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RESUMO

Este trabalho tem como tema o marketing digital, e apresenta como objeto de
estudo, a utilizacdo das midias digitais como canal de comunicacédo e estratégia das
pequenas empresas. O estudo foi realizado no municipio de Séo José dos Campos
no estado de Sao Paulo em uma empresa do setor automotivo. Os resultados
apresentados refletem dados em um determinado periodo, de junho de 2020 a
agosto de 2020. Sobre a metodologia de pesquisa, esta se trata de uma revisao
literaria que tem como objetivo abordar e apresentar os pensamentos dos autores
consultados sobre o tema proposto no estudo para, em seguida, chegar aos
objetivos propostos no presente estudo. Para tanto, foram utilizadas publicacdes e
artigos eletronicos provenientes de bibliotecas virtuais. A pesquisa tem um aspecto
exploratorio-explicativo, com caracteristicas de pesquisa qualitativa. Posteriormente
foi apresentado um estudo de caso em uma empresa do setor automotivo, onde
descreveremos como esta pequena empresa usa as redes sociais para a promocao
de seus produtos. Como visto ha empresa pesquisada, o marketing digital visa
promover as vendas, concentrando-se na interagdo com clientes potenciais,
fidelizacdo de clientes adquiridos e pesquisa de consumidores. Esta estratégia é
fundamental para o desenvolvimento de empresas, mas nem todas tém a
capacidade de contratar especialistas em areas tdo importantes como publicidade
online, e-commerce, entre outras, razao pelas quais muitos empreséarios e
empreendedores aprendem sobre essas areas online, por exemplo, fazendo um
curso de marketing digital totalmente gratuito para aprender os fundamentos desse
ecossistema digital.

Palavras-chave: Marketing, comunicacéo, midias digitais.



USE OF DIGITAL MEDIA AS A COMMUNICATION CHANNEL FOR SMALL

COMPANIES

ABSTRAT

This paper has the theme of digital marketing, and presents as an object of study, the
use of digital media as a communication channel and strategy for small companies.
The study was carried out in the city of Sdo José dos Campos in the state of Sao
Paulo in an automotive company. The results presented reflect data in a given
period, from June 2020 to August 2020. About the research methodology, this is a
literary review that aims to address and present the thoughts of the consulted authors
on the theme proposed in the study to then reach the objectives proposed in the
present study. For that, publications and electronic articles from virtual libraries were
used. The research has an exploratory-explanatory aspect, with characteristics of
qualitative research. Subsequently, a case study was presented in a company in the
automotive sector, where we will describe how this small company uses social
networks to promote its products. As seen in the researched company, digital
marketing aims to promote sales, focusing on the interaction with potential
customers, loyalty of acquired customers and consumer research. This strategy is
fundamental for the development of companies, but not all of them have the capacity
to hire specialists in areas as important as online advertising, e-commerce, among
others, which is why many entrepreneurs learn about these areas online, for
example, taking a totally free digital marketing course to learn the fundamentals of
this digital ecosystem.

Keywords: Marketing, communication, digital media.
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1 INTRODUCAO

O marketing digital € um meio estratégico voltado para o mercado digital, que
facilita para o consumidor na realizar compras de forma virtual. Além de atribuir
valor, exerce a funcdo de atender as necessidades dos clientes. Dentro desse
cenario, as empresas adotam as estratégias mais eficazes para obter a fidelizacao
dos clientes.

O trabalho reflete sobre a qualidade da informacéao na divulgagcéao de produtos
na internet e sua relacdo com a melhoria nas vendas e fidelizacdo dos clientes. Com
isso é importante ter o conhecimento sobre a tecnologia, para fazer a devida
aplicacado do marketing digital, potencializando sua forca e dimensao, para converter
as acdes em resultando de forma positiva para a empresa.

Conforme o mercado atual vem provocando mudancas de comportamentos e
habitos, os consumidores buscam comodidade, conforto e facilidade nas compras,
bem como pela diversidade de produtos, exigindo que as empresas desenvolvam e

adquiram técnicas e ferramentas para conseguir a fidelizacédo dos seus clientes.
1.1 TEMAS DO TRABALHO

A utilizacdo do marketing digital por uma pequena empresa automotiva

localizada em Sao José dos Campos-SP.
1.2 OBJETIVO DO TRABALHO

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do estudo foi descrever as técnicas e ferramentas de

marketing digital aplicada em pequena empresa para a fidelizagcéo dos clientes.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos foram: apresentar os principais conceitos de
marketing e marketing digital; demonstrar os principais desafios da utilizacdo do
marketing digital para as empresas e compreender os beneficios do marketing digital

para a fidelizacdo dos clientes.

1.3 PROBLEMA

Nos ultimos anos muito tem se estudado e publicado sobre as vantagens das
redes sociais e dos mecanismos de busca para promover campanhas, mas ha
pouco estudo que se concentram em avaliar como o marketing digital pode ajudar na
construcdo da identidade e da reputacdo de uma empresa. Dessa forma, parte-se do
problema: Quais taticas do marketing digital podem auxiliar na fidelizacdo dos

clientes?

1.4 RELEVANCIAS DO ESTUDO

A realizacado desse estudo busca conscientizar gestores que a formulagéo de
uma missao, visdo e objetivos organizacionais em conjunto com uma politica de
marketing bem direcionada podem ser falhos, se ndo houver sincronia e um zelo
pela imagem da organizacdo. Assim, este estudo buscard identificar formas de gerir
esse relacionamento em rede entre a organizagdo e o consumidor, apontado
critérios de monitoramento, avaliacdo e analise dos resultados do impacto das
empresas.

