, a
utilidade ou a promessa da venda do produto com intensidade); texto (baseando no
posicionamento do produto, 0 texto deve comunicar a marca os atributos e os
beneficios); sdo apenas uma parte da proposta de valor que devem oferecer ao
publico leitor, pois quando se quer buscar informacdes quanto ao tipo de veiculo
mais adequado a comunicagdo mercadoldgica, que permita atingir com eficiéncia o
publico correto e transformando-se em plataforma de midia social. “[...] O jornal e
toda a midia impressa devem se reinventar. Nao sera fim da industria jornalistica,
mas o fim do modelo atual dela” (VAZ, 2010, p. 407).

2.2.4 Midia Exterior
Midia Exterior € a denominacdo genérica dos meios de comunicacdo que

expdem propaganda ao ar livre, podendo também ser chamada de midia extensiva,
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midia ao ar livre ou midia alternativa. Assim, como a midia impressa inclui meio
como revista e jornal, midia eletrénica, radio, televisdo e internet, a midia exterior
engloba diversas formas de veiculares mensagens publicitarias.

Conforme Werzbitzki (2010), a midia exterior possui algumas vantagens em
veiculacdo e producgéo, dentre as quais, 0 autor cita a segmentagcao por locais de
transito, apoio eficiente para campanhas, e em relacdo as desvantagens, o meio
necessita de volume, diversidade de periodos, possui custo elevado distribuido entre
producao e veiculacéo, além da dispersao e seletividade de audiéncia média.

Alternativa mais barata aos meios tradicionais de divulgacdo de uma agao ou
campanha, a midia externa pode ser empregada por meio de outdoor, placa,
frontlight (painel) e tantos outros meios. Com um investimento relativamente baixo, a
divulgacdo externa, se bem elaborada, pode gerar um impacto muito grande diante
do seu publico. Isso porque a mensagem é transmitida de maneira objetiva, nesse
caso, é permitido abusar de imagens impactantes, que impressionam pelo seu

tamanho e por seu apelo criativo.

2.3 ESTRATEGIAS DO MARKETING DIGITAIS

No mercado contemporaneo esta surgindo varios modelos de negécios, o
comércio digital estd entre eles, pode-se notar que é um modelo inovador, e
presente na vida dos consumidores atuais, portanto, busca conseguir atrair mais e
mais clientes, acaba surgindo as estratégicas de marketing digital, ja que € a mais
utilizada para a execucéo de tarefas elaboradas nestes tipos de mercado.

Campomar e lIkeda (2006, p.83), “planejamento estratégico € o processo de
determinar os objetivos principais da organizacdo, alocar fundos e iniciar acdes
designadas para alcancar esses objetivos”. E um processo continuo de adequac&o
estratégica entre 0s objetivos da organizacdo e sua capacidade nesse ambiente de
continua mudanca. Complementando, Dias (2006) diz que planejamento estratégico
faz com a empresa pense antes de agir, permitindo uma melhor percepgcao dos
ambientes e oferecendo alternativas para o desenvolvimento da empresa. O autor
compara o planejamento estratégico a um barco a vela, que sempre que parte de
algum lugar tem um plano de navegacgéo que o leva ao seu destino, pois sem isso

estaria perdido, sem saber exatamente como chegar, podendo ir a qualquer direcao.
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Torres (2010) afirma que, os consumidores tém agora ferramentas de busca
poderosas, que permitem localizar estabelecimentos comerciais proximos ao local
onde estdo naquele momento. Deste modo compreende-se que a forma de procura
estd se evoluindo conforme o0s progressos tecnologicos, e da mesma maneira
entende-se que nao poderia ocorrer sem um bom marketing digital.

A seqguir serdo demonstrados métodos utilizados por varias empresas e
pessoas neste ramo de atuacédo, pois abordardo as seis acdes estratégicas citadas
por Seccon e Castellani (2013) que abrange as acoes taticas e operacionais, para
proporcionar um planejamento de marketing digital, com ferramentas eficazes de

mercado.

2.3.1 Marketing de Conteudo

O conteudo ¢ a fonte de tudo, assim como explica Torres (2010), o marketing
de conteddo € o conjunto de acdes de marketing digital que visam produzir e
divulgar conteudo Util e relevante na Internet para atrair a atencdo e conquistar o
consumidor online. A informacéo ligada a publicacao favorecendo ao acesso do site
da empresa busca uma maneira mais facil de conversacdo para os internautas,
procurando a aproximacgao dos consumidores com informagdes claras e precisar de
forma simples e acessivel.

O conteudo tem que ser atraente, pois se nao for, os clientes ndo irdo voltar a
visitar ou se quer ter o primeiro acesso. O publico a visitar o site sera de acordo com
que esta sendo ofertado, como diz Torres (2010), se nao tiver contetdo relacionado
ao que o seu consumidor busca, no processo de decisdo de compra do seu produto
ou servico, ele sequer chegara ao seu site. Compreende que o conteudo sera de
acordo com o publico que se quer atingir, para que assim, proporcione a facilidade

nas buscas.

2.3.2 Marketing nas Midias Sociais

Torres (2010. p.18.) afirma que as midias sociais consistem em um canal para
a divulgacdo de informacgdes e opinides contidas, pois sdo um local onde todos os
usuarios podem discutir ideias, conhecimentos, experiéncias pessoais, tendo um

conjunto de informacdes necessarias, sendo ela satisfatoria ou ndo. O marketing nas
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midias sociais € uma das melhores ferramentas, pois consiste em ter Varios
mecanismos a ser utilizado assim como: facebook, Blogs, Instagran, Twitter,
Yootube e portais da Web, entre outros.

Essas ferramentas sdo as mais utilizadas pelas organizacdes, podendo expor
a empresa, fazendo com que seja lembrada, pois utilizando esse tipo de mecanismo
inovador, comeca a atingir o publico alvo despertando a curiosidade em visitar o site
de forma mais réapida e precisa, contendo informacdes necessarias, visando
conseguir 0 maior numero possivel de visitante na pagina da empresa.

Deste modo, o marketing de midias sociais é muito importante, sendo
ferramenta de aproximacdo dos consumidores e curiosos com a empresa,
espontaneamente consiga ter um relacionamento oportuno, obtendo respostas e
solucdes de problemas agil e eficaz, conquistando o cliente, fazendo com que tenha
mais confiabilidade neste tipo de mercado atraente e inovador, desta forma tendo a

satisfacéo do seguidor.

2.3.3 E-mail Marketing

Torres (2010) afirma que o e-mail marketing € parte do marketing digital, e
embora seja a ferramenta mais utilizada pelas pequenas empresas, ela
seguramente € a ferramenta de marketing digital mais mal utilizada por todas as
empresas. Conforme essa afirmacéo, o autor assegura que o e-mail marketing é um
instrumento bastante usado, e que a utilizacdo dessa ferramenta as vezes € mal
empregada, pois acaba sobrecarregando com Vvarios assuntos, e deixando o0s
internautas com receio.

