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RESUMO

Na tentativa de enfrentar a competitividade que a cada dia aumenta, o marketing
digital assume um papel de suma importancia nas empresas, sendo utilizado como
ferramenta de integracdo e relacionamento com o cliente. Estratégias nas redes
sociais tem um papel fundamental para o estreitamento de relagbes, deixando as
empresas cada vez mais proximas dos seus clientes, sendo assim as mesmas
precisam elaborar agcdes de marketing eficientes no intuito de maximizar os seus
resultados. O objetivo desse trabalho é estudar as agdes de marketing digital
utilizada nas redes sociais pelas empresas do ramo de eletroeletrdnicos na cidade
de Sousa — PB. Para se chegar ao objetivo desse trabalho foi aplicada uma
pesquisa de carater exploratoria, descritiva e explicativa, 0 meio para coleta de
dados foi um questionario formado por questdes fechadas. Os resultados da
pesquisa mostram que as empresas utilizam o marketing digital, bem como acdes
voltadas para um melhor relacionamento com o cliente, visando a vantagem
competitiva no mercado. As redes sociais sao utilizadas pelas empresas como
ferramenta de integracdo com os clientes e também divulgacao de produtos, para
que exista essa aproximagao as empresas utilizam as forcas do marketing digital,
sobretudo a de aproximacdo com os clientes e globalizacdo na divulgacdo de
imagens e videos através das redes sociais. Ainda foi constatado que o custo baixo
em relacdo as estratégias de marketing digital € um fator principal que leva as
empresas a voltarem seus esfor¢cos na criagdo de acées de marketing orientadas ao
alcance da vantagem competitiva.

Palavras-chaves: marketing digital; redes sociais; vantagem competitiva.



ABSTRACT

In an attempt to address the competitiveness that every day increases, the digital
marketing plays an extremely important role in business and is used as an integration
and customer relationship tool. Strategies in social networks has a crucial role to
closer relations, leaving the increasingly closer to their clients, so the same actions
need to develop effective marketing in order to maximize your results. The aim of this
work is to study the actions of digital marketing in social networks used by companies
in the electronics in the city of Sousa - PB. To reach the objective of this study was
applied research and exploratory, descriptive and explanatory character, the means
for data collection was a questionnaire consisting of closed questions. The survey
results show that companies use digital marketing, as well as steps toward a better
relationship with the client, aiming at market competitive advantage. Social networks
are used by companies as integration with customers and also advertise products
tool, so that there is this approach to companies use the forces of digital marketing,
particularly the approach with clients and globalization in the dissemination of images
and videos through of social networks. Although it was found that the low cost
compared to digital marketing strategies is a major factor that leads companies to
turn their efforts in creating marketing initiatives targeted to reach competitive
advantage.

Keywords: digital marketing; social networks; competitive advantage.
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1 INTRODUCAO

O marketing € uma ferramenta indispensavel para as empresas no mundo
competitivo, estratégias bem definidas e um direcionamento adequado de um mix de
marketing podem levar ao sucesso de um negocio.

O objetivo do marketing, acima de tudo € ajudar a empresa a alcangar uma
vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, mas para isso €
necessario entender os desejos e necessidades do consumidor final. Com isso,
poderao ser direcionadas as estratégias de marketing para o perfil de consumidor.

A tecnologia de informacdo € um segmento que vem crescendo
aceleradamente, isso ninguém pode negar as empresas por sua vez, vivem em um
cenario altamente competitivo, em que uma acao estratégica eficiente podera levar
ha uma vantagem competitiva. Com o avanco da tecnologia de informacéao, as
empresas sentem-se obrigadas a direcionarem seus investimentos a esse tipo de
segmento, ou seja, uma empresa para se tornar competitiva em um mercado global
ela precisa utilizar de meios e fins como esse para interagir com o seu publico. E
necessario que a empresa estude o perfil do seu consumidor, tenha canais de
relacionamentos, rapidez e disseminacdo da informacdo e saiba utilizar as
informacgdes colhidas do seu publico para um aprimoramento no seu produto ou
servico, e assim, atenda melhor as necessidades dos clientes.

Diante desse novo cenario, incluindo a evolucdo e influencia tecnoldgica,
surgem as redes sociais, que hoje € um importante meio de divulgacao de produto
ou servico e também uma oportunidade para manter um feedback com os clientes
alvos. As redes sociais estdo presentes na vida das mais variadas pessoas e
desempenha um papel fundamental na integracdo de processos de uma
organizagdo. Segundo a Serasa Experian (2013), o Facebook lidera o nimero de
acessos no mercado brasileiro com (66,54%), YouTube (18,48%), Ask.fm (2,10%),
Twitter (1,75%), Orkut (2,20%), Yahoo! Respostas Brasil (1,80%), Badoo (1,05%),
Bate papo UOL (0,84%), Google+ (0,78%).

Segundo Torres (2010, p. 7), o “marketing digital € o conjunto de estratégias
de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando”. Ndo se trata de uma ou outra agdo, mas de

um conjunto coerente eficaz de agbes que criam um contato permanente da
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empresa com os clientes. O marketing digital faz com que os consumidores
conhegam seus negdcios, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor.

Como destacado por Torres (2010), com o crescimento das redes sécias as
empresas comegaram a criar estratégias direcionadas a esse segmento, que passou
a ser denominado de Marketing Digital. O advento dessa poderosa ferramenta faz
com que empresas de pequeno porte tenham um alcance substancial e uma
aproximagao mais aprimorada com os seus clientes, possibilita também a coleta de
dados que se podem se transformar em informagcbes mais tarde e certamente
influenciaram na vantagem competitiva da empresa.

As micros e pequenas empresas sao importantes no processo de crescimento
de um pais, bem como no surgimento de emprego e renda, portanto ignorar esse
tipo de segmentos significa desvalorizar a economia de um pais. Se tratando de
competitividade intensa, as pequenas empresas precisam de estratégias mais que
vélidas para competir diretamente com as grandes organizacdes do seu ramo de
atuacao, o marketing digital vem como uma ferramenta inquestionavel para essas
empresas. Com o baixo custo de implantacdo de estratégias digitais
mercadoldgicas, as empresas que sao consideradas pequenas podem usar
estratégias digitais visando o aumento do seu publico, ou manter uma maior

interacdo com 0 mesmo sem gastar muito para isso.

1.2 Problematica

O marketing digital esta se fortalecendo a cada evolugao tecnolégica, fazendo
com que haja uma mudancga no comportamento do consumidor, que agora busca a
internet como meio de relacionamento e comunicacgéo. Visto isso, as empresas nao
somente devem voltar suas estratégias para o marketing digital, mas também buscar
inovagées que promovam uma vantagem competitiva nesse novo mundo de
interacoes.

Toda e qualquer empresa necessita de uma aproximagdo com o seu cliente
alvo, bem como interagir com ele, assim o marketing digital revela outra
caracteristica importante para conquista do cliente, que é a facilidade de trocar

informacdes e interatividade por um custo minimo.
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O crescente aumento da intensificagdo da competitividade vem obrigando as
empresas ha buscarem meios efetivos de aproximacao com os clientes. As redes
sociais € uma ferramenta indispensavel para que uma empresa consiga a interacao
desejada, elas possuem o poder de melhorar o relacionamento com o cliente, pois
fazem com que os usuarios demonstrem o valor percebido do produto que esta
sendo ofertado.

Com base no que foi demostrado em relagéo a forga do marketing digital para
as empresas, 0 problema da pesquisa se fundamenta da seguinte forma: Como as
empresas de médio e pequeno porte do ramo de moéveis e eletrodomésticos
localizadas na cidade de Sousa - PB utilizam o marketing digital nas redes
sociais como vantagem em relacao aos seus concorrentes?

Com base na problematica do estudo estabeleceu-se um conjunto de
hip6teses que foram levantadas em relacdo ao uso das agdes de marketing digital
nas empresas:

o As empresas de médio e pequeno porte do ramo de mbveis e
eletrodomésticos da cidade de Sousa — PB usam as redes sociais para obter um
melhor relacionamento com o cliente e divulgar seus produtos?

o O baixo custo do marketing digital € um fator predominante para que as

empresas invistam pensando em retornos futuros?

1.3 Objetivos

O papel deste trabalho é colaborar para um estudo sistematico de marketing
digital voltado as médias e pequenas empresas, evidenciando a importancia das
redes sociais no alcance da vantagem competitiva e na criagdo de um
relacionamento duradouro com o cliente.
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1.3.1 Objetivo geral

Estudar as estratégias de marketing digital utilizadas nas redes sociais pelas
empresas do ramo de méveis e eletrodomeésticos localizadas na cidade de Sousa —
PB.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Identificar acbes de marketing digital das empresas;
o Caracterizar as redes sociais como ferramenta para empresas;
. Descrever acerca das estratégias de marketing digital;

1.4 Justificativa

O marketing digital virou realidade para as empresas brasileiras ha alguns
anos, e isso se deve ao aumento da competitividade no mercado como um todo.
Segundo o Marketing Visdo 360° (2010), de todas as empresas brasileiras, 90%
utilizam agdes de marketing digital. Ainda segundo a pesquisa, o e-mail marketing é
a estratégia mais utilizada pelas empresas, alcangcando 80%, as redes sociais
ficaram em segundo, alcancando 67%, os links patrocinados com 53% e anuncios
em sites segmentados ficaram com 45%.

Como se observa, o marketing digital vem aumentando de forma expressiva
sua participacdo nas estratégias das empresas. Ou seja, uma organizacdo que
queira alcancar seus objetivos e uma vantagem competitiva no mercado, utiliza-se
essa ferramenta para intensificar a competitividade e alcancar novos clientes no
mercado.

Para justificar as informacdes e afirmag¢des aqui inseridas, foi realizada uma
pesquisa de livros e autores, artigos cientificos de qualidade e a busca de conceitos
concretos de marketing digital e redes sociais. Foi realizada a aplicagdo de um
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questionario nas pequenas e médias empresas da regidao de Sousa-PB na obtencao
de colher informagdes relevantes para o conhecimento da utilizacdo das redes
sociais, como também suas estratégias voltadas ao marketing digital.

O Capitulo trés trata-se do referencial teérico, onde sdao abordados conceitos
sobre marketing, marketing digital, comunicagdo com o cliente, estratégias de
marketing digital e em relagdo as redes sociais sera abordada as variadas formas de
interacdo com os clientes através da rede, como também o0s seus respectivos
conceitos. O Capitulo quatro tras os resultados da pesquisa feita nas empresas de
médio e pequeno porte e o capitulo cinco finaliza o presente trabalho trazendo as
consideracgdes finais.



18

2 METODOLOGIA

O foco principal da pesquisa € saber como as empresas pesquisadas utilizam
as acbes do marketing digital, e para isso, foi preciso investigar todas as empresas
do ramo de mdéveis e eletrodomésticos de médio e pequeno porte na cidade de
Sousa.

2.1 Tipo de Pesquisa

A escolha do tipo de pesquisa foi baseada em Vergara (2007), em que o
mesmo destaca os critérios quanto os fins e aos meios.

Quanto aos fins e para se chegar ao objetivo deste trabalho foi executada
uma pesquisa exploratéria, descritiva e explicativa.

Vergara (2007), destaca que a pesquisa exploratéria é quando nao se tem
ainda um conhecimento aprofundado sobre determinado assunto, no sentido de
explorar mais profundamente a fim de buscar novas informag¢des que serviram para
alcancar novos objetivos de pesquisa.

A respeito da pesquisa descritiva Silva e Menezes ressaltam que:

[...] a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de
coleta de dados: questionario e observacao sistematica. Assume, em
geral, a forma de levantamento. (2000, p.21).

No intuito de descrever de forma clara e objetiva o assunto em questao que
foi pesquisado e o0 seu publico alvo, foi utilizada também a forma descritiva de
pesquisa. A pesquisa em questdo também assume carater de campo e quantitativa.
Em relacdo a pesquisa quantitativa Fonseca argumenta que:

[...] a pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade sé pode ser
compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos com
o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa
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quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as
causas de um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc. (2002,
p.20).

Conforme Gil (2008), a pesquisa explicativa busca determinar quais os
elementos que influenciam para o acontecimento de um determinado fato, sendo
assim assume carater mais definitivo. Todos os dados coletados da pesquisa foram
analisados de forma objetiva e de facil compreensao, para isso a pesquisa também
tem carater explicativo.

Quanto aos meios, para o respectivo estudo foi utilizada a pesquisa
bibliografica com o objetivo de fazer o levantamento de informacdes ja existentes
sobre o tema e com isso direcionar o referencial tedrico de acordo com o objetivo do
trabalho.

Larosa e Ayres, a respeito da pesquisa bibliografica ressaltam que:

[...] parte de um material ja elaborado, livros e artigos publicados. Na
verdade, boa parte dos estudos é desenvolvida pautada em outras
publicagdes sobre o assunto, seja como fonte de consulta ou como
ponto de partida para uma contestacéo. (2003, p. 44).

Conforme Gil (2008), a pesquisa de campo procura intensificar o
conhecimento da realidade, a mesma pode ser aplicada através de métodos de
observagdo como entrevistas e interpretacdes de um fato. Sendo assim a pesquisa
de campo também foi utilizada, onde houve a coleta de dados visando conhecer as
técnicas de marketing digital utilizadas pelas empresas e outras informacdes
relevantes para o trabalho.

2.2 Universo e Amostra

Conforme Marconi e Lakatos (1996), o universo da pesquisa, € um conjunto
de pessoas ou individuos que partilham pelo menos uma caracteristica em comum.
Mattar (1996) resume que o objetivo em se utilizar a amostragem é uma anélise que
proporcione resultados mais satisfatérios para o pesquisador em relacdo a
populacao, ou seja, toda pesquisa depende de um processo de amostragem.
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Seguindo esses conceitos, o universo da pesquisa em questdo é formado
pelo conjunto de empresas de eletrodomésticos existentes, a amostra da pesquisa é
igual ao universo, constituindo assim um censo. De acordo com Gil (2008), quando
todos os elementos da pesquisa estdo dentro da amostra considera-se censo, pois 0
total de empresas pesquisadas foram de 8 empresas, mas devido as limitacoes
referentes a desisténcia de uma das empresas a ser pesquisada, como também a
nao aceitagdo de outra empresa, a pesquisa foi realizada em apenas 6 empresas
As empresas que participaram da pesquisa foram: Atacadao dos Eletros, Bugary
Méveis, Eletro Sorte Mobveis, Lojao Rio do Peixe, Magazine Luiza e Sousa
Eletroméveis respectivamente.

A pesquisa também teve limitagcbes a ser destacada, uma das empresas, 0
Armazém Paraiba, se recusou a participar do questionario por receio de que as
informacdes pudessem ser repassadas para outras empresas. A mesma também
alegou que para responder o questionario necessitaria de autorizacdo da matriz.
Além disso, outra empresa, na qual foi deixado o questionario, acabou né&o
respondendo e assim ndo podendo ser mencionada na pesquisa. Com isso a
pesquisa foi realizada em seis empresas do ramo de méveis e eletrodomésticos
localizadas na cidade de Sousa — PB.

O Atacadao dos Eletros' é a primeira empresa mencionada, que por sua vez,
esta localizada na Rua Getulio Vargas, em Sousa — PB. A empresa paraibana teve
sua primeira loja inaugurada em Joao Pessoa — PB no ano de 1994, portanto ja esta
a mais de 19 anos no mercado, possuindo lojas espalhadas por quatro estados
nordestinos, Paraiba, Pernambuco, Rio Grande do Norte e Ceara. A empresa
prioriza a qualidade no atendimento e a funcionalidade como diferenciais
competitivos no seu mercado de atuagdo. Para isso ela procura a colaboracdo de
todos os funcionarios e tem como visdo estar entre as dez maiores empresas do
nordeste no seu segmento.