O estudo contribuira para o desenvolvimento de novas pesquisas na area,
identificando esforgcos para a producdo de informacdes que poderdo ser utilizadas
como fonte para a formulacéo de propostas que detenham o objetivo de melhorar a
gestdo online. O estudo é de grande importancia, pois apontara as vantagens da
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adocdo do marketing digital, divulgando novas formas de realizar a implantacéo

dessas estratégias nas empresas atuais.

1.5 DELIMITACOES DO ESTUDO

O estudo é realizado no municipio de S&do José dos Campos no estado de
Sé&o Paulo em uma empresa do setor automotivo.

Os resultados apresentados refletem dados em um determinado periodo, de
junho de 2020 a agosto de 2020.

1.6 METODOLOGIA

Sobre a metodologia de pesquisa, esta se trata de uma revisao literaria que
tem como objetivo abordar e apresentar os pensamentos dos autores consultados
sobre o tema proposto no estudo para em seguida chegar aos objetivos propostos
no presente estudo. Para tanto, foram utilizadas publicacdes e artigos eletronicos
provenientes de bibliotecas virtuais. Como critérios de selecdo das obras, foram
utilizadas apenas obras publicadas em inglés e portugués entre os anos de 2009 e
2020. A pesquisa tem um aspecto exploratério-explicativo, com caracteristicas de
pesquisa qualitativa.

Posteriormente sera apresentado um estudo de caso em uma empresa do
setor automotivo, onde descreveremos como esta pequena empresa usa as redes

sociais para a promoc¢ao de seus produtos.

1.7 ORGANIZACOES DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em - quatro capitulos, de forma que a
sequéncia das informacdes ofereca um perfeito entendimento de seu propoésito.
No Capitulo 1, apresenta-se uma introducdo abordando questdes como a

contextualizacdo do tema, ainda trata dos objetivos, da importancia do tema, da
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delimitagdo do local onde o estudo foi desenvolvido, da metodologia e como esta
organizado.

O Capitulo 2 trata da revisdo bibliografica, necesséaria para fundamentar a
pesquisa, acerca de temas como marketing e marketing digital. O capitulo 3 traz os
pressupostos tedricos para o desenvolvimento da pesquisa.

O Capitulo 4 traz os resultados da aplicacdo da pesquisa de campo.

No Capitulo 5 séo realizadas as conclusdes e sugestdes para futuros estudos.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONCEITO E CARACTERISTICAS DO MARKETING

Marketing € dedicado a analise do comportamento de mercados e
consumidores com o objetivo de capturar, reter e fidelizar os clientes através da
satisfacéo de suas necessidades.
Os especialistas em marketing geralmente concentram suas atividades no conjunto
dos Quatro P: Produto, Preco, Praca (distribuicdo) e Publicidade (promocéo).
(SAMARA; BARROS, 2017).

O marketing foi criado para atender as necessidades do mercado em troca de
lucro para as empresas que o utilizam para se desenvolver. E uma ferramenta
necessaria para qualquer organizacdo alcancar 0 sucesso no mercado.
Segundo Kotler (2018), € um processo administrativo e social através do quais
certos grupos ou individuos obtém o que precisam ou desejam através da troca de
produtos ou servicos.

O marketing € um processo no qual é necessario entender as necessidades
dos consumidores e descobrir 0 que a empresa pode produzir para atendé-los, e
tambem na realizacdo de estrategias que podem auxiliar a organizacéo a atingir as
metas que foram estabelecidas. Assim podendo desenvolver servicos ou produtos
adequados ao mercado no qual esta inserido. O marketing é sinbnimo de "guerra”,
onde cada concorrente deve analisar cada "participante” do mercado, entender seus
pontos fortes e fracos e elaborar um plano para explorar e se defender. (SAMARA,
BARROS, 2017).

Segundo Kotler (2018), Marketing permite a empresa antecipar a estrutura da
demanda do mercado escolhido, promover e distribuir os produtos e / ou servigos
que a satisfazem e / ou estimulam, visando maximizar os lucros da empresa.

Esta é a disciplina dedicada a analise do comportamento de mercados e
consumidores. O marketing analisa a gestdo comercial das empresas com o objetivo
de capturar, reter e fidelizar os clientes através da satisfacdo de suas necessidades
(SAMARA; BARROS, 2017).
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A definicdo de marketing de acordo com a American Marketing Association
€ uma funcdo organizacional e uma série de processos para criar, comunicar e
agregar valor ao cliente e gerenciar o relacionamento do cliente de maneira a
atender aos objetivos individuais e da empresa. Por um lado, € uma filosofia, uma
atitude, perspectiva ou orientacdo administrativa que enfatiza a satisfacao do cliente.
(WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

2.2 CONCEITO E CARACTERISTICA DO MARKETING DIGITAL

O conceito de marketing digital abrange todas as acdes e estratégias
comerciais executadas nos canais da Internet: redes sociais, blog e sites, foruns,
plataformas de video, entre outros. Essa ferramenta esta em constante evolucédo
desde os anos 90 como uma maneira de transferir métodos off-line para o mundo
digital (KOTLER, 2018).

O marketing digital € uma estratégia basica para as empresas devido a
grande oportunidade de crescimento, disseminagdo e posicionamento que elas
proporcionam, ou seja, mudar o pensamento local para global. Os consumidores em
atuais estdo quase permanentemente conectados por computador, tablet ou
smartphone. Entre suas principais caracteristicas:
Custos acessiveis: em termos de orcamento, o marketing on-line € mais acessivel
comparado aos canais de marketing tradicionais, como radio ou televisao.
Mais capacidade de controlar e corrigir campanhas: isso é possivel gracas a
possibilidade de consultar os resultados em tempo real, além de uma maneira muito
precisa (SAMARA; BARROS, 2017).