De acordo com o autor o e-mail do mesmo modo é uma ferramenta utilizada
como marketing digital pelos usuarios, para que se possa empregar 0 pos-venda,
pois € uma maneira de entender as necessidades dos consumidores, sabendo como
0 produto chegou a sua casa, se danificou ou néo, e ter o conhecimento de futuros
desejos de compra, pois essas sao medidas langcadas pelas organizacbes, dessa

forma a organizacdo mantém um relacionamento duradouro com seus clientes.

A maioria das pessoas gasta a maior parte do tempo online em suas caixas
de entrada, e este € o lugar que todas as empresas querem estar para falar
diretamente com seus consumidores. N&o é por acaso que o e-mail € um
tépico tdo importante: quando bem planejado e segmentado, é a ferramenta
de resposta direta mais eficiente disponivel no momento. Mas o e-mail esta
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também se tornando uma importantissima ferramenta de relacionamento
com o0s consumidores, por causa de sua habilidade de processar
transacdes e lidar com duvidas e feedbacks de atendimento ao consumidor.

Isso tudo forma o poder do e-mail (ASSIS, 2003, p. 18).

O e-mail marketing sdo acdes estratégicas, pois consistem em medidas
aplicadas para garantir a veracidade e autonomia que o conteudo desperte a
curiosidade do receptor. De tal modo como o e-mail seja enviado seja atrativo e que
possa mostrar economia e atingir as expectativas do consumidor, contendo
conteudos relevantes, (CRUZ e SILVA, 2014).

Para Ditolvo (2010, p.25):

[...] as boas praticas instituidas através da auto-regulamentacéo tém sido
Uteis para educar agéncias e empresas sobre o uso correto do e-malil
marketing, mas o aculturamento do mercado deve levar mais tempo do que
o desejado. ‘Nao ha davidas de que, com o tempo, a sociedade sabera de
fato distinguir o que é e-mail do que é spam. Mas esse é um processo
moroso e, por isso, 0 cOdigo de auto-regulamentacdo deve ser mais
divulgado e disseminado pelos membros do mercado’ .

Consequentemente o e-mail € importante ferramenta para passar informacdes
necessarias, como promoc¢des e lancamentos oferecidos, onde os clientes tém o
acesso instantdneo e dados satisfatorios, dessa maneira 0os consumidores nao
precisam ir a busca de promocoes, elas chegam de acordo como e quando sao

lancadas.

2.3.4 Marketing Viral

Henriqgue Carvalho (2015), nos explica que é um dos mecanismos
incorporado recentemente na estratégia do marketing digital, vocé talvez ja tenha
sido atingido por essas propagandas que se espalham como um virus pela internet.
Pois o marketing viral € um alastramento de informagcdes repassadas, de forma
rapida e barata, e assim com pouco dinheiro e muita criatividade, as empresas estao
pensando em atingir seus clientes de agora em diante, por causa da atitude, pela
forma de pegar o consumidor desprevenido, pois ele ndo esta no espa¢co comercial,
ele esta mais apto a captar aguele contetudo e passar isso a frente, isso da muito

mais credibilidade ao conteddo por isso as empresas estdo usando-o.



38

Atualmente as empresas estdo procurando ter uma presenca online, no
youtube, no facebook, blogs com um canal para seus publicos.

E uma ferramenta de negocio séria, trazendo por lado do lazer, mostra toda
versatilidade dessa ferramenta. O marketing viral é aquele que foi altamente
compartilhado e reconhecido, dando visibilidade, mas como tornar o conteudo da
empresa viral?

Boca-boca € o principal fator responséavel por 20 a 50% de todas as decisfes de
compras e 92% das pessoas que assistem videos em mobile compartiiham com
seus amigos e 78% dos pequenos negocios atraem novos clientes através das
redes sociais. 68% dos consumidores no Brasil buscam empresas nas redes sociais
antes de comprar seus produtos. Sdo 500 anos de videos do youtube sao assistidos
todos os dias. Existem sete tipos de contetdo virais sdo eles: Artigos e Posts de
Blogs, aplicativos quizzes, videos incluindo Vlogs, Audios incluindo podcosts e
infograficos e os jogos e o Marketing Viral tem 10 caracteristicas.

1- Artigos com mais de 2 mil palavras tem o dobro de compartilhamento que os

artigos com menos.

2- Listas tém altos niumeros de compartilhamento.

3- Imagens ajudam o conteldo a trazer aproximadamente o dobro de

compartilhamento.

4- O Titulo € como um paraquedas, se seus usuarios ndo clicarem tudo sera

perdido.

5- Precisa ser gratuito.

6- Apelam para as emocoes.

7- Oferecem uma promessa para o leitor. O conteido que muda a vida.

8- Apresenta numeros estaticos.

9- Traz uma informacéo de uma fonte confiavel.

10- Fornecem conteudos relevantes de qualidade.

Neste tipo de divulgagdo pode se compartilhar vérios tipos de
mensagens, onde muitas pessoas tem 0 acesso, devido outras terem
repassado. Sendo assim a primeira pessoa tem a informagdo, so
repassara se for por acaso lhe despertar algum interesse, se de fato
isso acontecer, sera compartilhado com diversos tipos de pessoas.
(TORRES, 2010, p29).

Cruz e Silva (2014, pg. 04), afirmam que Marketing Viral consiste no “envio de

uma mensagem na internet de uma pessoa a outra, visando a transmissdo de uma
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mensagem de marketing”. Conforme o autor o funcionamento desta ferramenta é

aplicado com o objetivo de alcancar o maior nimero de pessoas possivel.

2.3.5 Publicidade Online

Torres (2010), afirma que a publicidade Digital acontece no momento em que
se pesquisa no Google, um produto que se quer comprar e de repente comegcam a
aparecer varios anuncios do mesmo produto ou similares em todas as paginas que
esta visitando e vocé se pergunta como a publicidade digital chegou até vocé? A
verdade é que tudo que se faz na rede € observado. A todo o momento dezenas de
ferramentas estdo analisando cada passo dado na internet. Essas ferramentas
sabem a preferéncia musical, que tipo de conteido consome na rede, conhecem a
sua familia, sabem se vocé esta namorando ou se est4 casada e um monte de coisa
gue vocé nem conseguem imaginar. Essas ferramentas a todo o momento criam
pilhas e pilhas de dados sobre vocé, e seu comportamento na web.

E o que acontecem como todas essas informacfes? A grosso modo, tudo é
“vendido”, para outras empresas analisarem sua ficha e oferecam o que “vocé
procura”, traduzindo em middos: € como se alguém te segue para todo lado e
repassasse essas informacgdes para que anunciantes posicionem estrategicamente
suas propagandas que teoricamente sdo do seu interesse em lugares online que
vocé frequenta.