A segunda empresa sdao as Lojas Bugary, localizada na Rua Cbénego José
Viana, em Sousa — PB. A empresa conta com lojas espalhadas por regides
especificas da Paraiba, como Jodo Pessoa, Patos, Barrdo do Triunfo, Nazaré e
Uiraina. A Bugary também menciona que prioriza o atendimento ao cliente e o

aumento da lucratividade como seus objetivos principais dentro do mercado. Em

' ATACADAO DOS ELETROS, Quem Somos. Disponivel em:
<http://www.atacadaodoseletros.com.br/institucionais/quemsomos.aspx>. Acesso em: 09 jun 2014.
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relacdo a cidade de Sousa — PB, a empresa ainda nao tem um site especifico para
divulgacao dos seus produtos na regiao.

A terceira empresa pesquisada foi a Eletro Sorte médveis, que esta localizada
na Rua Getllio Vargas também em Sousa — PB. A empresa € reconhecida no
mercado por ter uma visdo progressista. A isto estd relacionada a visao
empreendedora do proprietario Sr. Francisco Lopes, que por sua vez, com uma ideia
inovadora, conseguiu premiar com sorteios semanais os clientes que estavam em
dia com as contas em relacao a empresa. Isso fez com que o proprietario reduzisse
de forma significativa a inadimpléncia, aumentando as chances da conquista de
novos clientes.

A quarta empresa € o Lojao Rio do Peixe, localizada na Rua Coronel José
Viana no centro da cidade de Sousa. A empresa faz parte do Grupo Rio do Peixe,
que por sua vez, ja tem mais de 30 anos no mercado e é considerado o maior
atacadista distribuidor do Nordeste e um dos principais do Brasil. O Lojao Rio do
Peixe® tem mais de 20 anos no mercado e é reconhecido por ser uma das maiores
lojas de eletrodomeésticos do interior da Paraiba. A empresa esta presente nas
principais cidades da Paraiba, como Cajazeiras, Itaporanga, Patos, Pombal, Poco J.
Moura, Santa Luiza, Sousa, Teixeira, Triunfo, Uiralina e Joao Pessoa.

O Magazine Luiza ao todo, se contarmos as filiais, € a maior empresa
presente nesta pesquisa. Sua loja em Sousa — PB esta localizada na Rua Cénego
José Viana no centro da cidade. O Magazine Luiza® tem uma historia com mais de
50 anos no mercado. Tudo comecou em 1957, quando o casal Luiza Trajano e
Pelegrino José Donato, compraram uma loja em uma pequena cidade de Franca no
interior de Sao Paulo, que se chamava “A Cristaleira”. Dai iniciou-se uma das
maiores redes de varejo do Brasil. Em 2011 o Magazine Luiza abriu o seu capital
tornando-se uma das oito empresas mais populares na Bolsa de Valores do Brasil.
Com isso veio varias iniciativas, como a compra de 121 lojas do Bau da Felicidade,
junto ao Grupo Silvio Santos. A empresa também é referéncia nas redes sociais,
possui uma pagina no Facebook com mais de um milhao de membros, também foi a
primeira a trazer para o Brasil a uma iniciativa de social commerce, intitulado “o

Magazine Vocé”. Isso mudou o jeito de fazer negécios através das redes sociais,

? LOJAO RIO DO PEIXE, Empresa. Disponivel em:
<http://www_.lojaoriodopeixe.com.br/empresa.php>. Acesso: 09 jun. 2014.

® MAGAZINE LUIZA, Nossa Histéria. Disponivel em: <http://www.magazineluiza.com.br/quem-
somos/historia-magazine-luiza/>. Acesso em: 10 jun. 2014.
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possibilitando ao empreendedor brasileiro fazer negbcio na internet sem um elevado
gasto financeiro.

A sexta empresa pesquisada foi a Sousa Eletroméveis, localizada na Rua
Coronel José Vicente, centro de Sousa, Paraiba. A Sousa Eletroméveis* é uma
empresa fundada na prépria cidade de Sousa, e sua histéria comecou no ano de
1988, quando um jovem com o nome de Luiz Gonzaga Freires a procura de trabalho
viu a oportunidade do seu primeiro emprego nas Casas Pernambucanas. Com o
passar do tempo, Luiz Gonzaga adquiriu experiéncia e assumiu como gerente da JR
Eletromdveis, mas o seu objetivo ainda nao tinha sido alcancado, ou seja, ser
proprietario de sua empresa. Em 2001, Luiz Gonzaga decide tocar o barco e criar
uma nova empresa, a Sousa Eletromoéveis, que até hoje estd no mercado. A
empresa possui atualmente 70 funcionarios especializados que estdo divididos nos
pontos de venda e depdsito. A mesma ainda nao conta com um especialista na area

de marketing digital.

2.3 Instrumento de Coleta de Dados

Conforme Gil (2008), o questionario € um instrumento de investigacdo que
tem como objetivo colher informacgdes relevantes, como crencgas, valores, interesses,
para ser utilizado numa sondagem ou inquérito. Para a coleta de dados foi aplicado
um questionario com questdes fechadas no intuito de explorar as acdes de

marketing utilizadas pelas empresas (Apéndice A).

O instrumento de coleta de dados foi o questionario constituido de 22
questdes de cunho fechadas. O referido questionario foi dividido em trés partes: a
primeira diz respeito ao marketing convencional utilizado pelas empresas, a segunda
faz relacdo ao marketing digital e suas estratégias, e por ultimo, a terceira parte diz
respeito a expectativa ao utilizar o marketing digital como estratégia. O questionario
utilizado nessa pesquisa foi adaptado do trabalho de LIMA (2011), “Marketing digital em
redes sociais para pequenas empresas”, sendo as questdes direcionadas para a

obtencgéo dos objetivos fixados.

* SOUSA ELETROMOVEIS. Institucional. Disponivel em:
<http://www.sousaeletromoveis.com.br/institucional.php>. Acesso em: 10 jun. 2014.
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Foi realizada a aplicacdo do questionario através de uma visita as lojas das
empresas citadas, como também o uso do site das empresas para colher

informacgdes pertinentes ao marketing digital.

2.4 Tratamento dos dados

Em relagdo ao tratamento dos dados coletados, foram utilizados gréficos e
tabelas para sua analise, comparando com a teoria descrita pelos autores.

A andlise dos resultados foi dividida por tépicos no intuito de facilitar a
compreensao, e cada tépico foi analisado separadamente seguindo o que foi
abordado no questionario.
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3 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo sdo abordados conceitos referentes a marketing,
marketing digital, redes sociais, estratégias do marketing digital, marketing viral, os
elementos das redes sociais e suas ferramentas, com o intuito de fundamentar o
estudo em um arcabouco tedrico que ajude a melhor estabelecer o encadeamento
de ideias para o assunto abordado.

3.1 Marketing

O marketing engloba varias areas do conhecimento, como Sociologia,
Psicologia, Matematica, Filosofia entre outras. Segundo Kotler e Armstrong (2007), a
fungcédo do marketing tem papel fundamental nos negécios. De forma geral e simples,
o marketing € entendido como administrar relacionamentos lucrativos com os
clientes.

Conforme Kotler e Armstrong (2007), os profissionais de marketing devem
entender as necessidades e o0s desejos dos clientes e 0 mercado no qual atuam. As
necessidades humanas séo situagdes de privagéo percebida, incluem necessidades
fisicas, alimentagéo, vestuario, seguranca, social. Os desejos sdo as formas que a
necessidade humana assume quando sdo moldadas pela cultura e pela
personalidade individual.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o marketing acontece quando
existe uma relacao de troca entre a empresa e 0s seus clientes, no intuito de buscar
a satisfacao das necessidades individuais.

Novamente, Kotler e Armstrong (2007) destacam que o ponto principal do
marketing ndo € a realizagdo da venda, mas o atendimento individual das
necessidades dos clientes alvos a fim de torna-los lucrativos para a empresa como
um todo. A necessidade precisa ser satisfeita, caso contrario a empresa pode
perder o cliente para o concorrente.

Segundo Mendes (2002), alguns fatores podem influenciar a decisdo de

compra do consumidor. Os fatores culturais influenciam diretamente o consumo por
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um produto ou servico. Tudo o que acontece na regidao esta ligado diretamente a
cultura da mesma, como tendéncias de moda, comidas tipicas, estilos musicais entre
outros. Existem também os fatores sociais, estes estdo relacionados com a forma
como as pessoas se relacionam entre si dentro da sociedade. Esses
relacionamentos influenciam na decisdo de compra de um produto, sdo os
chamados grupos de referencias, como familiares, amigos, namoradas entre outros.
Para Mendes (2002), um conjunto de ferramentas pode ser utilizado para
formar uma estratégia de marketing de acordo com o que ela almeja. Compreendem
quatro grupos chamados os 4ps (Preco, Promocao, Praca e Produto).
A figura 1 seguinte descreve o Mix de Marketing (produtos, preco, promogao e

pracga) e a influéncia que cada um deles representa no mercado-alvo.

MiX DE MARKETING
4 A

PRODUTOS PRACA
Varedade de produtos Conila
E::;;ada Coberura
Caracieristicas MERCADO-ALVO t’;‘:ﬁma
Nome da marca Extious
Senicos » 4
Garantias
Devalugbes PRECO PROMOGAD

Prego de lista Promagio de vendas

Desconlos Publicidada

Concessbas Forga da vendas

Prazo de pagamenio Relagtes publicas

Condigies de financiamento Marketing direio

Figura 1 — Mix de Marketing.
Fonte: MENDES (2002, p. 13).

De acordo com Mendes (2002), o produto se refere ao que é desejado pelo
cliente e relaciona-se com a satisfagdo de suas necessidades. Do ponto de vista do
cliente, ele procurara um produto que tenha um preco que ele considere justo e que
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este satisfaca a sua necessidade. A empresa também deve promover 0s seus
produtos utilizando para isso a internet como fonte promocional, melhorando a
acessibilidade dos clientes com os seus produtos. Esse conjunto de formas

denomina-se promogao.

3.1.2 Marketing Digital

Na visdo de Mendes (2002), a internet vem mudando as formas como as
informacgdes sdo acessadas e isso proporcionou a criagdo de novas estratégias de
marketing. A internet proporciona uma maior interatividade nos relacionamentos com
os clientes, com isso a empresa consegue adequar o produto direcionando-o de
forma eficiente ao atendimento das necessidades.

Com a visdo do crescimento da Internet no mundo, o conceito de marketing
digital ainda estd em evolugao, pois de certa forma, se associa ao consumo e venda
de produtos e esquece que o consumidor tem o poder de decidir o que comprar e
em qual periodo comprar (MENDES, 2002).

Segundo Torres (2010), o marketing digital € a unido de estratégias que serao
aplicadas na internet e na analise do relacionamento com o consumidor alvo. Em
outras palavras, marketing digital € o conjunto de estratégias que a empresa utiliza
na internet para aproximar a relagdo entre empresa e consumidor. Para o autor, o
marketing digital tem o poder de gerar confianga na relacdo entre empresa e cliente,
proporcionando relacionamentos duradouros e satisfacdo das necessidades dos
mesmos.

Para Kendzerski (2009), cada vez mais é um desafio para as empresas
manterem atualizadas e conectadas ao mundo da Web, devido ao grande numero
de empresas e informagdes circulando nesse meio. Para o autor, o que importa hoje
€ quem esta mais preparado para atender, conhecer e respeitar as novas geracoes
de consumidores que hoje sao os responsaveis pelo futuro das empresas.

Para Kendzerski (2009, p.18), “Se antes as pessoas descobriam as marcas
com as quais iriam se relacionar por muitos anos por heranca, hoje 0 conhecimento

de novas marcas se da por uma aprendizagem online”.
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No mundo do marketing digital, os cientes estdo cada vez mais exigentes por
qualidade nos produtos ou servigos, precos baixos e atendimento que os realmente
satisfacam. Os autores defendem que a fidelidade a marca passou a entrar em
extingdo, as empresas hoje estédo investindo cada vez mais no relacionamento com
o cliente, CRM (customer relationship management), a fim de conhecé-los melhor e
entender suas necessidades reais. Segundo Kotler (2007), o CRM era definido como
uma atividade de administracdo de dados do cliente, mas com o passar do tempo
esse conceito esta tendo um significado mais amplo, € o processo geral de construir
e manter relacionamento lucrativos com os clientes entregando-lhe valor superior e
satisfacdo. Os objetivos do CRM estao divididos entre atrair e reter clientes. Atrair e
reter clientes ndo sdo tarefas faceis, pois o mercado além de ser altamente
competitivo existe ainda uma grande gama de produtos e servigos.

Para Mendes (2002), os clientes cada vez mais detém o poder da informagao,
podendo assim optar por o produto que mais satisfaca as suas necessidades. Isso
se da devido ao grande poder dos meios de comunicacao e também da influéncia da
sociedade na formagdo de opinido, neste cenario, onde o cliente tem o poder da
informacdo o mercado comanda as regras do jogo. O mercado acaba exigindo
produtos diferenciados pra suprir suas necessidades e assim aquece a
competitividade entre as empresas.

Para Chkeba (2000), sete forcas impactam diretamente no marketing digital e
0 gestor deve entendé-las para fazer o seu planejamento estratégico. Sao elas:
Interatividade, personalizacdo, globalizacao, integracao, aproximacao, convergéncia
e democratizagao da informagéo.

a) A interatividade ¢é descrita como a forma com que ocorre o
relacionamento on-line entre a empresa e o consumidor. A interatividade ajuda a
empresa colher informagOes dos clientes, uma vez que eles estardo em contato
direto com a mesma.

b) Conforme Chkeba (2000), a interatividade juntamente a integracdo com
os clientes dependem de uma personalizacdo do produto ou servigo, ou seja, para
manter um nivel de satisfacdo e engajamento, a organizagao precisa entender o seu
publico e atender aos variados gostos dos clientes de forma personalizada.

c) Para Chkeba (2000), a globalizacao veio para estreitar os lacos entre

empresa e consumidor. No mundo globalizado, a informagédo € transmitida muito
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mais rapida e circula o0 mundo todo e assim o cliente tem o poder de esta atualizado
sobre o produto que deseja adquirir.

d) O relacionamento ou integracdo entre empresa e cliente é algo que
tende a crescer a cada evolugao do marketing digital. Conforme Chkeba (2000), com
a internet as empresas podem fazer marketing direto com o consumidor sem custos
elevados e, além disso, com a vantagem de obter uma integracdo muito maior nos
seus sistemas de informag&o, como o recebimento de pagamentos efetuados pelos
clientes.

e) A convergéncia da informagéo ja é realidade no mundo moderno, onde
um mesmo aparelho tem diferentes formas de comunicacao integradas. Celulares
com internet, por exemplo, possibilitam o consumidor estar o tempo todo em contato
com a informacéo.

f)  Segundo Chkeba (2000), a democratizacao da informagao € evidente
no mundo digital, onde a empresa pode utilizar um grande niumero de informacdoes
com baixo custo e atingindo milhares de consumidores de uma vez sé, em que 0

cliente esta habilitado para acessar qualquer informagéo a qualquer momento.

Conforme o Chkeba (2000), as empresas utilizam de algumas formas para
alcancar uma maior aproximacdao com o0 seu cliente, como imagens, videos,
marketing viral ou propagacao da informac¢do mantendo a empresa em contato com
o consumidor de forma muito mais ampla.

Conforme Thalisvalle (2008), as empresas devem enxergar as sete forcas do
marketing digital como poderosos aliados de comunicagao, ferramentas que servem
para aumentar suas vendas, melhorar o atendimento e conquistar a fidelidade do
cliente. O atual mercado apesar de oferecer ferramentas de grande poder de fogo,
ainda sofre com a mentalidade pequena de muitos profissionais da area.

3.1.2.1 Comunicacdo no Marketing Digital

Segundo Las Casas (2010, p. 377), “promover se relaciona com a fungao de
informar, persuadir e influenciar a decisdo de compra do consumidor”. Dessa forma,

promover € algo mais abrangente do que a promog¢ao de vendas em especifico.
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Conforme Las Casas (2010, p. 378), para despertar o desejo, deve-se
“apresentar o produto ou servico da empresa anunciante como a melhor solucao
possivel, logo, o receptor deve entdo ser impulsionado para a agéo, onde comprar”.