Com o Marketing digital é possivel fazer uma segmentagdo personalizada,
onde se pode estruturar as campanhas e realizar uma segmentacdo do mercado
gue estamos almejando de acordo com os dados psicologicos, sociodemograficos
(WOMACK, JONES, ROOS, 2017), além dos comportamentos dos usuarios na rede.
Marketing digital possui flexibilidade e dinamismo, onde € possivel fazer
modificacbes nas campanhas em tempo real, de acordo com o0s resultados

alcancados e o comportamento dos usuérios (KOTLER, 2018).
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O conceito basico do marketing digital € a aplicacdo de conhecimentos
gerados a partir de "Big Data" para plataformas como e-commerce, midia social e
mével (CEMBRANEL, 2012).

O Marketing Digital é definido como a aplicagdo de tecnologias digitais para
contribuir para as atividades de Marketing que visam a rentabilidade e retencao de
clientes, através do reconhecimento da importancia estratégica das tecnologias
digitais e do desenvolvimento de uma abordagem planificada, para melhorar a
percepcdo do cliente, entrega de comunicacdo integrada direcionada e servigos
online que atendem as suas necessidades exclusivas (WOMACK, JONES, ROOS,
2017).

O Marketing Digital comecou com a criacdo de paginas web, como canal de
promocdo de produtos ou servicos, mas com o0 avanco tecnolégico e novas
ferramentas disponiveis, especialmente para gerenciar e analisar dados coletados
junto aos consumidores, o Marketing Digital ganhou novas dimensdes, tornando-se
uma ferramenta indispensavel para as empresas atuais (SAMARA; BARROS, 2017).

Embora o Marketing Digital em sua maioria englobe muitas atividades que se
enquadram no conceito de Internet Marketing, por utilizarem canais online, é
importante destacar que também utiliza meios que ndo sdo exclusivamente online,
como mensagens SMS no celular. Para efeito desta analise, consideraremos as
atividades de Marketing na Internet, que, como dissemos, constituem a maior parte
do que se conhece como Marketing Digital. Além disso, as tecnologias estdo cada
vez mais convergindo para a Internet, pelo que é provavel que num futuro ndo muito
distante o Marketing Digital seja referido como sinbnimo de Marketing na Internet.
Algumas das evidéncias que suportam o0 acima sdo apresentadas a seguir
(WOMACK, JONES, ROQOS, 2017).

Analisando a receita de publicidade na Internet trimestralmente (uma forma de
medir indiretamente os gastos), o pico atingido foi em 2008, apds seis anos de
crescimento. Apdés quase 20 trimestres de crescimento ininterrupto, as receitas
diminuiram e permaneceram estaveis entre o 1° e 3° trimestres de 2009, em

comparacdo com oS mesmos trimestres do ano anterior. No entanto, houve uma
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recuperacdo para niveis recordes no 4° trimestre de 2009, seguida de relativa
estabilidade nos dois primeiros trimestres de 2010 (SAMARA; BARROS, 2017).

Isto implica uma tendéncia ascendente de investimento em publicidade na
Internet por parte das empresas, 0 que evidencia a transicdo que esta a ocorrer da
publicidade e Marketing tradicionais para o Marketing digital, o que é consistente
com uma nova forma de fazer negécios, mas também com o0s novos
comportamentos dos consumidores, cada vez mais apaixonados por tecnologia e
que vivem em um mundo cada vez mais rapido e em constante movimento
(WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

Deste modo, o CRM tem a missdo de aumentar o valor do envolvimento do
usuario com a empresa. O marketing digital deve ser voltado ao planejamento e
compra de midia, permitindo melhoria do contetdo publicitario, colocacdo de meios
de comunicacéo, criativo e precos em tempo real. Mudando o conceito de compra de
midia, de compra local e ao valor de compra (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

O marketing digital utiliza a criagdo, monitoramento e otimizacdo de dados, ou
seja, com os dados coletados, a analise aprofundada deve ser feita do valor do
consumidor individual no total, tais como: seu comportamento de compra, consumo,
ideia, valor social, etc. A retirada destes dados com estrutura familiar e informacdes
pessoais irdo ajudar a empresa a descobrir as caracteristicas individuais e sua
adequada segmentacao (KOTLER, 2018).

Esta € a base para uma abordagem de marketing mais personalizado na
entrega de conteldo e incentivos certos na hora certa. O marketing digital deve ter
as seguintes caracteristicas: Monitoramento, pois tudo pode ser monitorado e
avaliado, todos os comportamentos podem ser rastreados, isto prevé uma logica
mais precisa para o planejamento de marketing, para o desenvolvimento criativo
personalizado (SAMARA; BARROS, 2017).

Outra caracteristica € o Anytime, Anywhere, ou seja, marketing digital ndo
acontece somente dentro de plataformas de midia social. Na verdade, isso pode
acontecer no site da marca, em buscadores, em micro blogs, weixin, ou qualquer
outra plataforma onde os usuarios possam se comunicar ou divulgar informacdes
positivas / negativas (WOMACK, JONES, ROQOS, 2017).
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O marketing digital ainda tem como caracteristicas (SAMARA; BARROS,
2017):

Valor direcionado: fragmentacdo e integracdo de comportamento de
compra. O objetivo de toda a comunicacdo de marketing é, finalmente, impulsionar
as vendas. Vendas e marketing tornando-a totalmente integrada com as equipes
de marketing e vendas trabalhando lado a lado como parceiros (SAMARA;
BARROS, 2017).

Resultados Direcionados: comerciantes terdo de enfrentar desafios sem
precedentes quando se trata de fazer investimentos em midia, precisamos realmente
entender: Como posso capturar sua intencdo de comprar? Onde ele vai comprar?
“‘“Como todas as mensagens de publicidade e marketing podem agora ser
monitorados, isso significa otimizacdo de mensagens também pode acontecer em
tempo real’. Com a onda de "Big Data" correndo, somente aqueles que tém um
ponto de vista holistico vao conseguir manter suas empresas competitivas no
mercado (SAMARA; BARROS, 2017).