Torres (2010), também diz que o usuario fica feliz porque recebe publicidade
que é do seu interesse e 0 anunciante consegue atingir quem deseja tendo um
retorno muito melhor do seu investimento.

Juntamente com o0 autor a maioria das estratégicas de marketing e
publicidade de sucesso esta diretamente ligada ao entretenimento e a informacéao,
guanto maior o meio de comunicagdo maior sera o impacto gerado no consumidor.
Sempre que é associado uma marca ou produto com informacgdes Uteis através de
sentimento com familiaridade, fica facil para o cérebro lembrar-se da propaganda.
Se a empresa tem banners e links patrocinados na web, ela recebera visitas e
conversdes, porém a empresa ou marca precisam comecar a focar em publieditoriais
(anuncios feitos em forma de artigos e publicados em sites e blogs influentes) seu
retorno de investimento serdo muito maiores, para melhorar seus resultados com o

Marketing Digital, as campanhas precisam ser informativas, Uteis ou de entretimento
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para se destacar na internet, e a regra basica é: quanto mais criativas forem suas
acOes, melhores serdo seus resultados.

A empresa precisa ir por em pratica, quando a empresa precisa comunicar um
produto ou servico é necessario usar midias externas, simplesmente por que essas
midias ja possuem um publico enorme e conseguem atrair muitas pessoas para
gerar conversoes, ativando assim um funil de vendas. Ou seja, quanto mais pessoas
recebem informacfes sobre os beneficios do produto ou servico maior serdo as
pessoas convertidas como clientes, logo quanto mais visualizam sua marca ou

produto, mais pessoas vao comprar de vocé ( MARINHO, 2015).

A internet facilitou a transmissdo do marketing, que possibilitou a rapida
divulgacdo, existindo diversos modos de comunicagdo e a publicidade
digital permitiu que pudesse utilizar essas ferramentas. Do mesmo modo a
publicidade digital pode ser a melhor maneira de se anunciar, fazendo com
gue economize financeiramente em propagandas comparada ao marketing
tradicional (SECCON E CASTELLANI, 2013, pg. 19).

Martins (2015) afirma que a publicidade digital € um conhecimento, € um ROI
(Retum On investment), melhor retorno de investimento, videos é uma forma de
conteudo rico, visualmente interativo que facilita para o marketing transmitir sua
mensagem. A ferramenta que precisa ser integrada dentro da comunicacdo da
marca ou produto. Hoje o cenério atual, video é uma grande coisa, video ja € um
mercado imenso, onde o futuro sera tudo em video. A publicidade ajuda uma marca
fazer mais, trabalhar junto é construir junto o que sua empresa vai ser no youtube,
como sua empresa vai gerar conteudos em videos que é uma plataforma definitiva,
ou seja, hoje as empresas conseguem empurrar mais informagdes em videos do
que em texto ou sé uma imagem estatica, vocé retém mais, consegue ver até que
ponto o cliente assistiu, quem foi essa pessoa, de onde ela veio, quais sdo seus
interesses, tudo isso dentro do Youtube, consegue fazer esse cruzamento de

informacéo facilitando seu marketing.
2.3.6 Pesquisa online
E uma nova ferramenta qualitativa que é realizada através da internet, uma

inovadora forma de conduzir pesquisas através de um férum interativo, para isso

reunir-se numa plataforma robusta para fazer uma investigacdo de opinides
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continuada, a interacdo que é feita através de postagens de textos, de videos, fotos,
€ uma poderosa ferramenta para gerar debates, sobre produtos ou servicos e
tendéncias de consumo da sociedade em geral (SA, 2014).

Essa sem davida é uma metodologia inovadora e esta muito alinhada com a
popularizacédo da internet no Brasil, sobretudo quando se percebe a interacdo que
acontece na sociedade brasileira via redes sociais, e agora tragando um paralelo
com as metodologias tradicionais podemos fazer a seguinte analogia, enquanto o
meétodo tradicional de pesquisa tradicional nos entrega uma fotografia dos
seguimentos pesquisados, as comunidades online nos entregam e nos mostram um
filme com todos 0s segmentos participantes.

E agora para finalizar queremos apontar alguns diferenciais dessa nova
metodologia dentro das comunidades online. Podemos reunir consumidores
cidaddos de cidades diferentes, contextos diferentes que estardo expostos aos
mesmos estimulos simultaneamente, outro destaque interessante da ferramenta é
gue ela permite que os clientes acompanhem a pesquisa online, sem necessidade
de deslocamento, entdo nesse sentido ha uma otimizacdo de tempo e custos de
pesquisa que é outro diferencial. A ferramenta permite uma operacao de resultados
muitos mais detalhados por que faz diversos posicionamentos entre segmentos
pesquisados e uma infinita gama de variaveis (SA, 2014).

Este meio de busca online vem se modificando, para que o repasse de
informacdes seja de forma clara e precisa assim Seccon e Castellani (2013, p 20)
descrevem que: “A pesquisa online € muito util quando definido o objetivo que se
quer atingir, seja para descobrir a opinido do consumidor, seja para analisar a
concorréncia ou para desenvolver um novo produto ou servico”. Conforme
descrevem os autores ha duas analises, seja do cliente ou do concorrente, portando
as duas devem ser avaliadas de acordo com a finalidade que a empresa quer
alcancar.

Toigo (2017), deixa claro quais perguntas sao feitas nessa pesquisa que
muitas vezes vai decidir o que vai ser feito do produto da sua empresa a partir
dessas informacgfes que é coletada na pesquisa online. Por isso é preciso cuidado
na hora de fazer as perguntas e como se vao analisar essas respostas.

As redes sociais é um lugar perfeito para se observar o comportamento do
consumidor e deduzir o que as pessoas estdo querendo, para direcionar um

marketing interno da empresa e direcionar os produtos.
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Como as pessoas respondem as perguntas das pesquisas? O
neuromarketing ja comprovou que a decisdo de compra do consumidor € um ato
inconsciente, ou seja, no momento que ele faz a opcéo por um produto ou outro, ele
nao sabe quais as razbes e quando ele diz a razdo por que ele fez essa escolha ou
ndo fez aquela escolha, ele s6 esta justificando aquela escolha na verdade, e essa
escolha foi feita devido a memoria, fatores fazem parte da memaria preguice e das
emocodes desse individuo (TOIGO, 2017).