De acordo com informagbes do Sebrae (2013), a expansao do uso de
plataformas mdveis de comunicagdo, como celulares e smartphones, esta
modificando radicalmente a forma como as empresas se relacionam com os clientes.

Segundo ClienteSA (2013), sdo diversas as agdes de marketing digital que
envolvem empresas de variados ramos. Uma das agdes utilizadas pelas empresas
no mobile € a criagdo de aplicativos para portateis levando a divulgacédo da empresa.
Ha um investimento grande na area por parte das organizacbes na tentativa de
alcangar um maior publico possivel.

Conforme ClienteSA (2013), ndo basta a empresa somente investir no
desenvolvimento de aplicativos e obter milhées de downloads, mas o grande desafio
que elas tem é manter o seu publico engajado nos seus aplicativos. Uma dica para
que as empresas nao caiam no esquecimento no mundo mobile é tracar estratégias,
ou seja, fazer um planejamento antes do langamento do aplicativo.

Segundo Bluefoot (2014), sdo varias as estratégias que as empresas podem
tomar para expandir seus nego6cios através dos dispositivos moéveis. Com a
ascensao do Instagram, é indispensavel que as empresas tenham seu perfil no
aplicativo, podendo assim divulgar seus produtos através de fotos para o seu publico
alvo. E também recomendavel que as empresas criem sua pagina no Facebook, ja
que é a rede social mais populosa do mundo, além disso, acées de marketing no
Twitter e na rede social Linkedin sao obrigatérias no mundo mével de hoje.

Para Solomon (2011, p. 450), “0o comércio eletrénico business-to-consumer
(B2C) refere-se as interacdes entre duas ou mais empresas ou organizagoes, ele
inclui a troca de informagdes, produtos, servicos ou pagamentos”. Conforme
Solomon (2011), a Web causou uma revolugao mais que acentuada no campo de
relacionamento entre organizagdes, tanto no relacionamento interno nas
organizagcdes como também externos com os fornecedores.

Segundo Solomon (2011), a revolugdo da comunicagao digital se deu a partir
da revolucdo do codigo aberto. As empresas passaram a explorar o mundo digital
proporcionando um servico mais interativo com o cliente. A medida que cresce o

poder das redes sociais, as empresas tendem a busca-lo como forma de um maior
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alcance digital. Algumas empresas chegam a usar o Facebook como uma intranet

para os funcionarios.

3.1.2.2 Comunicacio Interativa no Marketing Digital

Segundo Nickels e Wood (1999), o papel da comunicagdo integrada de
marketing é proporcionar relacionamentos lucrativos com os clientes, para isso a
empresa passa ao mercado através das mensagens de marketing uma imagem
Unica dos seus produtos ou servigcos, com 0 objetivo de penetrar na mente do
cliente.

Segundo Dantas (2008), o termo interatividade se resume em tudo o que ha
de novo na tecnologia da informacao e as trocas de relacionamentos entre as partes
envolvidas nessa interacao.

Conforme Dantas (2008), para a empresa fazer uma interatividade eficiente
ela precisa dispor de tecnologia avancada. Por meio dessa tecnologia ha um
controle maior entre 0 receptor e 0 emissor, proporcionando a empresa um
conhecimento maior do seu cliente e assim fazendo com que a interatividade seja
benéfica para a empresa.

Para o Dantas (2008), as organiza¢des precisam pensar em trés pontos
fundamentais para manter uma comunicacao eficaz com seu publico:

o como os meios digitais ou a interatividade podem ajudar a construir
bons relacionamentos e aumentar a reputacdo da suas marcas;

o como os meios digitais e a interatividade podem influenciar os novos
formadores de opinido;

o como os meios digitais e a interatividade podem auxiliar as empresas a
se tornarem lideres na internet;

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a CIM (Comunicagao Integrada de
Marketing) retne todos os pontos de contato entre a empresa, 0os seus clientes e
suas marcas. Cada contato do cliente com a marca passara uma mensagem, que
pode ser boa, ruim ou indiferente. A empresa tera que se esforgar para passar uma
mensagem positiva e consistente em todos os pontos de contato. A CIM
(Comunicacao Integrada de Marketing) visa construir relacionamentos fortes com os
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clientes ao mostrar que os produtos da empresa satisfazem as reais necessidades
dos mesmos.

A Figura 2 a seguir faz uma comparagéo entre a comunicagao tradicional e a
comunicagao interativa, mostrando o papel do emissor e do receptor dentro do

processo de comunicacao onde se deve existir o feedback entre eles.

ESQUEMA TRADICIONAL DE CCI'I.H.INIMI;J"-L{}

EMISSOR RECE PTOR
pel | i MEN SAGEM
( —= codificagio —» —+ decodificagio —»
4 COMUNICACAD
COMUNICACAO INTERATIVA
Interage com o
Smissor via controle
Oferece ao remot
e o
receptor vanas o i MENSAGEM e - AgsER 0 13 500 vArcs
?ﬂaﬂﬂwﬂs f — codificaiio—e I—rdec-mfica;,ic—lb gn-‘uem'emléma -
interativas de | « B0da BT 50T & A g
BCEesS0 80 \ « Bode erompere 3
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programa i deali
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emis=sor, pore-mail, VoIP ou outro “Poos m,nﬁmm oz
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tempo real g-.;?%’?&m

Figura 2 — Comparativo entre comunicagéo tradicional e interativa.
Fonte: DANTAS, (2008, p. 15).

Como vimos na figura 2, a comunicacdo tradicional ndao possui a
interatividade, perdendo assim a qualidade na mensagem transmitida por nao ter a
presenga de um feedback interativo. Na comunicacéo interativa existe uma troca
mais eficiente da informacdo, pois o feedback é constante entre o emissor e
receptor, cabendo ao emissor, oferecer ao receptor varias alternativas interativas de

comunicacao.
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3.1.2.3 Comunicacdo Digital

Para Mainieri (2011), a comunicacdo se tornou imprescindivel na era digital,
nao bastando a empresa figurar nas midias sociais mais populares, como Facebook,
Twitter e Orkut, mas também é necessario que entenda & l6gica comunicacional
imposta pela era digital. Como o ambiente das empresas estda em constante
mudanga e possui alto nivel de complexidade, é preciso que as organizacgdes
estabelecam uma comunicagcdo aberta e transparente com o seu publico
consumidor. Diante disso, a dimensao comunicacional ganha espaco na era digital.

Para Saad (2005, p. 102), a comunicagao digital € o “uso das tecnologias
digitais de informacdo e comunicagédo (TIC’s), e de todas as ferramentas delas
decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer processo de
comunicagao integrada nas organizagdes’.

Com o surgimento das midias digitais, as pequenas e médias empresas
passaram a ter acesso as mesmas informagdes disponiveis nos meios digitais que
uma empresa de grande porte. Segundo Mainieri (2011), a comunicagdo no ambito
organizacional cada vez mais se utiliza da dimensao estratégica, abandonando em
definitivo o carater meramente instrumental.

Segundo Levy (1999), a midia digital permite uma maior interacdo entre a
empresa e o cliente, expandindo os horizontes onde vivem diferentes formas
culturais e linguisticas, estimulando o saber e a inteligéncia coletiva.

Conforme Carniello e Zulietti (2007), umas das consequéncias mais
impactantes da difusdo dos aparelhos de comunicacao digital € a falta de foco no
espaco fisico (aqui) e na temporariedade (agora). Com isso, a empresa nao terqd um
relacionamento olho a olho com o cliente e sim um espaco ficticio onde a empresa
tera que se adaptar se quiser conquistar esse publico. Da mesma forma, nesse novo
cenario de comunicacao a empresa se depara com o consumidor que é mais bem
informado e familiarizado com a internet, tendo uma postura mais ativa. O cliente
agora tem a possibilidade de acessar a informacao que quiser, pois a mesma estar a
disposicao em varios sites que se atualizam a cada instante. Nesse ponto as midias
digitais facilitam o acesso as informacgdes e a interacdo que antes eram protegidas
nos meios em massa.

Ainda conforme Carniello e Zulietti (2007), o profissional de marketing nesse
novo cenario de comunicagdo digital tem por obrigacdo conhecer mais
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profundamente o perfil do publico alvo, pois como a informacdo é difundida na
internet pra todos os consumidores. Eles passam a ter um maior senso critico,
podendo escolher o produto a ser adquirido de forma mais estudada.

Segundo Sebrae (2014), a mais importante e relevante forma de divulgacao
de servigos € o tradicional boca-a-boca sendo essencial um estudo do seu publico.
Além disso, é de grande relevancia as empresas fazerem anuncios online e investir
em canais que estdo em alta na atualidade, como também ter um site sempre
atualizado, bem construido que deixe claro todas as informagbes sobre o servigo
prestado. Isso ird aumentar o interesse dos clientes pelo servi¢co ou produto.

Conforme Saad (2005), um aspecto que pesa na construcdo de uma
estratégia de comunicacado digital € que as empresas em geral convivem muitas
vezes com tecnologias ja ultrapassadas no mercado isso interfere na capacidade de
inovacdo, jA& que o mercado € extremante exigente em novas tecnologias
descartando aquela que néao satisfaz as suas necessidades.

Segundo Baldessar (2009), o webmarketing permitiu que as empresas
focassem seus esforcos no relacionamento com o consumidor bem como suas
transacdes. Esse novo modelo de comunicacao baseado na web altera a forma
como a informacao € disseminada, no caso a comunicacao de muitos-para-muitos
que oferece uma maior interatividade entre empresa e cliente. Dessa forma os

consumidores detém um maior controle sobre o processo de comunicagéo.

3.1.2.4 Comunicacg&o Institucional ou Empresarial

Segundo Dimbley (1990), o processo de comunicacdo é dividido em quatro
categorias sendo elas as seguintes:

a) Autocomunicagdo — € o comunicar consigo mesmo, também conhecido
como comunicacao interpessoal. Nesse processo o individuo se utiliza de reflexdes
sobre fatos do seu cotidiano que serao julgadas e interpretadas. Em outras palavras,
€ 0 processo de registro na meméria do individuo de fatos em que se buscarao

solucbes para eles.
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b) Comunicacao Interpessoal — é a comunicacao entre pessoas. Uma
caracteristica marcante nesse processo € a interatividade e a troca de informacao,
que pode ser através da internet, telefone, face-a-face entre outros.

C) Comunicagdo de Grupo — Podem ser divididos em dois grupos,
pequenos e grandes grupos. Os pequenos grupos sao aqueles constituidos por mais
de uma pessoa € a interatividade da quase individualmente. Os grandes grupos se
diferenciam dos pequenos ndo apenas pela quantidade de pessoas, mas também
por uma maior interatividade entre os seus membros.

d) Comunicacdo de Massas — Neste caso o numero de pessoas
envolvidas é extremamente grande ficando dificil a sua mensuragéao, ou seja, vai
além dos grandes grupos.

Com isso, as empresas tém o papel de saber lidar com as diferentes formas
de comunicacdo e influenciar os seus stakeholders a um maior envolvimento nos
processos organizacionais, possibilitando um relacionamento continuo e com maior
credibilidade entre as partes envolvidas.

Segundo Pessoa (2003), a comunicagdo empresarial teve inicio no século XX
nos Estados Unidos, onde Ivy Lee foi um dos primeiros a atuar na area. Em 1906 ele
deixou a profissdo de jornalista para montar o primeiro escritério de relacdes
publicas. O objetivo de Lee era garantir que as publicacées de noticias empresariais
ganhassem espaco editorial, deixando de lado o ja tradicional espaco publicitario
comprado por grande parte das empresas.

Oliveira (2006) destaca que atualmente a comunicagdao empresarial tem como
objetivo primordial buscar a melhor mensagem e o melhor meio para estabelecer
contatos com o publico alvo, visando influenciar decisées, modo de pensar e agir,
modificar os subordinados para alcance dos objetivos organizacionais, vender
alguma coisa e eliminar conflitos.

Segundo Oliveira (2006), as transformagdes culturais que ocorrem no mundo
e na sociedade acabam influenciando na forma como as empresas se relacionam
com o seu publico. Conforme Oliveira (2006), para que as organizagcées sobrevivam
no mundo altamente competitivo, elas precisam criar mecanismos que auxiliem no
processo de transformacdo da informacédo, ou seja, necessitam criar redes de
informacgao para uma maior integragcdo com os seus diversos agentes.

Ainda conforme Oliveira (2006), antigamente a énfase era dada a producéo.
Hoje as organizagdes estao voltando suas atencdes para o consumidor, portanto
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elas precisam estar em contato direto com os seus clientes, fornecedores e agentes
governamentais. Diante disso, a comunicacdo assume um papel fundamental na
divulgacdo dos paradigmas organizacionais, sendo uma poderosa ferramenta de
gestdo empresarial.

Um fator que também impacta diretamente no ambito comunicacional é a
tecnologia, onde as empresas precisam estar investindo em P&D (pesquisa e
desenvolvimento) para alcancgar a diferenciagdo com inovagdo em relagdo aos seus
concorrentes. Segundo Saad (2005), a comunicacdo empresarial contemporanea,
nao s6 pela inovacdo em tecnologia, mas também na evolugcao e mudanca que as
TICs (tecnologia da informacdo e comunicacdo) apontaram para as acdes de
informar e comunicar tem sido considerada uma darea estratégica dentro das
organizagbes ou agrupamentos sociais, a0 mesmo tempo nédo se pode pensar em
comunicacao empresarial sem uma visdo de planejamento integrado e alinhado a
estratégia global da empresa.

Segundo Maximiano (2003), a eficacia empresarial pode ser entendida, como
a capacidade da empresa e dos seus colaboradores em executar de forma correta
as atividades planejadas. Esses esforgos divergem entre a resolu¢cdao de problemas
e na utilizagao eficiente dos recursos disponiveis.

Com isso, as empresas tém o papel de saber lidar com as diferentes formas
de comunicacéo e influenciar os seus stakeholders a um maior envolvimento nos
processos organizacionais, possibilitando um relacionamento continuo e com maior

credibilidade entre as partes envolvidas.

3.1.5 Negdcios na Internet

Negocios na internet, no mundo contemporaneo, sédo vistos por toda parte,
com baixo custo e a abrangéncia que esse meio possui faz com que mais empresas
surjam nesse setor. Por outro lado existe uma concorréncia acirrada em que o
objetivo primordial € a vantagem competitiva.

Limeira (2003) destaca que é necessario que as organizagées entendam o
novo ambiente de negdcios na internet como também cada uma de suas

caracteristicas. O e-commerce quando utilizado de forma eficiente trard beneficios



36

especificos para as empresas. Com isso, entender as necessidades e os desejos
dos clientes é primordial para elaboracao de uma estratégia competitiva na internet.

Sem duvida é primordial entender as necessidades do mercado alvo. A
critica é que muitas empresas acabam atropelando essas estratégias e langando
seus negocios sem fazer esse estudo de mercado. Como a concorréncia impacta
diretamente o mercado digital, elas acabam n&o obtendo sucesso, pois na maioria
das vezes estdo concorrendo com empresas que possuem uma estratégia definida e
orientada para o objetivo.

Segundo Bianchi (2013), a internet tem ganhado finalmente massa critica no
Brasil, com cerca de 80 milh6es de usuarios e o numero macico de celulares
superando o numero de habitantes, ou seja, o mundo digital invadindo o mercado
brasileiro e mudando cenéarios. Com esse acelerado crescimento digital surge
oportunidades diversas de gerar novas ideias, conceitos e modelos de negécios que
darao vida a novos empreendimentos na internet.

Conforme Turban e King (2004) destacam, o mundo digital vive em uma
Economia Digital ou Economia da Web, em que os individuos e organizacbes fazem
parte de uma imensa rede de informacdes onde eles interagem entre si. Entender
essa evolugcao no mundo digital € fundamental para as empresas sustentarem seus
negocios. As empresas que querem fazer parte da Economia Digital ndo devem
apenas ter uma participacdo na Web, deverdo ter estratégias de negdcios
eletrdnicos e a capacidade de trabalhar com sistemas virtuais integrados, ou seja,
dependem inteiramente da tecnologia da informacéo.