Entre os principais exemplos de marketing digital estdo as seguintes
ferramentas:

Web ou blog: sdo duas das principais ferramentas para centralizar uma
campanha de marketing digital. Ao mesmo tempo e de forma complementar, vocé
pode utilizar as redes sociais, plataformas de video ou foruns para dar mais
visibilidade as campanhas. E necessario ter um site que crie confianca para 0s
clientes em potencial. Por outro lado, o blog concentra a estratégia de marketing de
conteudo e permite criar conteldo interessante que ajuda no posicionamento.
Mecanismo de pesquisa: é para posicionar com éxito uma pagina nas principais
posicbes dos mecanismos de pesquisa, € necessario executar acdes de
posicionamento organico (SEO) ou pagamento (SEM) na estratégia de marketing
online (SAMARA; BARROS, 2017).

Redes sociais: 0os canais de midia social sdo complementos perfeitos para a
disseminacéo de contetudo, bem como para a criacdo de uma marca ou comunidade
de atendimento ao cliente (WOMACK, JONES, ROOQOS, 2017).
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Publicidade gréfica: essa é a ferramenta de marketing digital mais
conhecida. Refere-se a banners ou anuncios de diferentes formatos e tamanhos
encontrados nos sites da Internet (SAMARA; BARROS, 2017).

E-mail marketing: substitui a caixa de correio tradicional. Isso pode ser feito
em nossos proprios bancos de dados ou em outros bancos de dados, com
mensagens na forma de boletins, etc. (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

2.2.1 Histéria e tendéncias

Embora para muitos esse conceito seja aplicado no dia a dia, suas origens
nao sao tdo antigas quanto podem parecer. O conceito ou definicdo de marketing
digital foi utilizado pela primeira vez na década de 1990, embora naquela época se
referisse principalmente a publicidade para cliente (WOMACK, JONES, ROOS,
2017).

No entanto, durante as décadas de 2000 e 2010, com o surgimento de novas
ferramentas sociais e moveis, esse paradigma se expandiu. Aos poucos foi se
transformando da publicidade para o conceito de criar uma experiéncia que envolva

0s usuarios, de modo que seu conceito do que € ser um cliente de marca muda.

Isso aconteceu quando o conceito de web 1.0 (aquele em que o conteludo era
publicado na web, mas sem muita interacdo com os usuarios) deu lugar a web 2.0
(gerada quando as redes sociais e as novas tecnologias de informacgéo permitiram a
troca de videos, graficos, audios, entre muitos outros, bem como interacdo criada
com marcas) (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

Esse crescimento de dispositivos para acessar midia digital sem duvida foi o
que gerou um crescimento exponencial no marketing digital. Em 2010 nas midias
digitais, estimava-se que existiam 4,5 bilhdes de anuncios online, com um
crescimento no recrutamento de anuncios nesses meios digitais de 48% (KOTLER,
2018).

O poder dos usuéarios de obter as informacbes de que precisam ou tém

interesse (por meio de buscadores, redes sociais, mensagens, entre muitas outras
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formas), sem duvida, transformou as formas de alcanca-los e, portanto, o marketing
digital ( WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

Hoje em dia, o marketing digital como experiéncia € o conceito predominante,
por exemplo, na criagdo de publicagBes interessantes para os consumidores através
do marketing de contetdo, que consegue captar a atencao sem vender diretamente.

Também o uso do Big Data, ou seja, todos os dados da interacdo dos
usuarios com seus sites, aplicativos e fontes diversas, é fundamental para o
marketing digital. Coletar, organizar e criptografar dados é essencial para que uma
marca saiba o que seus clientes desejam. Da mesma forma, a tendéncia de o
conteudo audiovisual ser o mais procurado na Internet parece irrefreavel, com uma
grande maioria dos utilizadores a consumir videos online, dando maior credibilidade
ao marketing que se realiza desta forma, a presenca nas redes sociais que mostram
a cada dia novos formatos como historias, realidade aumentada e realidade virtual
(KOTLER, 2018).

Certamente em um futuro ndo muito distante poderemos perceber que o
marketing digital esta direcionado para aparelhos de voz ou assistentes pessoais,
que em pouco tempo comecaram a exibir anuncios (WOMACK, JONES, ROOS,
2017).

2.3 AS INFORMACOES, A ESTRATEGIA E O MARKETING DIGITAL.

Dentro de um cenério globalizado as redes sociais vém sendo utilizadas
amplamente, pois as mesmas trazem eficiéncia e transparéncia para as empresas
em virtude das técnicas utilizadas para planejar, controlar, avaliar e melhorar seus
controles e processos. Devido ao uso continuo, as informagbes precisam ser
atualizadas para que as empresas e usuarios que dependem delas, pois passam a
elaborar seus trabalhos com mais rapidez, agilidade na tomada de decisbes para o
sucesso da empresa, inclusive para aumentar 0s lucros e baixar 0s custos
(KOTLER, 2018).
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A informagdo € o recurso mais importante para uma empresa publica ou
privada, e ndo pode ser confundida com dados, pois dados sdo pesquisas que
processadas vao gerar informacdo de forma a ser entendida pelo seu receptor.
Basicamente, a informacé&o tem duas finalidades: para conhecimento dos ambientes
interno e externo de uma organizagao e para atuagcédo nestes ambientes (DRUCKER,
2017).

As declaracbes de valores da empresa contem 0s seguintes principios
(SAMARA; BARROS, 2017): Comprometimento com interesse publico; ética,
integridade de transparéncia; eficiéncia; gestdo inovadora; trabalho em equipe e

relacionamento interpessoal; responsabilidade social e ambiental.