Deste modo muitas empresas procuram meios de atingir o possivel comprador,
para que isso ocorra as organizagdes precisam estar sempre em busca do
aperfeicoamento. Vaz (2010) apud Castellani e Seccon (2013) apontam alguns
temas ideias para aumentar a comercializacdo, pois aborda estratégicas de
marketing digital.

a. Deve ser encontravel:

No mundo digital, existem varios meios de busca de produtos ou servicos,
deste modo se faz necessario que este seja encontravel, em relacdo a facilidade
de pesquisar de tal forma a se aprofundar mais sobre o assunto procurado. Os
meios mais procurados pelos internautas séo sites, portais e blogs, uma vez que
pode se descobrir meios que possam auxiliar na busca, o que é mais utilizado é
o SEO (Search Engine Optimization) que se caracteriza por mais uma ferramenta
gue possibilita localizar diversos sites que dispem diferentes buscadores,
usando as palavras chaves para encontrar determinados assuntos (CASTELLANI
E SSECCON, 2013).

b. Deve ter boa usabilidade:

Todo e qualquer site requer a necessidade de ser acessivel, pois precisa ter
uma boa usabilidade, ou seja, um manuseio adequado, para que todos tenham
acesso facil e rapido. Devido a quantidade de acesso em varios sites, obteve o
maior numero de cobranca dos internautas, diversos sites tiveram que passar por
alteracdes, teve que se enquadrar nas reivindicagdes dos navegadores, fazendo
com que o contetudo pesquisado seja cofiaveis facies de usar tém informacgdes
necessarias (TORRES, 2010).

Deste modo a usabilidade em pesquisa online é a praticidade de acesso,
buscando a aquisicao de visitantes, para que atraiam diversos tipos de pessoas
para a web site. Fazendo com que haja a conversao de visitantes, estimulando

para que possam comprar em site, e utilizando esse ambiente digital podendo
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lancar estratégicas que por fim tenham a retencdo de clientes encorajando a

voltarem ao site, ou seja, em empresas virtuais (TORRES, 2010).

c. Deve ter credibilidade:

Em relacdo a credibilidade na web conforme Arouca e Amaral (2008, p.02),

“virus, invasdes, rackers e falsas identidades na internet tornaram a seguranca

vulneravel”’. De acordo com os autores, esses tipos de ferramentas atacam as

informacdes contidas nas redes, contrariam as percepcdes dos consumidores,
gue compram por via internet, por fazer as transacdes online, e repassar 0s
dados pessoais, gerando inseguranca dos usuarios.

Devido a conquista de a credibilidade ser um obstaculo para as empresas
digitais, os mesmos tende a se preocupar com a confiabilidade dos clientes que
compram por comércio eletrénico. Assim como expde o autor Arouca e Amaral (2008
p. 07), “O que € fundamental € assegurar aos utilizadores a confiabilidade do
conteldo dos sites, o trabalho para conquistar a credibilidade de seus clientes ndo
deve parar nunca. Nao se ganha credibilidade de uma hora para outra”.

As informacdes contidas no conteddo exibido da web deveriam ser claras e
verdadeiras, de forma a conquistarem a confian¢ca dos consumidores que optaréo
por fazer compra online, e sempre cativando os consumidores para retornar a
consumir produtos virtuais. Portanto compreende-se que a credibilidade é essencial
para a fidelizacdo dos clientes, pelo motivo que a negociacéo é totalmente digital e
ndo ter o contato direto com o cliente e vendedor. Assim como a confiabilidade é
dificil de conquistar e as empresas buscam se aperfeicoar, procurando estratégicas
para atrair clientes que sdo sempre conectados.

2.4 USOS DO GOOGLE

O Google € uma ferramenta que te oferece mais de vinte e cinco ferramentas
disponivel para alavancar seu negécio. Tem seis ferramentas gratuitas basicas que
ajudaram os empreendedores a dar um upgrade em sua empresa. Sao elas:

e Google Trends

e Google Meu Negocio
e Google Adwords

e Google Analytics
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e Google Keyword Planner
e Google Alerty

De acordo com Tessmann (2015), o Google meu negdcio € uma plataforma onde
se cadastra seu negodcio online seria uma porta de entrada para o mundo digital.
Cadastrar seu negdécio para comecar a aparecer online na busca e em pesquisa.

Na plataforma que chamamos de Google Meu Negdcio existem varios produtos
do Google onde colocamos as informagcdes sobre o seu negdcio, fara com que
participem de varios niveis de informac6es no Google. E uma ferramenta sem custo
para sua empresa, e o principal motivo € ser encontrado, ou seja, a empresa vai ser
colocada no mapa online, € uma oportunidade gratuita de se colocar no mapa e ter
uma conexao mais proxima com seus clientes e de ser encontrado no final.

Estar a frente na pagina do Google pode significar estar a frente do mercado,
pelo menos na mente dos internautas, Segundo Vaz (2008; p.74) “Cerca de 30%
dos usuarios de internet consideravam que as principais marcas do mercado com
relacdo a uma palavra chave eram as que estavam apontadas nas primeiras
posicdes pelo Google.”.
Muitas empresas no Brasil tém perdido vantagem competitiva por desconhecerem
esse modo de conseguir ser visualizada pelo consumidor. De acordo com VAZ
(2008; p.75).

“saber onde se encontra o seu site na classificacdo do Google nas palavras
chaves pertinente ao seu negécio torna-se a cada dia mais fundamental
para determinar as quantas anda sua marca em um mercado que caminha
cada vez mais conectado na rede mundial”.

2.5 MANTENDO-SE CONECTADO

De acordo com Torres (2010), saber o que vai acontecer amanha é
impossivel. Nao ha como fazer previsbes razoaveis sobre o futuro préximo,
principalmente na Internet e no Marketing Digital. Entretanto acompanhar a evolugéo
da internet, midias, redes sociais e do marketing digital faz com que as empresas
tenham uma maior vantagem competitiva, principalmente para as pequenas
empresas, que buscam tirar proveito deste novo mercado para aumentar suas
receitas e crescer 0s seus negécios, mesmo sem prever o futuro, se antecipando

aos acontecimentos de seus concorrentes.
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N&o precisamos saber 0 que vai acontecer, mas sim se manter conectado ao
que estd acontecendo e enxergar as tendéncias consolidadas antes dos seus
concorrentes. So6 isso ja Ihe dard uma enorme dianteira no mercado. Entdo siga
estas dicas para se mantiver informado sobre o futuro e as tendéncias na Internet,
no Marketing Digital e nas Midias Sociais.

Ainda Torres (2010), aponta que se mantendo conectado ao futuro cria-se um
planejamento de marketing digital para manter-se em contato permanente com seu
consumidor online. Para se tornar presente, a organizacdo contemporanea utiliza-se
de ferramentas e estratégias que vao desde a constituicdo de espagos virtuais de
interacdo, publicos e privados, até plataformas que auxilia na constru¢cdo de novos
espacos de interacdo, bem como espacos de comercializacéo.

Nesse sentido, a gestdo da comunicacéo digital, através das estratégias de
marketing digital e comércio eletrdnico, tém apoiado as organizacdes a vivenciarem
o mundo virtual, ampliando as suas possibilidades de atuacdo. Como principais
consequéncias, temos o0 aumento dos mercados consumidores e 0 avanco da
visibilidade sobre determinados negdcios. As ferramentas da Web, em sua maioria,
sdo de facil acesso e com custos iniciais iguais a zero ou préximo a isso. Uma
melhor compreensao sobre a sua aplicabilidade pode contribuir para conquista de
resultados satisfatorios.