A tecnologia da informagdo passa ser um modelo sistémico que as
organizagcdes devem entender para poderem identificar os riscos e as oportunidades
no mercado virtual. A empresa que nao tiver a capacidade de explorar sua
oportunidade de negdécio e nao ter estratégias definidas para alcance dos seus
objetivos, possivelmente estara voltada ao fracasso.

Segundo Brasil Econémico (2013), o comércio virtual tende a crescer no
Brasil, juntamente com os produtos de eletrodomésticos. Os eletrodomésticos
respondem pelo maior volume de negécios, com 15%, seguidos de produtos de
informatica, com 12%, eletrdnicos de lazer (gravadoras, IPods, cameras dgitais),
com 8%, cosméticos e perfumaria, com 7%, a presenca de produtos de beleza e
cuidados pessoais reflete uma crescente presenca feminina no e-commerce. Para

as pequenas empresas, diz o consultor Gabriel Lima, diretor da Enext, “hem todos
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0s pequenos estdo preparados para atuar nesse mercado, mas 0s que souberem
investir em logistica e atendimento, sem olhar essa estratégia como um susto
certamente tera éxito”.

Conforme Bianchi (2013), as oportunidades para o0 mundo empreendedor
nesse cenario digital sdo grandes, desde a criagdo de aplicativos e games para
smartphone e tablets, solugbes coorporativas para os mesmos devices, meios de
pagamentos, novas revistas, jornais digitais entre outros.

Cabe ao empresario que for investir em um negdcio na internet ter metas
definidas e saber utilizar de forma sistémica as suas informacgdes, para isso precisa
ter uma equipe de marketing treinada, que saiba se relacionar com o publico alvo e

identificar as oportunidades que podem levar ao sucesso do negocio.

3.1.6 Prestacao de Servicos na Internet

O maior desafio para as empresas € encontrar o caminho logico, tendo em
vista que as coisas mudam rapidamente e as empresas terdao que se adaptar a
essas mudancas. Todavia é necessario que as empresas observem os impactos
causados pelo mercado e aproveitar as oportunidades de forma que sejam
alcancados os objetivos a curto e longo prazo (KOTLER, 2002).

Uma coisa em comum entre o mundo virtual e o real em relacao a prestagao
de servico € o0 aspecto da satisfacao do cliente. Em ambos os extremos a fidelizacao
do cliente & fundamental para aumentar as vendas, um cliente fiel comprara mais
vezes e indicara o site da empresa para mais pessoas. Por outro lado, quando a
empresa nao presta um servico adequado as necessidades dos clientes, perdera
confiabilidade no mercado digital.

Segundo Machado (2004), o maior desejo de qualquer empresario é que seu
cliente seja fiel e adquira seus produtos e servigos. Sdo evidentes os resultados
financeiros quando se tem muitos clientes fieis e satisfeitos.

Entretanto, Lovelock e Wright (2001), afirmam que qualidade no servigco
prestado e satisfagcdo do cliente ndo é a mesma coisa, pois as percepgdes dos
clientes em relacdo ao servigo se baseiam em reacdes cognitivas de longo prazo. Ja

a sua satisfacdo € uma reacdo emocional de curto prazo. Em muitos casos existe
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uma lacuna néo preenchida pelo servigo, ou seja, 0 que os clientes receberam nao é
aquilo que esperavam recebem e isso ocasiona um desconforto. Os prestadores de
servicos devem reduzir ao maximo as falhas existentes para que evitem esse
desconforto do cliente e assim aumentar a sua fidelidade.

A empresa deve encarar a qualidade como algo que definira o seu sucesso. O
cliente por sua vez pode estar satisfeito por um determinado periodo, mas com o
passar do tempo exigira mais eficiéncia e interacdo com a empresa e ela deve estar
preparada para atender essa demanda, pois ao contrario perdera o cliente
definitivamente para a sua concorrente, ja que o servico nao perdoa erros.

Para elaborar um planejamento de marketing eficiente na internet, é
necessario que as empresas integrem suas estratégias no campo virtual, estudando
o composto de marketing, ou seja, os 4Ps, facilitando assim a compreensdo das
necessidades dos clientes bem como o relacionamento com o mesmo (LIMEIRA,
2003).

Giuliani (2006, p.160) argumenta que:

Com o advento da chamada revolucao digital, fruto de avancos
tecnolégicos, a internet, como uma forma de comunicac¢ao popular e
global, esta substituindo grande parte da necessidade de integracao
fisica entre pessoas por contatos virtuais, seja para entretenimento,
pesquisa ou negoécios.

Cada vez mais a tecnologia toma o espago das integragdes fisicas, isso
possibilita com que empresas de diversos setores expandam seus campos de
integragdo entre os seus fornecedores e clientes, no entanto muitas vezes a
comunicacao virtual acaba por deixar de conhecer o cliente mais proximamente
podendo perder informagbes importantes sobre 0 mesmo, cabe assim a empresa

saber utilizar as tecnologias de comunicagao para o seu desenvolvimento.

3.1.7 Marketing Viral

Segundo Camarinha (2004), o marketing viral ficou conhecido mundialmente
através do site hotmail.com, pois a cada mensagem que era enviada ao cliente, era

anexada uma bandeirinha dizendo a seguinte frase: “tenha agora seu e-mail gratuito,
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acesse www.hotmail.com”. Logo, o marketing viral foi visto como as agbes de
marketing que impactam muitas pessoas ao mesmo tempo e com extrema rapidez,
tornando uma ideia em um estilo.

Essa ferramenta faz analogia ha um virus de computador, onde uma pessoa
acaba transmitindo a informacao a varias outras pessoas formando assim uma rede
de informacédo. Garcia (2009) destaca que o marketing viral consiste em uma
disseminagao rapida e maciga da informacédo através da internet, cuja misséo é
fazer uma oferta atraente de um produto ou servigo da organizacao aos destinatarios
certos. Em outras palavras, significa dizer que os consumidores vao atras do produto
ofertado pela empresa. Sendo assim, as redes sociais passaram a ser uma forma
das empresas produzirem marketing viral. Além das redes sociais também podem
ser incluidos outros meios de disseminagéao viral como, por exemplo, blogs, sites de
noticias, tecnologia e entretenimento, boca-a-boca e até telefonia mével.

A figura 3 seguinte representa a disseminacao da informacao do marketing

viral no ambiente comunicacional.
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Figura 3 — Marketing viral
Fonte: Midiatismo (2010).

De acordo com Graham (1999), desenvolver uma campanha de marketing
viral pode ser complexo, mas se for criada uma mensagem desde um simples texto
até algo que envolva a tecnologia de todo o site, que isso motive as pessoas a
passarem sua comunicag¢do adiante pela internet, e que suporte os beneficios de
sua marca, entao existird todas as chances de sucesso.

Entretanto, Costa (2013) comenta que para se obtiver sucesso em uma
campanha de marketing viral € preciso que haja a criatividade de seus criadores.
Uma propaganda bem planejada e criativa estimula o marketing viral e aumenta a
chance de sucesso.
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Com exemplo, existiu o caso da Luiza, que estava no Canada, o comercial do
empreendimento Saint Germain Boulevard ficou marcado com o episddio. Com mais
de 6 milhdes de acessos no YouTube o comercial virou “febre” na internet e divulgou
o empreendimento para o mundo. Também temos o caso bem sucedido de
marketing viral relacionado a carne Friboi, onde uma propaganda realizada na TV
acabou tendo uma disseminacao da informagcdo enorme nas redes sociais e outras
midias. Isso fez com que a empresa ganhasse uma vantagem competitiva em
relacao aos seus concorrentes diretos. (COSTA, 2013).

Por outro lado, a empresa deve tomar cuidado com certas campanhas de
marketing viral para que nao seja interpretada de forma incorreta pelo publico.
Segundo Camarinha (2004), como um virus que infecta um computador e acaba
destruindo anos, meses de trabalho e até negdcios, o marketing viral também pode
causar estragos irreversiveis se uma noticia for divulgada por terceiros na midia
altamente sensacionalista corre um grande risco de ser mal interpretada e trazer
prejuizos para a organizacao.

Rissi e Pereira (2008) informam que ndo ha uma receita de bolo ensinando as
empresas a aplicarem o marketing viral. As percep¢des voltadas as companhias de
marketing sdo extremamente subjetivas em relacdo as percepcodes individuais de
quem as observam, percepcdes essas pela qual a empresa ndao possui controle.
Segundo Risse e Pereira (2008), antes de a empresa utilizar a insercao viral, deve
considerar se a ideia realmente vale a pena, se ela dara retorno real para a empresa
ou apenas serve como afronta aos concorrentes diretos.

Segundo Camarinha (2004), a empresa deve procurar passar a mensagem de
forma clara e que chame a atencgéo, deve trabalhar também o apelo aos sentidos do
consumidor. Isso aumentara o engajamento da mensagem ao despertar o desejo de
satisfazer uma determinada necessidade.

A figura 4 representa a esfera do marketing viral, onde sdo mostrados os
fatores que influenciam positivamente na construcdo de uma campanha de

marketing viral.
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Figura 4 — Esfera do marketing viral
Fonte: REDEBIZ.NET. (2011, apud LIMA, 2011, p. 30)

Para Camarinha (2004), uma das formas mais eficientes e mais vistas no
marketing viral é a Boca-a-boca. Isso ocorre quando uma determinada noticia ou
propaganda é passada de forma rapida para varias pessoas ao mesmo tempo. E
importante destacar que ninguém dissemina nada de graca, os autores defendem
que para as pessoas disseminarem um determinado produto ele deve retribuir em

troca um maior reconhecimento perante a sociedade ou novos relacionamentos.

3.1.8 O Marketing Digital como Ferramenta para Empresas

Para o sucesso de um planejamento de marketing digital, € fundamental que
as empresas utilizem a Tl como forma de ajudar na resolugdo de problemas,
tomando decisGes mais precisas e menos custosas em cada nivel organizacional.
Segundo Turban e King (2004), diante da competicdo e das incertezas do ambiente
em que as organizagdes se inserem, elas precisam estar sempre em um processo
de mudanca, buscando desenvolver estratégias competitivas em relacdo aos
concorrentes.

Segundo Franca (2011), & importante a empresa ir devagar com o0s

s

investimentos em marketing digital, ndo colocar “a carro¢ca na frente dos bois”. E
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preciso antes de tudo conhecer o publico alvo e se 0 meio digital € mais adequado
para falar com esse publico, ao contrario pode fazer a empresa perder dinheiro.

Conforme Franca (2011) deve existir uma segmentacdo adequada em relacao
ao publico alvo que se quer atingir e as ferramentas utilizadas no plano de
marketing. Para cada etapa do processo de compra, quando se tem um
conhecimento dos habitos do seu publico, deve-se utilizar estratégias e ferramentas
que vao ao encontro dos habitos do publico alvo. O consumidor precisa ter suporte
das ferramentas desde a compra até o pos-venda e conhecer quais sdo os canais
de marketing que a empresa utiliza para garantir a interagdo com o0 mesmo.

Conforme Turban e King (2004), para garantir a seguranga nos pagamentos
online, é preciso que os sites de pagamentos resguardem as informagdes dadas
pessoalmente em confianga e as protejam contra a sua revelacdo n&o autorizada,
deve ter a prova da identidade para concessao da autorizacdo e garantir que 0s
dados trafegados ndo sofram nenhuma alteracdo durante seu percurso.

Turban e King (2004, p. 334) argumentam que:

Um bom numero de consumidores serd mais jovem e nao terdo
acesso a cartdo de crédito ou débito e, muitas das compras teréo
valores baixos demais para cartbes de crédito. Dessa forma as
empresas precisam proporcionar ferramentas que supram essa
tendéncia, proporcionando pagamentos eletrénicos (e-payment), e
por sua vez dar mais opg¢oes para pagar online.

Segundo Barwinski (2013), o planejamento é uma etapa fundamental antes
de executar uma acdo e para o marketing digital. E mais do que obrigatério que as
empresas contemplem todos os estagios e 0s recursos a serem consumidos para
que o projeto seja posto em pratica. Ao comegar um planejamento, deve haver um
monitoramento em cada um dos passos que foram expostos na etapa inicial do
plano de marketing. O monitoramento exige muito mais do que apenas observar as
conversacdes e 0s numeros, é preciso extrair informacdes inteligentes desses dados
e € justamente neste ponto que se tem a diferenca de uma ferramenta para um bom
analista.

Conforme Barwinski (2013), o marketing digital envolve oferecer um bom site
com informagdes sobre a empresa, um bom canal de atendimento online para
clientes (SAC), um espaco para sanar duvidas frequentes (FAQ), oferecer contelidos
educativos sobre 0 mercado em que a empresa atua em midias de interagdo como
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0s blogs coorporativos e as plataformas de redes sociais que forem convenientes a
marca.

Segundo o Sebrae (2013), existem centenas de ferramentas de marketing
digital, mas nem todas sdo adequadas as diversas empresas e setores. A chave
para 0 sucesso das empresas € a combinacdo das estratégias de marketing
tradicional com as novas ferramentas on-line para s6 assim desenvolver um plano

de e-marketing que se ajustem as necessidades e caracteristicas de cada empresa.

3.2 Redes Sociais

Segundo Recuero (2009), a primeira abordagem que trazia o nome rede, foi
realizada pelo matematico Leonard Euler, considerado um dos maiores nomes na
area que em 1736 publicou um artigo sobre 0 enigma das Pontes de Konigsberg
uma cidade prussiana, localizada, em meio a ilhas no centro do rio Pregolya. Na
época se tornava uma dificuldade para os habitantes da cidade atravessa-la, pois
tinham que passar pelas sete pontes e existiam caminhos variados para se fazer
isso. O matematico Euler conseguiu demostrar em seu estudo que era possivel
cruzar as setes pontes sem repetir 0 caminho, para tanto, ele conectou as quatro
partes terrestres (nGs ou pontos) com as setes pontes (arestas ou conexdes), assim
ele conseguiu mostrar a inexisténcia da referida rota e acabou por criar o primeiro
teorema da teoria dos grafos.

A figura 5 traz uma representacao grafica da cidade de Konigsberg, que foi
palco do estudo do matematico Euler onde o seu objetivo era cruzar as sete pontes
existentes na cidade sem repetir o caminho, levando em consideragdo as quatro

partes terrestres como também seus respectivos nés ou pontos.
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Figura 5 — Representacao grafica da cidade de Konigsberg.
Fonte: RECUERO (2009, p. 19).

Conforme Recuero (2009, p. 20), “um grafo é a representacdo de uma rede,
constituido de nds e arestas que conectam esses nos.” O estudo dos grafos
possibilitou 0 aparecimento de varios outros estudos e a compreensao dos sistemas
interligados.

Foi a partir desse estudo dos grafos que as teorias empiricas das redes
sociais comecaram a surgir. Uma delas foi a Analise Estrutural das Redes Sociais. O
objetivo dessas teorias era compreender como os individuos se relacionam em rede,
OU seja, grupos sociais, e assim a partir da teoria dos grafos extrairem informagdes
relevantes para novos avangos empiricos.

Recuero (2009, p.22) sustenta que:

Estudar redes sociais, portanto, € estudar os padroes de conexdes
expressos no ciberespaco. E explorar uma metafora estrutural para
compreender elementos dindmicos e de composicdo dos grupos
sociais.

Ainda na visdo de Recuero (2009), as abordagens empiricas sobre redes
sociais fornecem ferramentas Unicas para o estudo do seu ciberespago. Permite
estudo das varidveis como, competicdo, criagdo do capital social, fungbes das
estruturas, diferengas entre os variados grupos e seu impacto nos individuos.

A respeito das redes sociais entende-se que:

[...] trata-se do produto de conteudos de forma descentralizada e de
grandes grupos que abrangem varias atividades que integram
tecnologia e integragdo social, que permite a criacdo e a troca de
conteudo. Uma rede social € uma estrutura social composta por
pessoas ou organizagbes, conectadas por um ou varios tipos de
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relagdes, que partilhem valores e objetivos comuns. (CFA/CRAs,
2012, p. 4).