O Planejamento estratégico também prevé as competéncias organizacionais, entre
elas: gestdo da informacado; orientagdo ao resultado; gestdo do conhecimento;
gestdo da identidade; gestdo de risco; gestdo de pessoas; governanca; gestao de
tecnologia da informacdo e adaptabilidade. A importancia do Planejamento
estratégico € fundamental para o sucesso do negécio. Diferente do planejamento
empresarial classico, a variedade estratégica envolve visdo, missdo e pensar além
(WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

O planejamento estratégico descreve o0 que vocé almeja para sua empresa,
ndo necessariamente como vocé chegara até o seu objetivo. O planejamento
estratégico define para "onde" que a sua empresa esta caminhando. Muitas vezes
confundido com planos de operacdo de negécios, planos estratégicos sao
expressdes de sonhos e visdes de propriedade de resultados bem sucedidos
(ANSOFF; MCDONELL, 2017).

O plano estratégico mostra o produto final ou objetivo. Com as informacoes
mais precisas € possivel a tomada de decisdo de forma mais segura, 0 que reduz a
possibilidade de perdas no mercado. A tomada de decisdo nao é algo tdo simples,
existem diversos fatores que podem influenciar. Em um ambiente de negécios, a
tomada de decisdo reflete diversas caracteristicas inerentes as entidades
envolvidas, desde sua verdadeira missao até o perfil de seus profissionais e 0 que
eles enxergam sobre a empresa (WOMACK, JONES, ROQOS, 2017).
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Sendo assim, os valores de uma empresa, sua estrutura de suporte a decisao,
sua estrutura organizacional, sua disponibilidade de capital, a formacdo de seus
funcionarios, dentre outros fatores interfere diretamente na forma com que as
decisbes sdo tomadas. Algumas empresas usam recursos inadequados para ajudar
os gerenciadores na tomada de decisdo (SAMARA; BARROS, 2017).

Com recursos tecnolégicos adequados para a realizacdo de uma
melhor organizacdo para evitar a concorréncia é altamente indicado quando se fala
na organizacdo de informac6es do marketing digital (WOMACK, JONES, ROOS,
2017). Outro fator que deve ser observado é que as empresas que nao investem em
tecnologias para ajudar os gerenciadores na tomada de decisdo estédo
completamente obsoletas, de acordo com o atual padrdo do mundo globalizado que

estamos vivendo.

2.4 AS REDES SOCIAIS E O MARKETING DIGITAL

A perspectiva 3D voltada para o ser humano requer uma mudanca de
mentalidade, em que é preciso parar de olhar para as pessoas apenas como
consumidores (ou seja, uma fonte de receita) e comecar a olhar para eles como
seres humanos, que sdo ativos, expressivos e ansiosos. Também requer a
aceitacdo da mudanca no poder do comerciante para a comercializacdo e,
consequentemente, uma vontade (embora cautelosa) delegacdo de poderes pela
marca. No entanto, na base, uma coisa permaneceu constante, para qualquer marca
para ser bem sucedida, ele precisa compreender verdadeiramente as pessoas
(WOMACK, JONES, ROOQS, 2017).

Os comerciantes tém vantagem que na conjuntura as pessoas estao
compartilhando seus sentimentos, opinides, gostos e desgostos em uma variedade
de redes sociais. O desafio é ouvir 0 que os clientes tém a dizer. O outro
componente fundamental é a criacdo de uma ideia que os seus clientes alvos se
identifiquem e procurem pela marca. O dltimo passo ao longo do caminho para o

Marketing 3.0 (mas nem por iSSo 0 menos importante) € garantir a analise em tempo
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real de todas as informacdes e feedback, convertendo-o em informagfes acionaveis
e corrigindo curso em conformidade (PORTER, 2016).

Como cada vez mais os compradores se voltam para seus smartphones para
fazer pesquisa de produto, os varejistas precisam de uma estratégia de marketing
moével com tudo incluido para atingir o consumidor no momento certo (PORTER,
2016). Muitas vezes, as equipes de nivel de loja ndo recebem uma rapida
comunicacdo das marcas sobre informacfes das novas estratégias e promocoes.
Essas informagdes sdo muito importantes para o gestor tracar estratégias para o
lancamento do produto na loja (SAMARA; BARROS, 2017).

A comunicacdo pode ser um desafio entre aqueles que estdo acompanhando
as vendas no varejo e aqueles que estdo promovendo as vendas. Nesses casos, €
importante ter em mente que 84% dos consumidores usam seus smartphones,
enquanto estdo em uma loja, assim aliar a tecnologia ao varejo € uma necessidade
(STERNE, 2017).

Deve haver um delicado equilibrio entre o departamento de marketing, que
desenvolve promoc¢des com base em um calendario, incluindo conjuntos de acbes
de marketing e servicos digitais, que sdo projetados para reagir rapidamente as
tendéncias atuais ou inventario. A fim de operar eficazmente no mundo moderno de
varejo, campanhas de varejo bem sucedidas precisam de ambos os tipos de
servigcos, para que eles tenham planejamento regular e flexibilidade para atuar. Ao
analisar as prioridades de marketing, o que acontece € isto: integracdo (WOMACK,
JONES, ROOS, 2017).

Considerando todos os elementos que contribuem para transagbes, uma
empresa de sucesso exigirA a integracdo das equipes que gerenciam o0
merchandising, planejamento e alocacdo, operacfes de marketing e loja digital
(SAMARA; BARROS, 2017).

As empresas precisam designar uma equipe da sede corporativa para
monitorar os resultados do varejo em tempo real, para que se algo acontecer no fim
de semana, a loja possa capitalizar sobre uma nova oportunidade em vez de perdé-
la. Tradicionalmente, o planejamento e a alocacdo de equipes nao iriam ser

vinculados a de marketing, entdo se havia excesso de inventario, nada poderia ser
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feito a nivel local. No entanto, a integracdo dessas equipes e a estreita comunicacao
permitem que a tecnologia digital ajude a notificar os clientes desses eventos e
trazer os consumidores a nivel local (PORTER, 2016).