Como diria Longo (2016), hoje s6 notamos o digital quando falta. O autor
também destaca que “ndao é mais uma questao de utilizar as ferramentas ou ‘armas
digitais’, e sim possuir uma alma digital”. Gabriel (2010, p. 205), destaca que “a
proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenario fértil para as
mais diversificadas acdes de marketing”.

Apostar na valorizagcdo do assinante-consumidor e, administrando o seu
consumo, controlar as alavancas da demanda — € exatamente isso que estdo
fazendo as “dot-com”, as empresas conectadas estdo colonizando o ciberespaco e
capitalizando o virtual através do conceito de marca. (...) Na nova economia o futuro
consumidor é uma mercadoria virtual. Mas uma mercadoria especial: ndo mais
mercadoria que produz mercadorias, como nos tempos do velho Marx, mas sim
mercadoria que consome mercadorias materiais e imateriais, tanto atuais quanto
virtuais. Administrar o consumidor cativo, controlar as alavancas da demanda é,

portanto, a quintesséncia da estratégia de marketing e a ambicdo maxima de quem
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deseja direcionar o futuro, antecipando a sua realizacdo. (SANTOS, 2003, P.130-
131).

Castro (2016) ressalta que criar networking seria conhecer novos
empresarios, novos potenciais clientes e ter uma parceria com outras empresas, iSS0O
se resume como novas oportunidades. Todo negécio ele aumenta a probabilidade
de vida com parcerias, elas sdo fundamentais para um negdécio continuar vivo. E ter
impulsos nas vendas, ou seja, impulsionar seus lucros, e tudo isso depende de sua

acao no mundo digital e isso que o consumidor da era digital procura.

2.6 APLICATIVOS COMERCIAIS

Segundo Pessoas (2016), todo negécio precisa de um aplicativo, pois o
mercado movel chegou para ficar, sendo a mais atual ferramenta na internet e
smartphones. Criam-se possibilidades com um APP e esse habito é universal, as
pessoas ndo compram simplesmente porque é o melhor produto, as pessoas
compram porque elas fazem um comparativo e 0 que se encaixar melhor ao seu
perfil € o que comprara, e esse processo € realizado por intermédio de um
smartphone.

A possibilidade que sua empresa tem de ampliar o alcance de seu negdcio
através de um aplicativo é extremamente grande, sdo destacados com maior
relevancia para sua empresa,

1. Aplicacdo da receita

2. Promovendo sua marca
3. Envolver os usuérios

4. Fidelizacéo de clientes

Com o mercado dos aplicativos sua empresa esta usando uma informacéo
direta para a mao do seu cliente, ndo existe nada mais proximo do que uma
comunicacao através do envio de uma notificacdo e traga uma vantagem para o seu
cliente, estar onde seu cliente esta, onde o celular dele estiver funcionando, isso é
fundamental, lida-se com concorrentes que estao cada vez mais competitivos e todo
o diferencial e 0 que vai conquistar o cliente e fortalecer a praticidade na busca.
Entdo quando se traz uma comunicacdo mais direta através do aplicativo da sua
empresa, terd a chance de ir muito mais além. Marcando assim a presenca da sua

empresa no mercado mobile, uma empresa com visao de futuro.
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Santos e Ferreira (2008, p. 89), ressaltam que o desenvolvimento de
softwares pressupfe um acesso permanente a internet, fazendo com que os
desenvolvedores continuem suas atividades para além da empresa. Ao analisarem a
producdo de games, destacam que trabalhar tem representado grande envolvimento
e permanente conexao as redes, cuja imagem remete a um mundo on-line no qual
todo o tempo de vida da pessoa é tempo de producdo - ndo porque ela trabalhe o

tempo todo, mas porque o trabalho agora mudou de natureza.

As caracteristicas dos aparelhos méveis permitem acesso a informacao a
gualquer hora (just-in-time), o que pode ser a base para a individualizacéo e
personalizacdo da aprendizagem; permitem distribuir, agregar e partilhar
informacdo facilmente. O conceito de apropriacdo destes aparelhos €
definido como a integracdo de uma nova ferramenta as atividades de

aprendizagem (MOURA, 2010, P.315).

Segundo Olimpio (2017), os aplicativos representam uma tecnologia que esta
na palma das méos das pessoas e uma das principais estratégicas atualmente € o
desenvolvimento de aplicativos. Os aplicativos podem ser desenvolvidos com os
mais diversos objetivos, um aplicativo que gere um tipo de servico, tipo de
resultados imediato para o usuario ou também pode integrar todo um servico online
e off-line em um aplicativo. Um aplicativo, APP pode ser integrado na estratégia de
marketing digital de qualquer tipo de negdcio, pode criar um aplicativo de varias
coisas, desde que ofereca ndo apenas a possibilidade de venda mais integre alguns
beneficios a mais para o usuério, contetdos, informagfes Uteis, facilitando a ele o
acesso. Dessa forma ja consegue um marketing viralizado gratuito do aplicativo,

assim as pessoas vao baixa-lo e vao utilizar e recomendar para outras pessoas.
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3 O MARKETING DIGITAL NA HISTORIA DA EMPRESA DELICIA MODA iNTIMA,
ITAITUBA-PA

3.1 HISTORIA DA DELICIA MODA INTIMA

A empresa Delicia Moda intima, surge de um sonho onde sua proprietaria
sempre quis ter seu préprio negocio, inicialmente com a ajuda de sua mée
compraram trezentos e cinquenta reais em mercadorias em Itaituba de uma loja que
hoje ndo existe mais, revendiam esses produtos no Municipio de Trairdo, onde
desse pequeno investimento tiveram um retorno expressivo. A proprietaria viu que
era um 6timo negécio e assim continuou seu sonho abrindo seu pequeno negdcio na
cidade de Itaituba, onde conseguiu uma boa clientela. Partiu entdo para o mercado
digital em busca de produtos baratos e de boa qualidade para satisfazer seus
clientes da melhor forma, sempre buscando as melhores marcas.

Hoje a empresa tem um espaco fisico discreto, mas seu principal endereco é
no mundo digital, entregando seus produtos para todo o estado e até mesmo em
outros estados. A empresa é reconhecida pelo seu desempenho, a proprietaria é
chamada para fazer palestras em chas e encontros demonstrando seus produtos,
essa trajetéria de sucesso sO foi possivel gracas ao respeito, a discricdo e a
ideologia da empresa que é: vocé sonha e a gente realiza.

3.2 METODOLOGIA APLICADA AO ESTUDO

A metodologia utilizada caracteriza-se por ser descritiva, de acordo com
Vergara (2000, p.45) “a pesquisa descritiva visa identificar, expor e descrever os
fatos ou fenbmenos de determinada realidade em estudo, caracteristicas de um
grupo entre outros”.