Crucianelli (2010) destaca que hoje em dia ndo s&o apenas 0s governos ou
as ONGs, bibliotecarios ou escritores que podem ter acesso a dados para contar
uma histéria de interesse social, os cidaddaos também podem, utilizando-se das
redes sociais para se expressarem ou darem suas opinides sobre determinado
assunto em relagédo ao seu pais ou a qualquer lugar do mundo.

Conforme Crucianelli (2010) a Web 2.0 marcou talvez a diferenca mais
drastica que podemos observar neste campo. Através da socializacdo das redes,
ocorreu uma interacao dos internautas com as redes sociais, a partir do momento
que eles dao a opinido sobre determinado assunto, ou compartiiham algo do seu
interesse no Facebook, escrevem momentos da sua vida no Twitter e assistem e
comentam videos no YouTube, tudo isso é o fenébmeno da socializacdo em redes.

Com o aumento no alcance das redes socais e também na interagdo dos
internautas, surge a Web 3.0. De acordo com Crucianelli (2010), a Web 3.0
representa a capacidade dos aplicativos de si interconectarem entre si. Isso leva a
evolugao que conhecemos como ‘“inteligéncia artificial’, da mesma forma também
permitindo a construgédo da “Web Sistémica”, ou seja, uma plataforma capaz de
compreender as necessidades dos individuos, em que muitas empresas se utilizam
para estreitar o relacionamento com o publico alvo.

Segundo Zubit (2014), em relacao as redes sociais, menciona que o fato das
pessoas nao visitar as paginas que elas curtiram no Facebook, faz com que a
frequéncia de atualizacdo dessas redes sociais deva ser regular, ou seja, as
atualizac6es feitas pelas empresas ndo devem ser a todo tempo. O ideal é a
empresa testar varios tipos de frequéncia de atualizagdo na busca da melhor em
relacao ao seu publico alvo.

Conforme BaseKit (s.d), é importante as empresas criarem um canal de
videos no YouTube. Uma das razdes para isso, é que os videos postados no
YouTube podem ser compartilhados direto no Facebook ou link no Twitter, 0 que
aumenta as chances de mais pessoas verem. O autor ainda destaca que é
importante que a empresa defina suas metas a ser alcancadas na divulgacdao dos
videos seja de produtos ou servigos.
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A figura 6 traz uma representacdo das principais redes sociais (Facebook,

Orkut e Twitter), mostrando a conectividade existente entre os seus membros.

Figura 6 — Representacdo das principais redes sociais.
Fonte: Balansieri (2011, apud LIMA, 2011, p. 35).

Segundo Rodrigues (2011), a principal diferenca entre as redes sociais dos
anos 80 e as atuais esta na tecnologia, pois as mesmas podem trazer resultados
extraordindrios para a empresa, mas por si s6 elas ndo fazem milagre. Portanto, a
dica & fazer bons produtos, focar no atendimento, personalizacao de canais,
conhecer os clientes alvos, habitos e atitudes, ou seja, focar primeiro no mundo real,
para s6 assim ir ao encontro com o mundo digital.

A inovacao sem duvidas é constante no mundo digital. As empresas em geral
precisam se adaptar a essas novas tecnologias e investir seus esforcos de
marketing direcionados a esse novo mundo. Segundo E-Marketing (2010), a
tecnologia se expandiu muito e hoje um novo campo é abrangido pelas redes
sociais, que é a tecnologia mével. Com a evolugao rapida tanto dos aparelhos
celulares, do acesso a banda larga movel, assim como a gradativa utilizacdo das
funcionalidades disponiveis, caminhard em um patamar em que as empresas
tendem cada vez mais a investir em midia mével, possibilitando uma maior interagéao
com o seu publico alvo.

Com o advento das redes sociais,
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[...] internautas, antes consumidores com pouca voz ativa, agora séo
midia, portanto, capazes de impactar gigantes corporativos com uma
simples postagem de um video, opinido ou relato pessoal de um fato
positivo ou negativo que vivenciou com determinada interagdo com
uma empresa, sua marca, produto, servico ou representantes.(E-
MARKETING, 2010, p. 16)

Ainda segundo o E-Marketing (2010), a crescente difusdo das redes sociais
nos ambientes coorporativos se deu com uma migra¢ao bem sucedida que comegou
no mundo individual e acabou se espalhando. O conhecimento do publico alvo e o
correto uso das midias digitais é fundamental para as empresas criarem estratégias
que tenham maior engajamento, otimizando assim seus negdcios, processos,
relacionamento e comunicagdées da empresa seja internas ou externas, de forma a
transformar sua pratica diaria em um modelo mais participativo e interativo, tudo isso
sao fatores essenciais para que as empresas 1.0 se redefinam como organizagdes
2.0.

Torna-se importante a empresa fazer um plano de negécio, que permite
identificar e restringir seus erros no papel, mediante simulacdes, em vez de cometé-
los no mercado, com isso ela conseguira diminuir os riscos e as incerteza no alcance
de suas metas. Além disso, definir suas missdes, valores e 0 seu publico alvo,
podendo direcionar assim os esforcos de marketing em um relacionamento
integrado e focar em satisfazer as necessidades dos mesmos. Isso também se torna
indispensavel na criacao do plano de marketing para as redes sociais (SEBRAE,
2013).

3.2.1 Relacionamento Interativo nas Redes Sociais

As de adentrar no relacionamento interativo nas redes sociais & importante
definir o conceito de conexbdes. Segundo Recuero (2009), conexdes sao 0S
elementos que vao criar a estrutura na qual as representacdes formam as redes
sociais. Os relacionamentos na internet sdo construidos por atores através da
interacdo, ou seja, a troca de informacao entre diversos atores.

Com o aumento da interac@o entre pessoas na internet surge o ciberespaco,
um novo meio de comunicagdo que se manifesta da interconexdo mundial de
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computadores. Conforme Lévy (1999, p. 17), “o termo ndo s especifica a estrutura
material da comunicacao digital, o universo oceanico das informacdes que ele
abriga, assim como os seres humanos, que navegam e alimentam esse universo”.

Segundo Recuero (2009), as redes sociais tais como Facebook, interferem
nos lacos sociais e também pode atuar como um facilitador na constru¢ao do capital
social desse individuo, dessa forma a internet proporciona ao individuo um maior
controle da sua vida social, um dos valores que podem ser identificados a partir
desta perspectiva é a publicacdo nas redes sociais € 0 impacto que isso tras para
sua vida pessoal. Em contrapartida os blogueiros focam nas publicacdes que geram
interacdo0 com as pessoas e aumenta a reputacdo do blog. Isso justifica porque
alguns blogs conseguem mobilizar mais pessoas do que outros.

Ainda para Recuero (2009), os atores na rede de computadores sé&o
influenciados pela sua percepcao sobre determinado assunto, como também os
mesmos podem mobilizar com facilidade as pessoas nas redes sociais para tirar
proveito proprio, ou seja, a partir da interacdo existira a troca de relacionamentos,
onde em uma discursdo sobre determinado assunto cada um puxa para seu lado,
pois isso esta ligado aos seus valores sociais e individuais.

Segundo Demutti (2009), os individuos enquanto membros sociais tém
necessidade de estarem sempre no foco, ou seja, querem ser vistos no ciberespaco
no qual faz parte. A isso da-se o nome de “imperativo da visibilidade”. Construir
relacionamentos e espaco de forma que aumente a sua reputacdo em rede é uma
meta dos atores. Por outro lado, sdo através desses relacionamentos em que séo
julgados e percebidos por outros atores através de suas palavras e agdes ja que nao
se tem o contato visual, ou seja, ao vivo.

A interacdo em rede é um tanto por complexa, pois como 0s autores relatam
nao existe contatos “olho a olho”, por isso certos julgamentos ou interagbes sao
extraidas simplesmente pelas informagdes digitadas no perfil da rede social do
individuo, preferéncias literarias, preferéncias amorosas, rede de contatos, fotos,
videos e até as comunidades em que participa tudo isso interfere no “sucesso” de
um relacionamento duradouro em rede, ou na visibilidade do individuo perante os
outros atores.

Segundo Demutti (2009), outra forma de interacdo moderna em que as redes
sociais ja adotaram é através do chat, onde as pessoas mandam mensagens

instantdneas e até mesmo podem tem um contato visual na Webcam, podendo
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interagir com mais realidade e em tempo real. Demutti deixa claro que isso nao
substitui a forma de relacionamento do dia-a-dia comum, pois no ambiente das
redes sociais o individuo por mais que tenha reputagéo e seja bem visto pelos outros
Nao conseguird passar a emog¢ao ou sentimento que existe em uma interagdo ao
Vivo.

Conforme Demutti (2009), os lagos sociais se formam com o passar do
tempo, ou seja, € quando o relacionamento entre atores ja esta firmado e
consolidado e muitas vezes saem do ambiente virtual e passa para o off-line. Lagos
que extrapolam os campos virtuais ja possuem ha muito tempo um contato frequente
e respeitoso, na maioria das vezes ha presenca do lado emocional.

A figura 7 traz uma representacao dos lagos sociais fortes e fracos, em que o
individuo dependendo do seu relacionamento interativo com as outras pessoas pode

conquistar mais amigos ou nao.

Figura 7 — Representacéo dos lagos sociais.
Fonte: Mareting (2010, apud LIMA, 2011, p. 40)

Ainda para Demutti (2009), os lagcos sociais podem ser caracterizados de
duas formas, lacos fortes e lacos fracos. Os lagos fortes sdo constituidos por
relacdes intimas e duradouras, onde se um dos atores tiver passando por problemas
na vida pessoal ndo tera constrangimento de pedir apoio emocional para o outro
individuo. Um exemplo caracteristico de lago forte seria se um individuo do Orkut
ou Facebook adiciona um amigo préximo do seu convivio diario e off-line do seu
perfil. Neste caso existira um lago forte, pois ambos os atores ja possuem uma
interacdo na vida real. No caso do Twitter, a rede social ndo tem a possibilidade de
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haver uma relagdo mais intima, pois o usuario pode ter varios seguidores e nao
necessariamente seguir todos eles, existindo assim um lago fraco, onde as pessoas
seguem 0s outros somente para acompanhar sua vida pessoal e ndo interagir

diretamente.

3.2.2 Facebook

Conforme a RS Web Interactive (2013), o Facebook foi criado Mark
Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin (brasileiro) e Chris Hughes, ex-
alunos de Havard. Os entdo estudantes desenvolveram o Facebook em 2014, de
inicio s6 para alunos da universidade. O que motivou a criagdo da rede social foi a
onda dos Blogs que estava em alta na época. Em dois messes o Facebook foi
expandido ao Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT), universidade de
Boston, ao Boston College e a todas as escolas lvy League. Ao longo dos anos mais
universidades foram sendo adicionadas, até chegar a incrivel marca de 800 milhdes
de usuarios em julho de 2012, e hoje é considerada a maior rede social do mundo.

Ainda segundo a RS Web Interactive (2013), no final do ano de 2011 o
Facebook ultrapassou o Orkut no Brasil e a partir dai sé vem aumentando sua
participagcdo no mercado brasileiro.

Segundo Uol (2013), o proposito do Facebook é dar as pessoas uma maneira
de compartilhar informacdes de uma forma facil e divertida, ou seja, o Facebook é
um site de relacionamento social. Para criar um perfil na rede social o usuério deve
ter pelo menos 13 anos de idade. Os termos e politicas do Facebook exigem
também que os membros fornecam um correio eletrénico valido antes de completar
o registro. Uma vez criada & conta, o usuario devera responder algumas perguntas
sobre onde trabalha, onde estudou e onde mora e s6 depois disso 0 Facebook
gerara um perfil em que o usuario tera direito e deveres.

Conforme Uol (2013), o Facebook faz muitas perguntas aos seus membros,
pois o objetivo da rede social é aproximar cada vez mais 0s seus Usuarios a pessoas
conhecidas ou familiarizadas. O lado positivo disso € que a pessoa sera capaz de se
conectar com quem realmente ela conhece na vida real, diminuindo as chances de

usuérios fakes. O lado negativo, € que todos na rede serdo capazes de encontrar o
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perfil de qualquer pessoa. O membro pode optar por ajustar suas configuragdes de
privacidade para nao ser achado ou espionado por outras pessoas, mas fazendo
isso a rede podera anular o propdsito de um site de relacionamento social.

A figura 8 representa a nova Interface do Facebook 2014, através da qual a
rede social aposta em uma Interface igual ao do aplicativo para celular. Com isso o
Facebook pretende passar a mesma experiéncia ao usuario tanto no computador

quanto no celular.
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Figura 8 — A nova face do Facebook.
Fonte: FACEBOOK (2014).

Segundo a W3 Solugbes Inteligentes (2013), o Facebook esta mudando as
suas prioridades para os dispositivos moéveis que estdo em alta e € a tendéncia do
mundo digital. Para isso esta investindo em treinamento para seus trabalhadores
nessa area. A empresa comegou um programa intensivo de treino, com o objetivo de
capacitar os seus profissionais as competéncias necessarias para programar
aplicacées em iOS e Android.

Sem duavidas o novo mercado do Facebook é o mével. Além disso, a rede
social vem investindo em outros aplicativos completares como o Instagram, que tem
um servico de compartilhamento de fotos integrado diretamente com o Facebook.

Isso evidencia a preocupagdo da rede social em manter as pessoas sempre em
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primeiro plano, com a aquisicdo de novos servicos e formas de manterem
conectadas e engajadas cada vez mais.

Um dos recursos que geralmente ndo existe nas outras redes sociais e torna-
se um diferencial do Facebook sado as Fan Page, em que uma empresa de qualquer
porte e de qualquer parte do mundo pode criar sua Fan page e divulgar os seus
produtos com abrangéncia mundial. Nas paginas é possivel interagir diretamente
com os membros, além disso, o Facebook disponibiliza um Painel Administrativo
para o Administrador da pagina, em que o mesmo ira ver em forma de tabelas e
gréficos todo o crescimento da pagina como também quantos membros sao do sexo
feminino, masculino, idade entre outras informacodes. As paginas também dispdem
de aplicativos integrados como, transmissdo de voz, aplicativos para facilitar a
promogao de produtos, aplicativos para compartiihamento de documentos e diversos
outros. Isso possibilita que as empresas conhecam facilmente o perfil do seu publico
podendo assim fazer um marketing digital que se adeque as necessidades dos
mesmos.

O Facebook possui muitos recursos e atualmente vem aumentando cada vez
mais suas receitas com as histérias patrocinadas pelas empresas que investem em
suas paginas na tentativa de alcangar maior nimero de pessoas em todo o mundo.
Conforme Uol (2013), em um balanco financeiro divulgado pela rede social no dia 24
de julho de 2013, o Facebook relatou um lucro em relagdo ao seu periodo de
prejuizo de US$ 333 milhdes, que representa um crescimento de 53 % no semestre.

Segundo Guimaraes (2013), ao entrevistar Fernanda Vicentini, diretora de
conteudo da agéncia Today, a empresa que nao esta incluida no mundo das redes
sociais ndo consegue enxergar o mundo digital em que a gente vive atualmente.
Com isso ela ndo conseguira um relacionamento mais préximo com o seu publico e
fechara os olhos para as novas oportunidades de E-marketing no mundo moderno.

A especialista Fernanda Vicentini (2013) relata ainda que as tendéncias
futuras para as marcas nas redes sociais ndo partird mais de pontos distintos, online
serem de um jeito e off-line ser de outro completamente diferente, isso ndo existira
mais, pois estamos envolvidos em uma cultura digital, isto quer dizer que as acdes
na TV, Radio, Internet ou qualquer outro meio estdo conectados, ou seja, todas

devem seguir um propdsito comum em suas divulgacdes e ndo caminhos distintos.
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3.2.3 Twitter

Segundo Tecmundo (2010), o Twitter foi fundado em margo de 2006 por Jack
Dorsey, Evan Williams e Biz Stone como um projeto paralelo da Odeo. A ideia surgiu
de Dorsey durante uma reunido de discussao de ideias (brainstorming) em que ele
falava sobre um servico de trocas de status, como um SMS. O pré-Twitter tinha um
caracter extremamente de mensagens, ou seja, o envio do SMS era feito pelo
celular e tinha seu tamanho extremamente reduzido e o usuario recebia uma
vibragdo ou toque no celular assim que um update fosse encaminhado.