Rede social € uma estrutura composta por pessoas que estdo ligadas umas
as outras por meio de algum tipo de relacdo, seja profissional, pessoal, politica, ou
comunitaria e que compartilham informacfes, experiéncias e objetivos. Sdo espacos
virtuais nos quais as pessoas criam um perfil, com informacdes pessoais, sobre 0
que gostam e o que fazem, com fotos, onde elas podem integrar uma lista de
amigos, conhecidos, amigos de amigos, como acentua WOMACK (2017, p.96), “[...]
enfim, sdo ambientes que possibilitam a formacdo de grupos de interesses que
interagem por meio de relacionamentos comuns”.

A partir da criacdo desta lista de amigo, eles passam a partilhar suas
informacdes, trocar conhecimentos, contetdos. As redes sociais formam um espaco
aberto que possibilita relacionamentos ndo hierarquicos, permite a integracdo e a
comunicacdo de pessoas que tém 0s mesmos gostos, que pensam da mesma forma
sobre um assunto ou outro, ou ndo; estes ambientes propdem também a discussao
sobre assuntos e conteudos, discussfes que sO6 acontecem porque os individuos
pensam de formas diferentes sobre estes conteudos (WOMACK, JONES, ROOS,
2017).

O fato é que o crescimento das redes sociais na Era da Informacao exige que
a sociedade, como um todo, redefina algumas estratégias, alguns parametros. Esta
adesdo das pessoas as redes sociais, ambientes que elas podem divulgar o que
pensam, demonstra uma maior participacdo democrética e mobilizagdo social, visto
gue estas pessoas se permitem externa lizar o que lhes incomoda, ou néo, através
destes ambientes (PORTER, 2016).

Dentre as redes sociais existentes atualmente a que mais cresce em numero
de usuarios ativos é o Facebook, que tem se tornado um fenbmeno das redes
sociais no mundo. A utilizacdo das redes sociais no ambiente corporativo € um
assunto novo e pouco explorado no Brasil. Muitas fontes falam sobre o uso das

tecnologias, mas a tematica do uso das redes sociais ainda precisa ser explorada
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melhor pela comunidade académica, pois ndo estdo acompanhando essa tendéncia
(PORTER, 2016).

Cembranel (2012) ressalta que a finalidade de utilizacdo das Redes Sociais é
diferenciada em empresas particulares e publicas. A criagdo de um ambiente
empresarial flexivel, onde a adog&o de redes virtuais de relacionamento & bem
aceita, torna os processos de comunicacdo mais eficientes e, se acrescidos a um
bom conjunto de normas de conduta virtual tendem a aproximarem as pessoas e a
trazer grandes beneficios para as empresas (APUD, CEMBRANEL, 2012 ).

A Internet, juntamente com a expansdo das Redes Sociais, tem alterado os
conceitos de midia e se tornou a plataforma dominante para os consumidores. Como
resultado, o seu papel no marketing deixou de ser apenas um canal de vendas
(PORTER, 2016). No marketing digital, n6s mudamos nossa cultura, mentalidade e
estratégias de marketing de ser centrado no produto passando a ser centrada no
cliente. Mensagem de marketing passou a incidir sobre a organizacao, produto ou
servico na mao para se concentrar sobre os beneficios e solu¢cdes da organizacao,
produto ou servigo oferecido ao cliente potencial especifico (CEMBRANEL, 2012).

No marketing digital, os métodos tradicionais de marketing, tais como: mala
direta, anuncios impressos, TV, radio, e sinalizacdo jA ndo sao utilizados apenas
como um meio para um fim, agora séo utilizados para atrair e convidar os clientes
potenciais para se tornarem "uma parte" da marca, a organizagdo, a missao, a
comunidade. Isso exige que as organizacdes criem e mantenham um marketing
digital, comegando com um site que retrate claramente a personalidade e a misséo
da organizacdo - ndo apenas para converter as vendas, mas para ampliar sua
conexdo com qualquer aspecto da organizagdo (inscricdo em um blog, e-mail
boletim de inscricdo, participacdo em grupo Linkedin, Facebook, etc.)
(CEMBRANEL, 2012).

Esta presenca otimizada do consumidor também devera se estender através
das novas midias e plataformas de midia social (online e mével), gerado a partir de
Marketing (ou Web) 2,0; blogs, boletins informativos por e-mail, sites de midia social,
sites de compartilhamento de video, sites de compartihamento de fotos, e outras

novas midias / plataformas de midia social permitem que 0s comerciantes
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estabelecam, desenvolvam e nutram as comunidades de seguidores, clientes e com
informacOes sobre as suas marcas e missdes. Através dessas comunidades, as
organizacdes sdo capazes de se conectar com seus mercados-alvo e clientes em
um nivel totalmente novo, dando as organiza¢des mais poder de marketing do que
nunca (KOTLER, 2018).

No marketing digital, as organizagcbes ndo dependem de associacdes e
especialistas posicionados na industria para produzir e publicar contetdo valioso,
interessante e informativo para os consumidores. O marketing digital deve criar lacos
com os clientes, com a criacdo de comunidades, com boletins informativos, com
promocgdes. Muitas organizacdes estdo usando o marketing digital aproveitando a
capacidade de ser transparente e verdadeiro e se conectar com seus mercados-alvo
e clientes em um nivel totalmente novo (WOMACK, 2017).