Para a fundamentacdo tedrica de pesquisa foi utilizado a modalidade de
pesquisa bibliogréfica, que Gil (1999), define “a pesquisa bibliogréfica é elaborada
com base em material ja publicado”. Conforme o autor essa modalidade utiliza
referéncias consagradas para a construcdo da fundamentacdo tedrica de uma
pesquisa.

Na construcdo do trabalho foi utilizada a abordagem quantitativa. Goldemberg

(2002, p. 61), afirma que os métodos quantitativos fazem com que facilite os
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procedimentos usados, fazendo com que as técnicas empregadas sejam em
quantidades, para que tenham o maior numero de dados coletados através da
pesquisa, obtendo uma boa concepcdo nas andlises obtidas através das
informacdes coletadas.

Foi realizada uma pesquisa de campo com a gestora da empresa, de acordo
com José Filho (2006, p.64), “o ato de pesquisa traz em si a necessidade do diadlogo
com a realidade a qual se pretende investigar”. Como instrumento de coleta de
dados foi utilizado um questionario com perguntas abertas e fechadas, a pesquisa
foi aplicada e vivenciada no periodo do més de fevereiro do ano de 2018. Foram
aplicadas 13 questbes para a gestora, de acordo com Gil (2010) “a elaboracao do
guestionario consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa

em itens bem redigidos”.

3.3 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS OBTIDOS NA PESQUISA

A pesquisa se direcionou a administradora da empresa Delicia Moda intima
Monica Didonett, procurando avaliar o perfil da empresa, buscando identificar as
ferramentas e estratégias pelo marketing digital para conquistar clientes e divulgar
sua empresa. Assim foi aplicado um questionario com treze (13) questdes com o
objetivo de analisar a empresa.

Na aplicacdo do questionario obtiveram-se as seguintes respostas:

1) Perfil e identificacdo da empresa

a) — Ano: 2016

b) — Nome fantasia: Delicia Moda intima

c) — Localidade: Rua Homero Gomes de Castro, n° 2035, Jardim da Araras e
também pelo Site, Delicia@delicimodaintima.com.br.

2) Atividade: Revenda de produtos intimos.

3) Quais sao as estratégicas de marketing digital usada pela empresa?
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Administradora: Email promocional, divulgagdo e incentivos nas midias de novos
produtos.

Ao analisarmos a resposta da Administradora, observa-se que a empresa
utiliza da estratégia de marketing digital na maioria de suas vendas, busca em atrair
seus clientes e também novos clientes por meio de midias sociais, e-mail marketing
e a publicidade online, juntando essas poderosas estratégicas a empresa consegue
se adaptar e obter mais lucros e satisfacdo da sua administradora.

De acordo com Campomar e Ikeda (2006, p.83) é preciso definir a estratégia
da empresa e assim fazer um planejamento e adequacdo de acdes em E-mail
marketing, publicidade online e midias Sociais onde propiciam as organizacfes
maior flexibilidade nesse ambiente de continua mudanca, onde tém a possibilidade
de serem utilizadas para modificar estratégias ao realizarem campanhas ou acdes

de impacto.

4) Quais midias sédo utilizadas para valorizar seu marketing digital?
Administradora: whatsapp, Facebook, Instagran e Website.

Ao analisarmos a resposta da Administradora, observa-se que a empresa tem seu
proprio meio de fazer o marketing digital, onde ela usa a internet como seu ponto
forte, buscando a interatividade total com seus seguidores, oferecendo um servigo
discreto e rapido onde o cliente tem acesso a produtos especifico e precos
acessiveis.

De acordo com Kotler (2000, p. 683) a utilizacdo do Marketing Digital oferece
trés grandes beneficios para os consumidores: informacdo, comodidade e
interatividade, essa interatividade funciona de forma eficaz nas relacbes entre as
pessoas, independente de seus anseios. Com isto, 0s clientes passaram a possuir
mais escolhas nas aquisicbes de produtos ou servicos, deixaram de lado a
passividade para conquistar voz ativa no mercado, onde decidem o que comprar e
guando comprar sem precisar ser persuadidos por vendedores e nem ficar em filas
adquirindo conhecimento e experiéncia no momento, no local e do modo que assim

desejam, expondo suas satisfacdes e insatisfacbes na rede.

5) Qual é a facilidade que a internet trds para sua empresa?
Administradora: A comodidade, o cliente escolher e receber sua mercadoria no

conforto de sua casa, com toda descricéo e a hora que desejar.
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Ao analisarmos a resposta da Administradora, observa-se que com o surgimento
desse mercado inovador trouxe oportunidades, os principais motivos que a internet
traz € o preco, diversidades de produtos e a facilidade, onde os meios se tornam
mais baratos assim podendo oferecer produtos de qualidades com precos
acessiveis e para todos 0s gostos.

De acordo com Honorato (2004, p.6) os consumidores ndo compram coisas, e sim
solucdes para seus problemas. Por esta razdo, € um mercado que realiza desejos e
necessidades por meio de acdes mercadologicas onde a empresa utiliza para

chegar até seus clientes.

6) Qual o principal motivo de ter transformado sua empresa em uma empresa
digital?

Administradora: Flexibilidade de horérios, atendimento discreto aos clientes e maior

alcance de publico.

Ao analisarmos a resposta da Administradora, observa-se que a internet
onde a empresa cria seu valor, pois uma empresa isolada € o conceito de um unico
neurdnio guardado em uma caixa, mas quando conectado a uma rede neural, cria
uma inteligéncia fabulosa. Com isso a empresa esté dia a dia conectada com seu
cliente buscando conhecer, entender e acolher esse cliente digital, o importante é
gue o meio digital nesse processo de transformacdo deve se adequar ao que o
consumidor esta querendo, ele esta querendo por que mudou seu comportamento
de consumo, ele esta passando a assimilar o digital cada vez mais na vida dele,
entdo a empresa como produtora de contetdo tem que estar no digital também.

De acordo com Friedman (2007, p.18) as redes, tecnologia a comunicacéo
digital permite ter um mercado dindmico e também a livre concorréncia, onde
dependendo do local e ramo em que se pretende atuar, trabalha de forma
exponencial e propicia traz inUmeras oportunidades de crescimento a empresa, pois
através da internet toda a barreira geografica é anulada, possibilitando a empresa

visibilidade global de sua marca.

7) A empresa esta apta a atender os clientes virtuais?
Administradora: Sim. Todos sem excecdo. Entrega em qualquer ponto da cidade e

para qualquer regido do pais.



52

Ao analisarmos a resposta da Administradora, a empresa esta apta a
atender da melhor forma os clientes, mesmo com poucos anos de atuacao nesse
universo digital, vem tirando bons resultados, e com isso melhorar cada vez mais
nesse dinamico mercado digital.