Conforme Tecmundo (2010), o nome Twitter surgiu pela necessidade de criar
uma sinergia e mostrar realmente o que era o servigo. Ao buscar nomes parecidos
no dicionario, Dorsey e os outros encontraram a palavra Twitter, que em inglés tem
dois significados, “uma explosdo de informagdes inconsequentes”, ou “pio de
passaros”, ambos combinavam perfeitamente com o servigo, dessa forma explica-se
porque o Twitter tem sua logo de um passaro.

Segundo Olhar Digital (2012), uma das principais ferramentas do Twitter é os
TrendingTopics em que € possivel ver os topicos mais discutidos na rede e interagir
com eles através do simbolo Hashtag. Apesar de ter se popularizado no Brasil em
2008 o Twitter sé foi ganhar sua versdo em portugués em julho de 2011. Conforme a
consultoria comScore nesse periodo a rede social contava com cerca de 94 milhdes
de visitas brasileiras.

Muita gente se pergunta por que a limitacao dos 140 caracteres no Twitter, ou
seja, a pessoa fica impossibilitada de construir textos maiores que abranjam um
volume maior de informag¢dées em uma mesma mensagem na rede social. Conforme
Tecmundo (2010), a limitagdo dos caracteres se da exatamente pelo conceito inicial
da ferramenta, mensagens SMS e além disso, enviar mensagens curtas € o principal
difusor de sites encurtadores de URL, como por exemplo, o Bit.ly.

Outro motivo que levou a equipe do Twitter a limitar o tamanho das
mensagens na rede social foi 0 nimero extremamente grande de bugs, ou seja,
algumas falhas que apareciam dificultando a comunicacdo entre os membros. Com
0 numero reduzido de caracteres os bugs diminuem consideravelmente, pois ficaram

menos pesadas as mensagens reduzindo o risco de lotacdo nos servidores da rede.
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A figura 9 representa a interface do Twitter 2013, em que a rede social inclui
novas ferramentas, como a integragdo com o Facebook e outras redes, bem como o

layout do site que agora esta em consonéancia com o aplicativo para celular.
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Figura 9 - Interface do Twitter 2013.
Fonte: TWITTER (2013).

A caracteristica principal do Twitter € a possibilidade de seguir e ser seguido
por outras pessoas sejam elas conhecidas ou nao, isso inclui perfis de artistas e
organizacbes em geral. Quando uma pessoa clica no botdo seguir de um artista,
pessoa comum e empresa, ela automaticamente recebera as atualizagdes de quem
segue no seu Twitter. Isso proporciona uma maior interagdo entre os membros da
rede social, visto que existe ha possibilidade de retwitar as publicagcdes de outras
pessoas, bem como mandar mensagens diretas para as pessoas € empresas que
esta seguindo.

Segundo Fernandes (2010), o Twitter pode ser uma excelente ferramenta de
comunicacao para as empresas. Fazer um planejamento estratégico antes de criar
um perfil na rede social é importante para evitar fracassos. Ter presenga € outra dica
para aumentar o engajamento com seu publico, ou seja, ndo apenas se comunicar
como um vendedor porta-em-porta, mas sim comunicar interagindo com os membros

que é uma caracteristica do Twitter. O feedback como foi dito é essencial para um
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bom relacionamento com o cliente na rede social, como também utilizar as
ferramentas disponiveis pela rede social, como o préprio Hashtag e Retwitter.
Conforme Fernandes (2010), um erro cometido pelas empresas no Twitter €
achar que quanto mais seguidores melhor, pois a rede social estar cheia de
“Fantasmas”, ou seja, perfis falsos que passam a imagem de pessoas reais e nao
interagem com a organizagao, por isso € importante a empresa seguir pessoas que
tenham a ver com o negécio ofertado, como também investigar se o perfil do usuario
é “fake”. Sendo assim a empresa podera montar sua estratégia de forma segura e

limpa.

3.3 Principais Mensageiros Instantéaneos

Segundo o Blog Ciéncia BR (2011), os mensageiros instantaneos sao
servicos gratuitos que servem para conversar em tempo real pela internet e muitas
vezes isso acaba dispensando o uso de ligacoes telefénicas para interatividade.

Conforme Tecmundo (2008), uma das maiores revolugoes que a internet
propiciou foi 0 avango na comunicagao e interatividade com diversas plataformas,
esse foi o motivo principal que fez com que as empresas passassem a investir
consideravelmente em comunicagao virtual. Diversas empresas acabaram criando
seus proprios mensageiros, outras optaram em investir em melhorias e novos
recursos.

Sem duvida o servico de mensagens instantaneas € um grande avanco na
comunicagcdo em massa, isso possibilita que pessoas se comuniquem por um custo
praticamente zero e muitas vezes com uma eficiéncia maior que os servicos de
telefonia. Nao podemos esquecer que muitos destes servicos mensageiros sao
através de aplicativos para dispositivos mdveis e a maioria deles sao baixados
gratuitamente.

O WhatsApp é um dos aplicativos mensageiros que estdo tomando conta do
mercado de comunicacdo digital. Segundo WhatsApp (2013), o aplicativo permite
trocar mensagens pelo celular sem pagar por SMS e esta disponivel para varios
sistemas de celulares, como o iPhone, BlackBerry, Android, Windows Phone e
Nokia.
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Segundo Techtudo (2013), o WhatsApp € o aplicativo de mensagens que
possui maior numero de usuarios no Brasil, com 72% do mercado, ja o aplicativo
oficial do Facebook Messenger € popular nos Estados Unidos, mas no Brasil possui
49% dos usuarios de smartphones Android e iOS.

A Figura 10 mostra a pesquisa da On Device Research, que ouviu 3.759
usuarios de smartphones no Brasil, EUA, Africa do Sul, China e Indonésia. Os dados
mostram que o WhatsApp € o preferido dos brasileiros, sul-africanos e indonésios, ja

nos EUA o preferido € Facebook Messenger.

Top 3 social messaging apps on smartphones
Research data from the US, Brazil, South Africa, China and Indonesia shows

that Facebook Messenger leads only in the US.
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Figura 10 - Pesquisa da On Device Research.
Fonte: ON DEVICE RESEARCH (2013).

O Facebook Messenger é outro aplicativo de trocas de mensagens
instantdneas com grande popularidade no mercado atual. Conforme Olhar Digital
(2013), o Facebook investiu pesado no ultimo trimestre para deixar o aplicativo
Messenger cada vez mais eficiente e ameagar os seus principais concorrentes,
como por exemplo, o WhatsApp que lidera o mercado brasileiro.

Diante da concorréncia existente no mundo dos mensageiros instantaneos, o
Skype surge como algo que une “dois mundos”, o de telefonia e 0 de mensagens.
Conforme Skype (2013), o servico possibilita a pessoa ligar, ver, enviar mensagens
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e compartilhar momentos com outras pessoas, ndo importando o lugar em que
estejam. Ao criar uma conta no servico Skype, o usuario ganhara um mundo de
possibilidades de interagdes, como o compartilhamento de arquivos via chat online e
chamadas com video e de voz, para isso € necessario que o usuario tenha uma

Webcam integrada ou o uso da cadmera do smartphone.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo abordados os resultados da pesquisa realizada nas
empresas de Méveis e Eletrodomésticos localizadas na cidade de Sousa — PB, afim
de, identificar os tipos de acdes de marketing digital utilizadas pelas empresas, bem

CcOmo 0 uso das redes sociais na interatividade com o cliente.

4.1 Analise dos Resultados

Para a validacao dessa pesquisa, foram analisadas de forma clara e objetiva
as informacodes colhidas sobre o marketing digital das empresas pesquisadas. Nesta
parte foi realizada a relagcdo entre o que a teoria afirma e a pratica de marketing
digital dessas empresas.

Foram abordadas as estratégias relacionadas ao marketing digital que as
organizagbes utilizam para alcance dos seus objetivos, as formas convencionais de
marketing que elas utilizam para ouvir o cliente ou consumidor, 0o quanto elas
investem no marketing digital, assim como as redes sociais mais utilizadas para suas
estratégias de marketing digital, se as mesmas utilizam as redes sociais para troca
de relacionamentos com o seu cliente e a frequéncia de atualizacao dos perfis
sociais da empresa. Foi mencionado também o uso do YouTube para divulgacédo de
videos do produto ou servigo ofertado, ja em relacédo as for¢cas do marketing digital,
foi mencionado a que a empresa mais utiliza na melhora do relacionamento com o
cliente em marketing digital e o objetivo principal das empresas ao utilizarem o
marketing digital.

4.1.2 Resultados da Pesquisa Sobre o Marketing Convencional

Todas as empresas pesquisadas do ramo de eletrodomésticos na cidade de
Sousa — PB utilizam estratégias de marketing convencional. O Magazine Luiza e
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Atacadao dos Eletros ainda relataram que tentam unir as estratégias de marketing
convencional e as do marketing digital, concordando com o mencionado pelo Sebrae
(2013), que a chave para o sucesso € a empresa combinar as estratégias de
marketing tradicional com as novas ferramentas on-line.

A seguir o grafico 1, demonstra a utilizacao das estratégias de marketing
convencional pelas empresas pesquisadas.
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Grafico 1 — Estratégias de Marketing Convencional.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

7

O gréfico 1 é referente as estratégias de marketing convencional utilizadas
pelas empresas. Como se observa, a estratégia mais utilizada é a de diversificagao
de produtos ou servicos no mercado, perfazendo um total de quatro empresas das
pesquisadas. A estratégia de diferenciacdo é utilizada por duas das empresas
pesquisadas.

Em relacdo as agdes de marketing convencional utilizadas pelas empresas, 0
Atacadao dos Eletros utiliza a estratégia de diversificacdo. Quando perguntado
sobre isso, @ mesma respondeu que para 0 seu ramo a estratégia de diversificacao
€ a mais correta, pois segundo a empresa os clientes procuram variedades tanto nos
produtos ofertados quanto no servigco prestado. A Eletro Sorte Méveis, Lojao Rio do

Peixe e Magazine Luiza utilizam a mesma estratégia de diversificagcdo no mercado.
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Ainda em relacdo as estratégias convencionais de marketing, a Sousa
Eletroméveis usa a estratégia de diferenciacdo. A empresa relata que o0 seu
diferencial competitivo no mercado é o servico de montagem. Segundo ela nenhuma
outra empresa fornece esse mesmo servico da forma que ele € apresentado. A
Bugary Mobveis também utiliza a mesma estratégia e segundo a empresa seu
principal foco esta no atendimento dos clientes e suas necessidades. Isso vai de
acordo com o que diz Kotler e Armstrong (2007), o principal papel do marketing é
administrar relacionamentos lucrativos com os clientes.

No gréfico 2, os resultados sado referentes as formas convencionais de

marketing que as empresas utilizam para ouvir o cliente/consumidor.

Formas convencionais de marketing para ouvir o cliente ou
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Grafico 2 - Formas Convencionais de Marketing para ouvir o cliente.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme ja foi mencionado por Kotler e Armstrong (2007), a venda do
produto é apenas um dos pontos das agdes de marketing, mas ndo o principal, a
empresa deve atentar também para o atendimento das necessidades individuais dos
clientes, com o intuito de torna-los mais lucrativos para elas. Para isso é necessario
ter uma interatividade com o cliente, ou seja, ouvi-lo antes de tomar qualquer

deciséo.
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Para Mendes (2002), fatores culturais, sociais, demograficos e até ambientais
influenciam a decisao de compra do consumidor. Visto isso se torna necessario a
empresa estudar o seu cliente antes de formar qualquer estratégia.

Em relacdo ao grafico 2, o Atacadao dos Eletros, seguido da Bugary moveis e
Magazine Luiza utilizam a pesquisa de mercado para ouvir o seu cliente, lembrando
que a pesquisa de mercado, como ja dito, pode ser feita também por pequenas
empresas, visto que a mesma pode ser conduzida por todos os funcionarios da
empresas. A Sousa Eletromoveis e o Lojdao Rio do Peixe usam o atendimento
telefénico como forma de ouvir o cliente ou consumidor, ja o Eletro Sorte méveis usa
o sistema de correio de voz.

O grafico 3, menciona as ag¢des de marketing ou mix de comunicacao de

marketing que as empresas utilizam para atingir o cliente-alvo.
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Grafico 3 — Mix de Comunicacéo de Marketing.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme foi destacado por Kotler e Armstrong (2007), o ponto crucial do
marketing é atender da melhor forma as necessidade individuais do publico alvo, o
autor ainda destaca que se essas necessidades ndo forem atendidas a empresa
podera perder o ciente. As empresas precisam ter um canal de comunicacao afim

de, atingir os seus clientes.
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Na pesquisa realizada a propaganda esta presente em todas as empresas. O
Atacadao dos Eletros e o Magazine Luiza ainda relataram que a propaganda para
regiao de Sousa — PB é a que tem um melhor resultado para a empresa. A
promogao de vendas também é utilizada pela maioria das empresas, exceto a Sousa
Eletromédveis que prefere a propaganda por ser “um pouco mais eficiente”. O Lojao
Rio do Peixe e Magazine Luiza utilizam todas as formas de comunicagéo de
marketing colocadas na pesquisa, ou seja, propaganda, promog¢do de vendas,
marketing direto e vendas pessoais, mas a propaganda tem uma melhor eficiéncia
na regiao como foi dito pelo Magazine Luiza.

O investimento direcionado anualmente as acées de marketing nas empresas
estdo na faixa de R$ 20.000,00 a R$ 30.000,00. Isso inclui propagandas, promogao
de vendas, participagdo de eventos e varias outras estratégias convencionais que as

empresas pesquisadas utilizam.

4.1.3 Resultados da Pesquisa Sobre o Marketing Digital

Segundo Zubit (2014), é fundamental que os perfis das redes sociais das
empresas estejam sendo atualizados de forma regular, ou seja, a empresa deve
postar imediatamente em todas as suas redes socais assim que chegar um novo
produto nas suas lojas, como também deve responder todos os comentarios e
mensagens diretas afim de, melhorar o seu relacionamento com o cliente nas redes
sociais.

O gréfico 4, ressalta a frequéncia de atualizagdo dos perfis das redes sociais

das empresas pesquisadas.
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Frequéncia de atualizagao nas redes sociais
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Grafico 4 — Frequéncia de Atualizacao nas Redes Sociais.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme a pesquisa o Lojao Rio do Peixe, Bugary Mdveis, Atacadao dos
Eletros e Magazine Luiza atualizam os seus perfis diariamente. As empresas
também informaram que quando chega um produto novo nas lojas, ja tratam de
deixar as redes sociais atualizadas e além disso, utilizam as publicacdes para um
relacionamento com os seus clientes.

Ainda em relagdo a atualizacdo dos perfis das redes sociais, a Sousa
Eletromdveis argumenta que atualiza os perfis duas vezes por semana, sempre
quando chega um novo produto nas lojas e tem a preocupacao também de nao
deixar os perfis sociais sobrecarregados com informacdes irrelevantes para os
clientes. Ja a Eletro Sorte Mdveis procura manter os seus perfis atualizados uma vez
por semana.

O Lojao Rio do Peixe, seguido do Magazine Luiza e Atacaddo dos Eletros
possuem especialistas na area de marketing digital, os mesmos sao responsaveis
por fazer o gerenciamento tanto das agdes de marketing, como também pelo canal
de comunicacdo nas redes sociais. Ja a Sousa Eletromoéveis, Bugary Méveis e
Eletro Sorte moveis, ndo tem especialistas em marketing digital, quem faz o
gerenciamento das acdes de marketing e das redes sociais € o préprio gerente,
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sendo que na Bugary Méveis o filho do dono é responsavel pelo gerenciamento das
redes sociais.