Ha duas chaves para a construcdo de comunidades de sucesso quando se
trata de produzir e publicar contetudo. A primeira chave é a qualidade do conteudo. A
sua mensagem de conteludo € relevante e interessante? Eles sdo interessantes, com
conceitos e ideias para a sua comunidade para pegar e usar, para que possam
melhorar a propria experiéncia de vida? A segunda chave é a consisténcia. Como
seres humanos, nds abracamos a familiaridade e o que é "conhecido." Além disso,
gueremos ser parte de grupos e comunidades que estdo ativos, envolvidos e que
exalam paixao, conhecimento e inovagdo. Além disso, queremos trabalhar e comprar
de pessoas e organizagOes que "conhecemos, gostamos e confiamos" (KOTLER,
2018, p.35).

As organizagBes ndo estdo apenas criando perfis de midia social para as
suas marcas, mas elas estdo tendo os funcionarios-chave para usar perfis de midia
social pessoais para se tornar a "cara" e personalidade da organizacdo. As pessoas
preferem se conectar com uma pessoa a um "logotipo”, mas mais do que isso, as
pessoas querem se conectar com a personalidade, o conhecimento, misséo e paixao
da organizag¢do. Quando um funcionario ou um executivo de uma organizacdo exala
personalidade, conhecimento e / ou paixdo sobre ndo s6 a empresa, seus produtos

e servicos, mas também propdsito maior da organizacdo ou missao, os clientes e
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potenciais clientes sdo atraidos para eles e, consequentemente, querem ser
incluidos nessas comunidades (WOMACK, JONES, ROOQOS, 2017).

O marketing digital aproveita os novos meios de comunicagdo e midias
sociais gerados a partir de plataformas, como eles s&o constantemente
aperfeicoados e ganham novas capacidades e novas tecnologias e plataformas
surgem para aumentar o poder de esforcos de marketing da organizacdo (PORTER,
2016).

O marketing digital € uma estratégia basica para as empresas pela grande
oportunidade de crescimento, difusdo e posicionamento que proporcionam. Os
clientes em potencial estdo quase permanentemente conectados por computador,
tablet ou smartphone.

Entre suas principais caracteristicas (PORTER, 2016):

e Custos acessiveis: em termos de orcamento, 0 marketing online € mais
acessivel em comparacdo com o0s canais de marketing tradicionais,
como radio ou televisao.

e Mais capacidade de controlar e corrigir campanhas: isto é possivel
gracas a possibilidade de consultar os resultados em tempo real, mas
também de forma bastante exata.

e Faca uma segmentacdo personalizada: as campanhas podem ser
estruturadas e segmentadas ao mercado que almejamos de acordo
com dados psicolégicos e sociodemograficos, bem como o
comportamento dos utilizadores da rede.

e Flexibilidade e dinamismo: opcao de fazer testes e modificagcbes em
tempo real de acordo com os resultados alcancados e o
comportamento dos usuarios.

Entre os principais exemplos de marketing digital estdo as seguintes
ferramentas.

Web ou blog: estas séo duas das principais ferramentas para centralizar uma
campanha de marketing digital. Ao mesmo tempo e de forma complementar, as
redes sociais, plataformas de video ou féruns podem ser utilizadas para dar mais

visibilidade as campanhas. E necessario ter um site que gere confianca nos
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potenciais clientes. Por sua vez, o blog concentra a estratégia de marketing de
conteudo e permite a criagdo de conteddos interessantes que auxiliem no
posicionamento.

Motores de busca: para posicionar com sucesso uma pagina nas primeiras
posi¢cdes dos buscadores, € necessario realizar agdes de posicionamento organico
(SEO) ou pagamento (SEM) na estratégia de marketing online.

As Redes sociais: 0s canais de redes sociais sdo complementos perfeitos
para a divulgacdo de conteudos, bem como para a criagdo de uma comunidade de
marca ou atendimento ao cliente.

O Display Advertising: € a ferramenta de marketing digital mais conhecida.
Refere-se aos banners ou anuncios de diferentes formatos e tamanhos que
encontramos em sites da Internet.

O E-mail marketing: substitui a tradicional caixa de correio. Pode ser feito a
partir de bases de dados proprias ou de terceiros, com mensagens em forma de
boletins, newsletter, etc.

Através da figura 2, podemos compreender as estratégias do marketing

digital.
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2.5 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

O comportamento do consumidor € um comportamento motivado, isto €,
provocado por um estimulo de impulso que, consciente ou inconscientemente, se
move para reduzir ou mitigar um estado de tensédo interna, que € o resultado de uma
ou mais necessidades nao satisfeitas (PORTER, 2016).

Existem vantagens competitivas para atrair a atencdo dos consumidores em
negécios virtuais como: reducdo de custos operacionais, desenvolvimento de
catalogos eletrénicos, animacédo e visualizacdo de produtos, atencdo personalizada
e estimulos auditivos, que podem influenciar e facilitar o processo de compra dos
usuarios online. O desenho de paginas web por comerciantes virtuais é fundamental
para facilitar a navegacdo do usuério por meio de textos, imagens, hiperlinks e
ferramentas web que facilitem informacdes e transacbes pela rede, desde o
surgimento da Internet, empresas estdo focadas nos meios de comunicacdo e
tecnologia para a criagdo de novos canais de marketing, distribuicdo e
comercializacado de produtos e servicos por meio de sites corporativos dinamicos e
atraentes para o consumidor (KOTLER, 2018).

As empresas devem buscar estratégias para que os consumidores online se
sintam confortaveis e possam se mover facilmente na pagina da web, informacdes
relevantes devem ser fornecidas aos consumidores sobre produtos, servicos,
promocdes e eventos publicitarios, entretenimento e design do site a web pode ser
um elemento essencial para atrair a atencéo dos clientes e persuadi-los a efetuar a
compra (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

O campo psicologico tem sido uma das areas mais influentes no
comportamento de compra do consumidor, existem forcas que do ponto de vista
psicolégico afetam as decisdes de compra do consumidor: necessidades ou desejos
no momento atual, 0 ambiente e o comportamento do individuo, vida social de outras
pessoas e aprendizagem com experiéncias anteriores (PORTER, 2016).