De acordo com, Souza e Szafir-Goldstei (2005, p.25) dois grandes fatores que
estdo mudando o comércio eletrdnico sdo os meios que propagam no mundo virtual
que é a internet em todos os lugares e a computacdo moével que tem acesso a essa
internet facilmente e é utilizada a qualquer momento e local, fazendo com que a

empresa apareca e dando-lhes garantia de total seguranca.

8) Qual é a estratégia da empresa para a divulgacao de seus contetdos?
Administradora: Dinamicas que estimulam compras em grupos no Watsapp,
depoimentos de clientes que aprovam produtos, e-mail promocional.

Ao analisarmos a resposta da Administradora, a empresa utiliza da presenca
online para aproximar seus consumidores e aumentar suas vendas e usa essa
estratégia para criar e moldar sua personalidade diante do publico por meio de fotos,
videos, depoimentos das clientes assim chamando a atencdo dessa geracdo mais
conectada, por que a empresa tem que esta falando a mesma lingua e o conteudo
deve ser direcionado para atingir os objetivos e o publico. E a producdo desse
conteudo é constante, pois € uma estratégia que garante posicionamento e cativa
essa geracgao online recorrente e crescente.

De acordo com Torres (2010, p.29)) a divulgacdo de sua empresa pode ser
compartilhada com véarios tipos de mensagens, onde todos tém acesso a ela.
Dependendo do contedudo que sua empresa propaga ela sera interessante ou nao

para o consumidor, tornando essa estratégia Util ou ndo para sua empresa.

9) Vantagens e as desvantagens da presenca on-line?
Administradora:
Vantagens: maio alcance de clientes
Desvantagens: as vezes o cliente reserva e depois some, ndo da satisfacao, ficando
dificil o fechamento da compra.
Ao analisarmos a resposta da Administradora, como toda empresa a gente visa

lucro, o maior beneficio para empresa deve ser o lucro e a empresa esta tendo esse
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retorno, o maior propésito é que as utilizagbes das midias digitais tragam
lucratividade para empresa.

Sobre as desvantagens, ocorre que o0s clientes reservam um produto e
desiste da compra final, e também ficamos espertos aos perfis falsos, para que eles
Nao passem a ser um problema, que ja aconteceu em nossa empresa, essa questao
deve ser monitorada, deve ser vista de perto, criou-se um perfil falso, o cidadéo
simplesmente pega e recorta seus depoimentos e usa de falsidade, isso é um
perigo, que a qualquer momento alguma pessoa de ma fé pode postar informacdes
falsas denegrindo a imagem da empresa”.

De acordo com Figueredo (2002, p.13) todos os projetos que sdo compartilhados
contém riscos. Que a empresa sobrevive da lealdade dos clientes, pois séo eles que
determinam o sucesso dela. Que ndo ha um contrato entre essas relacbes, e por
iISso exige um grande esforco da empresa transmitir confianga aos seus

colaboradores e clientes.

10) Com gqual frequéncia a empresa posta novos conteudos nas redes sociais?
Administradora:
Whatsapp: diario
Facebook/Instagran: semanal
Site: mensal/trimestral

Ao analisarmos a resposta da Administradora, as redes sociais sdo muito
importantes, sendo uma ferramenta onde surge a aproximag¢ao do consumidor e
curiosos e assim consiga ter um relacionamento oportuno, obtendo lucratividade. A
empresa usa dessa curiosidade para estar conectada e oferecendo seus produtos
diariamente.

De acordo com Torres (2010, p.18) as midias sociais consistem em um canal de
divulgacdo de informacbes e opinides, pois € um local onde todos podem se

relacionarem, sendo satisfatorias ou nao.

11) As promocgdes feitas utilizando do marketing digital, direcionado para as
midias estao trazendo resultados?
Administradora: Na maioria das vezes sim. Datas comemorativas

principalmente. Mas mesmo assim tem clientes que ndo gostam de promogao.
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Ao analisarmos a resposta da Administradora, as promocoes fazem parte da
estratégia da empresa, pois ela utiliza de imagens, apela para as emocoes, traz
informacbes de forma confiavel e de qualidade e essa estratégia aplicada com o
objetivo de alcancar os maiores numeros de pessoas possiveis.

De acordo com Torres (2010) o cliente ou o curioso fica feliz porque recebe
publicidade que € do seu interesse e 0 anunciante consegue atingir quem deseja

tendo um retorno muito melhor do seu investimento.

12) A empresa utiliza o sistema de compras online?

Administradora: Sim. Trabalho com cinco fornecedores e as compras séao
totalmente online.

Ao analisarmos a resposta da Administradora, a empresa utiliza dos
servicos online, seus produtos sao totalmente comprados no mercado digital,
onde ela encontra facilidade nos pagamentos e uma variedade dos seus
principais produtos revendido e um preco em conta.

De acordo com Kotler (2009, p.257) o comércio eletrdbnico movimenta

bilhbes de ddlares e que esse tipo de comércio se tornou conveniente.

13) Quais as principais vantagens e as principais desvantagens do uso do
marketing digital?
Administradora:
Vantagens: maior alcance de clientes. Maior lucratividade
Desvantagens: compra nao finalizada pelos clientes, inseguranca.

Ao analisarmos a resposta da Administradora, o marketing digital trouxe
inUmeras ferramentas, que uma empresa que quer continuar crescendo no mercado
tem que fazer parte desse novo mundo digital.

As desvantagens, a empresa fica totalmente exposta na internet onde essa
ferramenta n&o tem limites isso traz certa inseguranca.

De acordo com Limeira (2003, p.9) o marketing tradicional evoluiu para o
chamado marketing digital que sdo um conjunto de acdes de marketing
intermediadas por canais eletrdnicos como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informacédo recebida. Ou seja, onde & internet & um cliente

em potencial.
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CONCLUSAO

O marketing digital possibilitou uma evolugcdo do comércio, propiciando
facilidade de compras e vendas através de recursos tecnolégicos, o método online,
que visa atender as necessidades dos clientes modernos.

Para se ter sucesso com o Marketing Digital € preciso conhecer o publico que
se deseja atingir, interagir com ele oferecendo conteudo relevante, ser transparente,
buscar o cliente através de campanhas integradas com varias midias, oferecer
servicos que venha suprir as necessidades do cliente, integra-lo na composi¢cédo dos
produtos, € preciso abrir as portas da empresa e criar relacionamentos.

As empresas que desejam atingir seu publico alvo na internet devem saber
que nessa era digital a cultura de relacionamento e interacéo é forte e que € preciso
estar atento a imagem da marca na mente das pessoas ja que a rede facilita tanto a
boa propaganda da marca como também 0s maus comentarios.

O presente estudo expbs a realidade da empresa do ramo de vendas
‘Delicia Moda Intima’ em termos de utilizagdo do marketing digital, evidenciando
como trabalha com esses meios, 0 que vislumbra e o que conquistou com a
usabilidade dos mesmos.