Segundo as empresas pesquisadas, uma das razdes pelas quais nao
possuirem especialistas em marketing é a necessidade do mercado, ou seja, as
empresas regionais de Sousa — PB, ndo veem necessidade de contratar
especialistas em marketing digital, mesmo sabendo que os mesmos s&o mais
capazes e especializados para formular estratégias para alcance da vantagem
competitiva no mercado.

Conforme foi exposto por Torres (2010), o marketing digital resulta em varias
estratégias que deverdo ser aplicadas na internet e na analise do relacionamento
com o consumidor, ou seja, 0 marketing digital & entendido como um conjunto de
estratégias que serviram para aproximacao do cliente alvo.

O grafico 5, buscou confrontar as informacdes das questdes anteriores com
as respostas obtidas e de acordo com o que foi evidenciado. As respostas das
empresas pesquisadas destacam que usam as redes sociais como um canal de
relacionamento com o seu cliente alvo.

Conforme o E-Marketing (2010), para ter sucesso no relacionamento com os
clientes através das redes sociais, as empresas necessitam conhecer o seu publico
alvo, de forma que possa aperfeicoar seus processos, negécios e relacionamento,

fazendo com que tenha uma melhor interacdo com os clientes em geral.

Redes sociais como um canal de relacionamento com o
cliente
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Grafico 5 - Redes Sociais Como Um Canal de Relacionamento.
Fonte: Elaborado pelo Autor, 2014.
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Como se observa no grafico 5, a pesquisa mostra que todas as empresas
usam as redes sociais como um canal de relacionamento com o cliente,
possibilitando a troca de informagdes, bem como a captura de novas que auxiliam
por sua vez, na construgdo de outras estratégias focadas no cliente.

O grafico 6, traz as estratégias atuais utilizadas pelas empresas em relacao
ao marketing digital.

Estratégias de marketing digital
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Grafico 6 — Estratégias de Marketing Digital.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A pesquisa menciona varias estratégias que poderiam ser utilizadas pelas
empresas.

. A Bugary Moveis utiliza a promogéo de vendas ou eventos na internet e
usa as redes sociais como ferramenta de relacionamento com o cliente. A empresa
afirma que “manter um bom relacionamento com o cliente garante o futuro da
empresa”.

. A Sousa Eletroméveis usa as redes sociais como principal estratégia
de marketing digital, tanto na divulgagdo dos produtos como relacionamento com o
cliente.

. A Eletro Sorte Mbveis utiliza atualmente todas as estratégias
abordadas na pesquisa, ou seja, a empresa utiliza de promocdes de vendas,
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pesquisa de opinidao nas redes sociais, mala direta, E-mail marketing, e também os
links patrocinados, segundo a empresa € importante tem varias maneiras de atingir o
publico alvo.

Ainda em relacao ao uso das estratégias de marketing digital, o Atacadao dos
Eletros e o Lojao Rio do Peixe também usam as redes sociais como canal de
relacionamento com os clientes e também utilizam de promocdes de vendas. O
Magazine Luiza usa atualmente na regidao de Sousa a estratégia de mala direta e e-
mail marketing como forma de promogdes dos produtos.

O grafico 7, mostra o investimento anual direcionado para as acdes de
marketing digital nas empresas pesquisadas.
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Grafico 7 - Investimento Anual Direcionado ao Marketing Digital.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

O investimento anual feito em marketing digital pelas empresas na cidade de
Sousa ficou na faixa de R$ 5.000,00, ou seja, todas as empresas pesquisadas
relataram que gastam em média esse valor para patrocinar ao Facebook alguma
publicacdo, divulgar seus produtos em sites da cidade, dentre outras estratégias.
Como foi dito por Limeira (2003), o custo de se fazer marketing digital € minimo,
possibilitando que empresas de pequeno porte possam fazer divulgacées e obter
informacgdes de forma ndo custosa. Comparando com as estratégias de marketing
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convencional, o custo em marketing digital € muito menor, mas conforme ja
mencionado pelo Sebrae (2013), é importante fazer a combinacao das estratégias
convencionais com as estratégias online para alcangar o sucesso.

O baixo custo do marketing digital também evidencia o fator da concorréncia,
onde ja mencionado por Kendzerski (2009), devido ao grande numero de
informagcdes, as empresas necessitam estar conectadas para o alcance da
vantagem competitiva e o baixo custo dos meios digitais possibilita isso.

O gréfico 8, evidencia a rede social mais utilizada pelas empresas para por

em pratica suas estratégias de marketing digital na cidade de Sousa — PB.
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Grafico 8 - Rede Social Mais Utilizada Pelas Empresas.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme ja mencionado pela pesquisa da Serasa Experian (2013), o
Facebook é a rede social mais utilizada no mercado brasileiro, com 66,54% dos
usudrios. De acordo com a pesquisa a rede social mais utilizada pelas empresas em
questado foi o Facebook, bem como a for¢ca que obteve maior usabilidade pelas
empresas foi a aproximacao, ou seja, existe uma relacao entre redes sociais e
forcas do marketing digital, confirmando o que ja dizia Chkeba (2000). As empresas

utilizam algumas ferramentas para alcancar uma maior aproximagdo com 0S Seus
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clientes, tais como imagens e videos mantendo um contato direto com o seu
consumidor final.

Ainda em relacdo ao grafico 8, o E-mail como forma de enviar promog¢des dos
produtos ofertados, é utilizado pela Eletro Sorte Moveis. A Bugary Mdéveis, utiliza
além do Facebook, o Skype, Gtalk e o WhatsApp, a empresa afirmou ainda que
utiliza o WhatsApp pelo baixo custo e a facilidade de interagdo com os seus clientes.
O Twitter ndo foi mencionado quando questionado como uma das redes sociais
utilizadas pelas empresas, uma das empresas justificou verbalmente dizendo que “o
uso do WhatsApp de certa forma substitui o Twitter”.

O gréfico 9, questiona se as empresas utilizam videos no YouTube para

divulgacéo dos seus produtos ou servigos.

Divulgagao de videos no YouTube
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Grafico 9 - Divulgagao de Videos no YouTube.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Como se observa no grafico 9, as empresas pesquisadas nao utilizam o
YouTube para fazer divulgagdes dos seus produtos ou servicos, o que contraria o
que foi dito por BaseKit (s.d), que fala da importancia do YouTube na divulgagédo dos
produtos ou servicos da empresa. Para o autor a empresa deve divulgar seus
videos, pois eles sdo compartilhados no Facebook, ou lincados direto no Twitter e
assim aumenta as possiblidades de mais pessoas visualizarem o produto ou

conhecerem o servigo prestado.
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Ainda conforme BaseKit (s.d), antes de criar um canal do YouTube, a
empresa deve definir suas metas a serem atingidas e um planejamento de
conteudos postados para que possa atingir realmente o seu publico alvo.

O gréfico 10 estéa relacionado as sete forgas do marketing digital, e tem como
objetivo deixar claro qual é a forca que as empresas mais utilizam para ter um

relacionamento com os seus clientes em geral.
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Grafico 10 - Forgas do Marketing Digital.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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De acordo com Chkeba (2000), existem sete forcas relacionadas ao
marketing digital, que s&o respectivamente a interatividade, personalizagéo,
globalizagdo, integracdo, aproximagdo, convergéncia e democratizacdo da
informacao.

De forma resumida a interatividade € a forma que a empresa utiliza para
colher informacdes dos clientes. Na personalizacao, a empresa ira adaptar o seu
produto ao gosto do cliente. Ja na globalizagdo, a empresa devera ter uma visao
holistica para poder atender o cliente da melhor forma. Com relacéo a integracéao, a
empresa tem que fazer com que os clientes permanecam engajados nos seus
processos de marketing digital. A aproximagao visa melhorar o relacionamento com
o cliente através da divulgacao de videos e fotos nas redes sociais. A convergéncia
diz respeito a integragado de varias tecnologias em um so6 aparelho, podendo assim a

empresa direcionar suas estratégias também para tecnologia mével, e a
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democratizacdo da informacgéo, a empresa pode ter informacdes relevantes por um
baixo custo se tratando de marketing digital.

Com relagdo ao grafico 10, a aproximagdo foi mencionada pela Magazine
Luiza, Sousa Eletroméveis e Atacadao dos Eletros como a forca de maior
importancia no relacionamento com o cliente. Elas justificaram dizendo que fazem
divulgacao de imagens, promog¢des no Facebook para atingir e melhorar a
aproximagao com o seu publico alvo.

A globalizacao foi também mencionada pelas empresas. O Lojao Rio do Peixe
e a Bugary Mobveis utilizam a globalizacao como forca principal, ou seja, para elas é
necessario se ter uma visao do todo para poder alcancar os objetivos definidos.

A Eletro Sorte Moveis utiliza a interatividade com forga para o relacionamento
com o cliente, como também, as redes sociais para por em pratica essa

interatividade.

4.1.4 Resultados Sobre a Percepcédo da Utilizagdo do Marketing Digital

A pesquisa também mencionou questées sobre a percepcao de utilizagdo do
marketing digital, ou seja, o que as empresas esperam ao utilizar o marketing digital
ou acdes digitais.

A Sousa Eletroméveis tem como foco das acbGes de marketing digital a
melhora do relacionamento com os clientes, para isso a empresa procura sempre
utilizar as redes sociais, por causa do custo baixo. A empresa ainda procura fazer
promogdes dos seus produtos e sempre responder os comentarios visando o
alcance dos seus objetivos.

Ainda em relagdo ao objetivo das agdes de marketing digital, as empresas
Bugary Moveis, Magazine Luiza, Lojao Rio do Peixe, Atacaddo dos Eletros e Eletro
Sorte méveis, possuem varios objetivos em marketing digital, dentre eles, a melhora
do relacionamento com o cliente utilizando as redes sociais como um canal de
comunicagao, objetivam também a lucratividade através do aumento das vendas,
atingir um maior nimero de pessoas possiveis com as promocdes dos seus

produtos e também procuram o fortalecimento da marca no mercado de Sousa.
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O gréafico 11 diz respeito a expectativa da empresa ao utilizar o marketing
digital, ou seja, o0 que se espera de retorno ao utilizar as estratégias digitais.
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Grafico 11 - Expectativa da empresa ao utilizar o marketing digital.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Sobre a expectativa do resultado esperado pelo uso do marketing digital no
mercado, a Sousa Eletromdveis mencionou que sua expectativa estd em ganhar
uma vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, ja que o baixo custo
do marketing digital possibilita que a empresa possa criar novas estratégias. A
maioria das empresas busca também o aumento das vendas com o uso de
estratégias digitais, como é o caso da Bugary Mdveis, Lojao Rio do Peixe e
Atacadéao dos Eletros.

O Magazine Luiza e a Eletro Sorte méveis em relagcdo a expectativa de
retorno ao usar o marketing digital, relatam que esperam conquistar novos clientes.
A Eletro Sorte moveis ainda diz que “com o uso das estratégias de marketing digital
a empresa terd a chance de abranger um maior mercado e atingir mais pessoas”,
isso vai de acordo com o que relata Bianchi (2013), o mundo digital esta invadindo o
mercado brasileiro e mudando cenarios.

O Grafico 12, diz respeito a razao pela qual a empresa utiliza suas estratégias
de marketing digital voltada as midias sociais.
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Grafico 12 — Razao por ter Escolhido as Midias Sociais.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme ja relatado por Kendzerski (2009), hoje o conhecimento de marcas
se da por uma aprendizagem online, ou seja, as empresas precisam aprimorar 0S
seus relacionamentos nas midias digitais para a conquista de clientes. Com relacao
a razao por ter escolhido as midias sociais para divulgacdo dos produtos, a Sousa
Eletromdveis, disse que o seu principal motivo por utilizar as midias digitais € a
aproximacéao dos clientes em geral. A empresa ainda afirma que com a aproximacgao
dos seus clientes, ela captura informacodes relevantes sobre os mesmos.

As demais empresas afirmaram todas as alternativas da pesquisa como razao
de escolha das midias digitais, como diversidade do publico alvo, aumento da
confiabilidade dos clientes em geral, aproximacao entre empresa e cliente e a
oportunidade de criar novos mercados.

A seguir é apresentada a tabela 1, onde se demonstra um resumo das
estratégias de marketing digital utilizadas pelas empresas em questdao, bem como
sua expectativa de retorno ao utilizar o marketing digital, as forcas acionadas para
alcance do publico alvo, a frequéncia de atualizagdo dos perfis sociais e o
investimento direcionado ao marketing digital na cidade de Sousa — PB.



Tabela 1 — A¢des de marketing digital utilizadas pelas empresas
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Frequéncia
Expectativa Forca do de .
Estratégia de de retorno marketing atualizacao Invtis(talnn:en
Empresa Marketing utilizada ao utilizar o digital pela -
- o marketing
atualmente marketing utilizada empresa diaital
digital atualmente nos perfis 9
sociais
Promogéao de vendas ou
Atacaddo | eventos na internet, uso
dos das redes sociais para Aumento das Aproximacgdo | Diariamente | R$ 5000,00
) ~ vendas
Eletros divulgacao dos
produtos.
Promocéao de vendas ou
eventos na internet, uso
Eﬂ%%zg das redes sociais para Auryeenn(;g:as Globalizagdo | Diariamente | R$ 5000,00
divulgagéo dos
produtos.
Promocgéao de vendas ou
eventos na internet, uso
Elotro | 8% gt dos | Conauista de Urma vez por
Sorte gagao ¢ novos Interatividade P R$ 5000,00
Lo produtos, mala direta, e- . semana
moveis . . clientes
mail marketing,
pesquisa de opinido e
links patrocinados.
Promocéo de vendas ou
R eventos na internet, uso -
Lojao BIO das redes sociais para Aumento das Globalizagao Diariamente R$ 5000,00
do Peixe ) - vendas
divulgagéo dos
produtos.
. : . Conquista de
agﬁizzlge Mal?ncgﬁg’nlz'ma” novos Aproximagdo | Diariamente | R$ 5000,00
9. clientes
Alcance de
Sousa Uso das redes sociais uma Duas vezes
Eletromév para divulgacao dos vantagem Aproximagao R$ 5000,00
- e por semana
eis produtos. competitiva
no mercado

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Como se observa na tabela acima, as maiorias das empresas utilizam alguma

estratégia de marketing digital, sendo que as mais utilizadas sdo as redes sociais e a

promocgao de vendas na internet. Os objetivos das empresas variam de acordo com

a estratégia adotada, ou seja, o foco é o aumento das vendas e a conquista de

novos clientes no mercado. Para que os objetivos fixados sejam alcancados as

empresas utilizam a aproximacgao, globalizacao e interatividade como forgcas que as

guiam no caminho mais adequado. Conforme a tabela, os perfis das empresas nas

redes sociais sdo atualmente atualizados em média duas vezes por semana, em

relagdo a mala-direta diariamente e as promogdes uma vez por semana, as mesmas

gastam em média R$ 5.000,00 anualmente em marketing digital.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal estudar as agbes de
marketing digital utilizadas nas redes sociais pelas empresas do ramo de méveis e
eletroeletrénicos na cidade de Sousa — PB.

Os objetivos definidos nesta monografia foram alcancados e a partir da
analise dos resultados, pode-se perceber que as empresas em questao realmente
utiizam agbes de marketing e o marketing digital visando a melhora do
relacionamento com o cliente. O trabalho conseguiu estudar de forma clara as acoes
de marketing digital nas redes sociais utilizadas pelas empresas e as hipdteses
foram confirmadas com éxito.

Foi possivel perceber, que as empresas usam a forca de aproximacao do
marketing digital para relacionamento com os clientes, confirmando assim que as
redes sociais s&0 um dos principais meios que essas empresas tém nas suas acoes
de marketing. O Twitter pouco é mencionado como ferramenta principal de
marketing digital e isso da a entendem que as novas ferramentas, como por
exemplo, o WhatsApp, estdo tomando alguns espacos no mercado, fato que foi
relatado por uma das empresas pesquisadas. As empresas preferem nao divulgar
seus videos no YouTube, como foi destacado nesse trabalho. O YouTube é uma das
ferramentas de grande alcance para as empresas, sendo assim € imprescindivel sua
utilizacdo como ferramenta de marketing digital. O baixo custo do marketing digital é
o principal fator que as empresas veem para fazer os seus investimentos em
estratégias voltadas a conquista de objetivos comuns.

Em um cenario de intensa competitividade em relacdo as empresas de
méveis e eletrodomésticos, as mesmas utilizam o marketing digital como um algo a
mais para o alcance da vantagem competitiva. As estratégias utilizadas nas redes
sociais de forma geral focam num relacionamento duradouro com os clientes, ou
seja, as empresas utilizam as redes sociais como um canal de aproximagdo do
publico alvo. O baixo investimento em marketing digital culmina na competitividade
mais acirrada entre as empresas, ja que as de pequeno porte tem 0 mesmo acesso
as informacoes digitais. Isso por sua vez, faz com que as empresas estejam voltadas
para os detalhes, elaborando assim a¢des de marketing cada vez mais focadas no

cliente para o aumento das vendas.
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Mesmo com as limitagbes na realizacao da pesquisa de campo, visto que,
uma das empresas nao aceitou que fosse aplicado o questionario, outra empresa
ficou de responder o questionario, mas quando procurada acabou desistindo, o fato
de a pesquisa ser realizada em poucas empresas do mesmo setor pode ser
aperfeicoado em trabalhos futuros, ou seja, esse trabalho abre um leque de
possibilidades, podendo ser feito com um maior nimero de empresas de setores
diferentes, com outros objetivos que contribuam para o estudo cada vez mais
sucinto do tema.

As empresas veem no marketing digital uma oportunidade para alcancarem
uma vantagem competitiva no mercado, todas elas utilizam alguma acdo de
marketing voltada ao cliente alvo, evidenciando a importancia da interatividade nos
dias atuais. Pode-se perceber também que algumas empresas se preocupam em
elaborar estratégias que se complementam com as do marketing convencional. Isso
mostra que o marketing digital realmente deve ser utilizado como fator que agregue
as estratégias convencionais de marketing.

Em trabalhos futuros sobre o tema, os objetivos fixados poderédo ter mais um
foco nas novas tecnologias, ja que o marketing digital € muito dinamico, pode-se
tentar verificar a relagdo do marketing convencional com o marketing digital, se os
mesmos seguem objetivos comuns e as novas formas de relacionamento com os
clientes. Ainda em relacdo as acdes nas redes sociais, pode-se verificar qual o nivel
de relevancia da informacao advinda dos clientes na rede social para a tomada de

decisao.

5.1 PROPOSTA PARA AS ACOES DE MARKETING DIGITAL NAS EMPRESAS

Como forma de contribuicdo no marketing digital das empresas pesquisadas,
também sera apresentada em forma de tabela (Tabela 2) uma proposta de melhoria
das estratégias de marketing digital, visando um melhor relacionamento com o
cliente através das redes sociais e colaborando para alcance da vantagem
competitiva no mercado de Sousa — PB.
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Tabela 2 — Proposta de marketing digital para as empresas

Forca do o Frequéncia
Redes Estratégia a ser marketing egﬁ']aﬁgv?ad: e adequada de
Sociais utilizada digital a ser marketing diaital atualizacao dos
utilizada g dig perfis
Aumentar o
Criagcéo de uma o engajamento, ou Os perfis deverao
L . Interatividade seja, melhorar a )
pagina regional para 4 o ser atualizados pelo
Facebook cidade de Sousa — e relagao com o publico menos uma vez por
PB aproximagao | individual na cidade P
. X semana.
de Sousa através do
Facebook.
Criacs A publicacao de O canal de videos
riacdo de um canal . ,
videos no YouTube no YouTube devera
no YouTube para o , .
. . . = ird aumentar as ser atualizado assim
YouTube divulgar os videos Aproximacgao h d for adauirid
relacionados ao _ chances de que for adquirdo um
roduto ou Servico visualizagao das novo produto.
P G0 promocoes em geral.
- . Desenvolver melhor a | As atualizagdes em
Crlaﬁ;:c?odnzlu Cr;;serﬁl interatividade em relagao ao Twitter
9 relagdo ao publico de devem ser
. empresas em -
Twitter Lestdo para a Interatividade Sousa - PB, semanalmente,
. P mantendo engajados | mantendo assim as
cidade de Sousa — . )
PB sobre as novidades pessoas engajadas
' da empresa. NO Processo.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A proposta de marketing digital segue a visao de Oliveira (2006), para que as
organizagbes sobrevivam no mundo competitivo, elas precisam criar mecanismos
para uma maior integracdo com os seus diversos agentes. Seguindo essa viséo, o
objetivo principal dessa proposta de marketing digital € melhorar a participacéao
social das empresas na cidade de Sousa. Com isso elas poderdo aperfeicoar suas
acOes de marketing para um relacionamento préximo com o publico alvo.

Em relacdo ao Facebook, observou-se que as empresas ndo possuem uma
pagina na rede social com o foco exclusivamente para regidao de Sousa — PB. Isso
por sua vez reduz as chances de um melhor relacionamento social com os clientes
da cidade. A proposta apresentada defende a criagdo de uma pagina regional de
cada Loja das empresas de eletrodomésticos instaladas em Sousa, com isso a
empresa podera aproximar suas relagdes, criando lagos afetivos, ou seja, manter
uma interatividade com seus clientes. Para isso recomenda-se atualizacbes dos
perfis sociais pelo menos uma vez por semana.

Conforme mostrado na pesquisa, o YouTube nao é utilizado pelas empresas.
A divulgacao de videos na internet é de suma importancia para promover 0S
produtos. Além disso, o YouTube oferece a opcao do cliente compartilhar os videos
vistos direto nas outras redes sociais, como por exemplo o Facebook e Twitter. Para
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as empresas pesquisadas fica a proposta da criacdo de um canal de videos
institucional da empresa, com isso as mesmas poderdao ganhar uma abrangéncia
maior no mercado e contribuindo para a vantagem competitiva. A atualizagédo de
videos no canal deve ser a partir da chegada de um novo produto nas lojas.

Em relagcdo ao Twitter a proposta aqui apresentada vai ao encontro com a do
Facebook, também deve ser criados perfis regionais para as empresas em questao.
O objetivo da criagdo dos perfis regionais no Twitter, € fazer que as empresas
melhorem sua interatividade com o publico da cidade de Sousa — PB, aumentando o
engajamento em relagdo as novidades da empresa. A empresa precisa manter
contato com os clientes de forma semanal, interagindo e respondendo as duvidas

individuais dos seus seguidores.
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APENDICE A - O questionario da Pesquisa

Este questionario € parte integrante de uma pesquisa para elaboragéo do Trabalho
de Conclusdao da graduacao na Universidade Federal de Campina Grande -
(UFCQG), do aluno Leonardo dos Santos Franga, sob a orientacao do Professor Msc.
Vorster Queiroga. A pesquisa tem como objetivo identificar se as empresas
trabalham com o marketing digital, tanto nas vendas de produtos como num
relacionamento com o cliente, utilizando da ferramenta que sdo as midias digitais.
As informacdes aqui contidas serdo utilizadas exclusivamente para fins de pesquisa.
Todas as informacbdes recebidas serdo tratadas com confidencialidade. Este
questionario despendera de apenas 10 minutos do seu tempo para ser respondido.
Contamos com a sua colaboracéao!

PARTE | - ESTRATEGIAS CONVENCIONAIS DE MARKETING

1 — A empresa utiliza estratégias de
Marketing convencional para
incrementar as vendas?
SIM () NAO ( )

2 — Qual estratégia convencional de
marketing a empresa utiliza

atualmente?

) Estratégia de lideranca em custos
Estratégia de diferenciacao
Estratégia de crescimento
Estratégia de diversificagao

(
(
(
(
(

3 - Quais as formas convencionais sua
empresa utiliza para“ouvir’ o cliente

e/ou consumidor?

( ) Pesquisa de mercado

( ) Mala-direta

( ) Sistema de correio de voz

( ) Questionario de satisfacao poés
compra

( ) Atendimento telefonico

( ) Outra, descreva-a....................

4 - A empresa utiliza o marketing de
relacionamento com os seus clientes?

SIM () NAO ()



5 — Em relagédo ao mix de
comunicagao de marketing, qual a
acaoda empresa mais utilizada para

atingir o cliente-alvo?

( ) Propaganda

( ) Promogéao de Vendas
( ) Marketing Direto

( ) Vendas Pessoais

( ) Todas as alternativas

6 — A empresa considera o

atendimento ao cliente um fator
PARTE Il - MARKETING DIGITAL

8 - Qual o responsével principal por
gerenciar o marketing digital da

empresa?

Gerente
Atendente

)

)

) Especialista em marketing
) Qualquer um da empresa

)

(
(
(
(
( ) Empresa contratada

() Nao aplica em marketing digital

9 — Qual o responsavel principal por
gerenciar o canal de comunicagéo das

redes sociais da empresa?

() Gerente

( ) Atendente

( ) Especialista em marketing
()

Qualguer um da empresa
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predominante para um relacionamento
duradouro com o mesmo?
SIM () NAO ()

7 — Qual o investimento anual
direcionado as acdes de marketing da

empresa?

(') Até R$ 5000,00

(') Entre R$ 5000,00 e R$ 10000,00
(') Entre R$ 10001,00 e R$ 20000,00
(') Entre R$ 20001,00 e R$ 30000,00
(') Mais de R$ 30001,00

( ) outro

10 — Qual das estratégias de
marketing digital sua empresa utiliza

atualmente?

( ) Promogéo de vendas ou eventos
através da internet

( ) Pesquisa de opinido usando as
redes sociais

( ) Mala direta, Email marketing

( ) Uso das redes sociais para
divulgacdo de produtos (Facebook,
Twitter, Blogs etc.)

() Links patrocinados, publicidade

online



11 — Qual o investimento direcionado
anualmente para o Marketing Digital?

(') Até R$ 5000,00

() Entre R$ 5000,00 e R$ 10000,00
( ) Entre R$ 10001,00 e R$ 20000,00
(') Entre R$ 20001,00 e R$ 30000,00
(') Mais de R$ 30001,00

12 - Qual rede social a empresa mais
utiliza para divulgacao dos seus
produtos ou servicos?

Twitter
Facebook
E-mail

Orkut

Skype, Gtalk

Outra, informe

e T e T T

)
)
)
)
)
)

13 — A empresa usa as redes sociais
como um canal de relacionamento
com o cliente?

SIM () NAO ()

14 — Quais ac¢des do marketing digital
a empresa utiliza para aumentar as

vendas em relacdo as redes sociais?

( ) Somente divulgacao dos produtos
( ) Faz promocgoes para obter mais
compartilhamentos no Facebook
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( ) Trabalha o lado afetivo do
consumidor

() Procura manter os perfis sempre
atualizados

( ) Todas as alternativas

15 — Com que frequéncia os perfis das
redes sociais da sua empresa sao
atualizados?

Diariamente

Duas vezes por semana

()
()
( ) Uma vez por semana
( ) Ha cada 15 dias

( ) Nao ha frequéncia de atualizagbes
16 — A empresa acompanha e observa
0s comentarios advindos das redes
sociais em relacdo ao seu produto ou

servigo?
SIM () NAO ( )
17—A empresa utiliza o YouTube para

divulgar videos do seu produto ou

servigo?
SIM () NAO ()

18-A empresa tem conhecimento

sobre o que é marketing viral?

SIM () NAO ()



18.1- A empresa utiliza alguma
estratégia de marketing viral?

A

SIM () NAO ()

19 - O marketing digital possui sete
forcas que devem ser compreendidas
e analisadas durante a realizacdo do
planejamento estratégico, sdo elas:
“‘interatividade, personalizacao,
globalizagéo, integracao, aproximacao,
convergéncia e democratizagdo da
informacgdo. Quais dessas sete forgas
a empresa mais utiliza para conseguir

uma aproximag¢ao com o cliente?

( ) Interatividade - troca de dados
entre clientes e organizagao, fazer
perguntas e receber as respostas on-

line

( ) Personalizacdo — facilidade em
atender o cliente individualmente.

( ) Globalizagado — facilidade em ter a
informacgéo atualizada

disponivelpara o cliente em qualquer
lugar.
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() Integragdo — relacionamento entre
empresas e a integracao de
seusSistemas.

( ) Aproximacdo - uso de imagens,
audios e videos para a propagacao e
divulgacao de servigos e produtos em
grande volume para aproximacao de
cliente/consumidor.

( ) Convergéncia - diversos formatos
de distribuicao das informagoes.

( ) Democratizagdo da informacao -
baixo custo de distribuicdo e agilidade

na atualizacao.

PARTE Il - PERCEPCAO DA UTILIZACAO DO MARKETING DIGITAL

20 — Qual o principal objetivo das a¢des de marketing digital de sua empresa?

( ) Melhorar o relacionamento com o cliente

( ) Aumentar as vendas e a lucratividade
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( ) Fazer com que a marca seja mais conhecida no mercado
( ) Alcancar um maior numero de pessoas possiveis

( ) Todas as alternativas

(

) Nenhuma das alternativas

21 — Qual a melhor opcao representa a expectativa da empresa ao utilizar o

marketing digital? (OBS: Marque apenas uma alternativa).

( ) Recuperacao do investimento feito
( ) Conquista de novos clientes

( ) Aumento das vendas

()

Alcance de uma vantagem competitiva no mercado

22 — Qual a razao por ter escolhido as midias sociais para divulgar os seus

produtos?

Diversidade do publico alvo

Aumenta a confiabilidade dos clientes em geral
Aproxima a empresa dos clientes
Oportunidade de criar novos mercados

Todas as alternativas

Nao utilizo midias sociais

()
()
()
()
()
()
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APENDICE B

Descricao dos objetivos de cada questdo do questionario para ser utilizada no

trabalho.

Questoes Objetivo

Parte | Estratégias Convencionais de Marketing

Questio 1° Identificar se a empresa utiliza estratégia de marketing
convencional.

Questio 2° Identificar a estratégia de marketing convencional que a
empresa utiliza.

Questio 3° |dentificar os meios de comunicagao utilizados pela empresa
para ouvir o cliente.

Questio 4° Ver se a empresa utiliza o marketing de relacionamento para
fidelizar o seu cliente.

Questio 5 Verificar os meios pelas quais a empresa utiliza na sua
estratégia de vendas para alcangar o cliente-alvo.

Questio 6° Verificar a importancia do atendimento ao cliente para um
relacionamento duradouro com 0 mesmo.

Questio 7° Verificar o investimento anual direcionado as agdes de
marketing.

Parte Il Marketing Digital

Questio 8° Visualizar o cargo da pessoa responsavel pelo marketing digital
na empresa.

Questio 9° Visualizar o cargo da pessoa responsavel por gerenciar o canal

de comunicacdo nas redes sociais.

Questao 102

|dentificar a estratégia atual de marketing digital da empresa.

Questao 112

Verificar o investimento anual em marketing digital.

Questao 129

Identificar a rede social mais utilizada pela empresa na
divulgacéo dos seus produtos.

Questao 132

Verificar se a empresa utiliza as redes sociais como um canal
de relacionamento com o seu cliente.

Questao 142

Identificar as agbes usadas nas redes sociais para o aumento
das vendas.

Questao 152

Verificar a frequéncia de atualizacao dos perfis das redes
sociais da empresa.

Questao 162

Verificar se a empresa acompanha os comentarios nas redes
sociais para melhoria do servigo.

Questao 172

Verificar se 0 YouTube é utilizado para divulgacao dos produtos
da empresa.
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Questao 182

Verificar se a empresa conhece o marketing viral.

Questao 18.1°

|dentificar se a empresa utiliza das estratégias de marketing
viral.

Questao 192

Identificar as forcas do marketing digital utilizadas pela empresa
na aproximacao com o cliente.

Parte Il

Percepcao da Utilizacao do Marketing Digital

Questao 202

Identificar os objetivos da empresa ao utilizar o marketing
digital.

Questao 212

Verificar qual o beneficio mais almejado pela empresa na
utilizacdo do marketing digital.

Questao 22°

|dentificar o motivo que levou a empresa a utilizar as redes
sociais na divulgacao dos seus produtos.
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