Pode-se concluir que a utilizacdo das estratégias em Marketing Digital e
midias digitais possibilitam a divulgacao da marca e dos produtos da empresa com
maior eficicia, e que de fato, essas midias sdo Otimas aliadas em acdes de
comunicacao interativa e relacionamento com o consumidor.

Diante da analise dos dados coletados, pode-se perceber que a organizacao
estudada faz uso do marketing digital para a disseminacdo de conteudo, que
trabalha de forma a intensificar as relacdes com os seus clientes estando em varias
plataformas.

Porém, para que a empresa continue a acompanhar as tendéncias da
internet e de suas ferramentas, precisam utilizar de maneira mais intensificada as
midias de massa, pois elas possuem maior penetracao facilitando a convergéncia
dos meios de comunicagdo. Assim, deveriam utilizar outros veiculos como revistas,
outdoor para divulgar suas agcdes em meios digitais, fazendo com que as mesmas

fossem mais disseminadas aos leitores, e eles mais adeptos a elas.
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Entende-se que a organizacgdo estudada utiliza de meios digitais para divulgar
seu conteudo tanto no analdgico quanto no digital, sendo necessaria a divulgacdo de
suas acdes a fim de que o relacionamento entre a empresa e seus clientes seja
intensificado e para que os clientes facam uso de todas as ferramentas disponiveis.
E preciso inovar e buscar a cada dia meios de criar relacionamentos duradouros
aproveitando as facilidades trazidas pela internet.
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CENTRO DE ESTUDOS SUPERIORES DE ITAITUBA — CESUPI

FACULDADE DE ITAITUBA ~ FAI
CURSO: BACHARELADO EM ADMINISTRAGAO

QUESTIONARIO
Este questionario tem como objetivo coletar informacdes para
construgdo do trabalho de conclusdo de curso de ANDRIELLY TITON
MARTENDAL, intitulado ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL: ANALISE
NA EMPRESA DELICIA MODA INTIMA. A percepgéo dos coordenadores de
curso da Faculdade de ltaituba - FAI destina-se apenas para fins académicos,
portanto, o seu preenchimento ndo acarretars quaisquer danos ao entrevistado.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS OBTIDOS NA PESQUISA

1) Perfil e identificagéo da empresa

a)— Ano de criagdo: Q)G

b) — Nome fantasia: Di\icic Mida. Slinme

¢) — Localidade: Rue. Homes Grmes da Porhe, 435, _j ndom dey Ansans
2) - Atividade: Rivimde  Ac X s, |

3) Quais s&o as estratégicas de marketing digital usada pela empresa?

" ; . . I s
f‘omwﬁ Sf\m(mf, Ao sen  deadins A

. ~
Wn S VOV =N JUAINN Jtscquuws O RS -

b =)
e, Momdonabs  haconin®s o oo

4) Quais midias s&o utilizadas para valorizar seu marketing digital?
AVEA'TN (N QL hask, m\h(nf}nnw\ & b K
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5) Qual ¢ a facilidade que a internet tras para sua empresa?

D comtdidods s Alnls  snebhe s ruebe g
Msncodiie.  ned lnﬁn\\m‘\a A capoe - Reeen Kedo dan
Q\l/%r-.c 1 oo NI Qe rh\:jm.

6) Qual o principal motivo de ter transformado sua empresa em uma empresa
digital?
Eliddadeds A hedmes o afmAdinmerls A
aosls oo Al ’e ronoesn eamee A, \?UBQX =
IS

7) A empresa estda apta a atender os clientes virtuais?
Dioen . X&ih AR 9X L3 LD .

ﬁnr{'\\/\xsq 200 @)\Ag\.o;\»a \@Pn&s de odods = )\c)ﬂb-

’

OE\LD\Q; ApAD) \\)-% NG Aas \“n(i;./)

8) Qual é a estratégia da empresa para a divulgacéo de seus contetidos?

Diedwico, O y Narw s Neren Loranes 8N Qe
NanS SSERCY) ).{)‘.bsnmg) & p somentey A lumGn Qe o -
NP ASQen ~ ,\:yLJ::m/ Iy \\rm&w\@;}«\ao .




9) Quais sdo as Vantagens e as desvantagens da presenca on-line?

Normoomes - tonaisn Sheomes Ay chindtens

D s aunn oN Ng\\);ﬁ VA TOA NI TS NN -
N, s Ao tere  duen Ao m‘.\n\‘m(m, Mo -

As A §KK,§ S \‘M‘X\:\ Moo Ao £800A \on'\bv

10) Com qual frequéncia a empresa posta novos contetidos nas redes
sociais?

oo / At Ni\)r'\m'\ ~ _Dutwonalsenenty
b recomnel / fhin e Thol

11)  As promogdes feitas utilizando do marketing digital, direcionado pra as
midias estdo trazendo resultados?
e teeosned Ao ML s - Dalos o
m\mm(x,\ma \Smw \6! &y\m\e w\t ey e ,L‘X;mq_

) Qe NOS S;S\Qm Ao Y\w\ﬁs‘mtfc@.

12) A empresa utiliza o sistema de compras online?

e /YY\QBQ&X\E LSvon  AANNLS \‘ti\mx':ri%rus L ON
u(ﬁrwm\ﬂﬁo\ JI}E\O ‘]\T:&tﬁ\/\h(rr\v PW\‘L\JW
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13)  Quais as principais vantagens e as principais desvantagens do uso do
marketing digital?
wﬁxfn\’ﬁfjm\(\ﬁ - Nonen \ @m.’cdv\(v\ A, r\\)@nﬁ 5

B AL ."'»‘t)"\"rb(';”(vv -
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T wa ¥ 200> MO \ \”Y\Ls\. nodc .
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“ De /f'c{ﬂ © (3 5572347

M !Z W @ www.deliciamodaintima.com.br

9 Rua Homero Gomes de Castro, 2035 -
lardim das Araras - Itaituba/PA

De /l'cl;a
#HOO 1P0E7Prted

Vocé Sontra, a gente realiza {

www.deliciamodaintima.com.br
WhatsApp (93)99197-4347
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: ] v
Conhega a linha completa.

Cinquenta
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www.deliciamodaintima.com.br
Whats (93)99197-4347

€ : Delicia

¥ wWww.deliciamodaintima.com.br
Whats (93)99197-4347

% pe/"c"a www.deliciamodaintima.com.br
- Whats (93)99197-4347

www.deliciamodaintima.com.br D /' g
Whats (93)99197-4347 B, eltcea

C 3 — modo il

Www.dehmamodamtimavcor::.'lbr
Whats (93)99197-43

é Delicia

Www.deliciamodaintima.com.br
Whats (93)99197-4347

% Delicia

C~—— moda tlimma

www.deliciamodaintima.com.br
Whats (93)99197-4347
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