As reacdes dos consumidores as acdes comerciais responderiam ao
processamento das informacdes disponiveis sobre eles, ou seja, 0 comportamento

vai depender das informagBes capturadas, dos significados atribuidos as



32

percepcdes, das mensagens armazenadas na memdria e do uso das informacgdes
em a tomada de decisées (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

As estratégias comerciais buscam captar a atencdo dos consumidores por
meio de merchandising, design de produtos, preco, utilidade, formas de pagamento
de produtos e servicos, algumas empresas focam em nichos de mercado para
descobrir as reais necessidades dos consumidores e, assim, podem realizar a acao
de compra, pois é necessario identificar as necessidades de propor as estratégias
publicitarias e comerciais das organizacfes, neste sentido é muito importante criar
lagos de confianca e estabelecer uma comunicagéo clara com os clientes para gerar
fidelidade a marca. (PORTER, 2016).

E evidente que as organizacées utilizam o marketing atual apoiado nas midias
digitais para estabelecer suas estratégias comerciais e publicitarias, o marketing ou
marketing digital € uma forma de apresentar produtos e servi¢cos, de desenvolver
jogos, redes sociais, blogs, paginas corporativas, aplicacdes e banners na web,
estabelecendo plataformas de comunicacdo com clientes e realizando transacfes
virtuais e, mais ainda, o aumento dos dispositivos eletronicos tem permitido aos
consumidores acessar os diversos contetdos existentes na Internet, € uma nova
abordagem de marketing que deve também identificar as necessidades dos
consumidores que estdo em nosso nicho de mercado e oferecer diferenciais para
persuadir o cliente a realizar a acdo de compra dos produtos e servicos da
organizacdo (PORTER, 2016).

Marketing sdo todas as acoes realizadas por uma empresa para favorecer o
consumo de seus produtos ou servicos, com 0 objetivo de atingir determinado
volume de vendas, participacdo de mercado e margem de lucro (WOMACK, JONES,
ROOQOS, 2017).

Estratégias de marketing comercial e publicitario de sucesso séo realizadas
para criar valor agregado aos nossos produtos e servigos para empresas, bem como
para clientes que percebem esse valor agregado em relacéo as suas necessidades,
expectativas e preferéncias, e recompensam financeiramente a organizagao quando
decidem realizar a acdo compra, contribuindo assim para os objetivos da area de

marketing na organizacdo (PORTER, 2016).
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O marketing digital consiste na utilizacdo de tecnologias de informacgao
baseadas na Internet e todos os dispositivos que permitem 0 Seu acesso para
realizar comunicagcdo, com intencdo comercial, entre uma empresa e 0S Seus
clientes ou potenciais clientes (WOMACK, JONES, ROCQS, 2017).

O marketing digital engloba toda uma estratégia de comunicac¢éo, publicidade
e relacbes publicas, todo o marketing realizado através da rede a partir de qualquer
dispositivo eletrébnico como smartphones, computadores, TV digital, tablet, para
promover o desenvolvimento marca, produto ou servigo. LOpez afirma que o e-
marketing é: A forma tradicional de marketing (off-line) levada para a Internet,
através de recursos e ferramentas da rede, para conseguir algum tipo de converséao
(WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

E-marketing € um conjunto de estratégias, técnicas e operagbes que,
coordenadas através da Internet, buscam aumentar as vendas de um produto ou
servico. E-marketing é um processo de comunicacdo através da Internet entre
empresas, consumidores e entidades governamentais, para atender as
necessidades, expectativas e preferéncias dos clientes na Web por meio de
estratégias de marketing e publicidade, as organizacbes devem persuadir seus
consumidores na decisdo de compra por meio de estratégias online e vantagens
competitivas de seus produtos e servicos para atingir um alto nivel de fidelidade e
fidelidade dos mesmos para com a marca corporativa (WOMACK, JONES, ROOQOS,
2017).

O marketing digital € um sistema interativo dentro do conjunto de ac¢fes de
Marketing da empresa, que utiliza sistemas de comunicacao telematica para atingir o
objetivo principal que marca qualquer atividade de marketing: Alcangar uma resposta

mensuravel a um produto e uma transacéo comercial (PORTER, 2016).

2.6 IMPORTANCIAS DO MARKETING DIGITAL

Antes, um plano de marketing contemplava meios e acdes realizadas no

mundo real. O sucesso do plano dependeu em grande parte dos meios empregados
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e do investimento. Somente as empresas com recursos econdmicos poderiam
pensar em realiza-lo. Hoje o panorama atual mudou muito e o mundo digital abre
uma grande oportunidade para nés (PORTER, 2016).

O marketing é essencial para aumentar o volume de vendas, ndo s6 permite
captar mais clientes potenciais, mas também influencia a sua decisdo de compra; o
marketing permite obter uma maior quota de mercado e 0 mais importante permite a
comunicacdo de estratégias para manter os consumidores informados sobre o
desenvolvimento da marca, produtos e servicos oferecidos pela organizacao
(WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

O marketing digital € essencial porque representa uma oportunidade de
crescimento do negdcio, as organizacdes devem usar suas estratégias de marketing
para atender aos objetivos corporativos, devem também aperfeicoar seus recursos
para atender as preferéncias dos clientes, levando em consideracdo 0s avancgos
tecnoldgicos e tendéncias de mercado (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

As empresas tém de estar na vanguarda, tém de se adaptar as mudancas
exigidas pelo microambiente, tém de atualizar os seus sistemas de comunicacao e
informagdo para estarem em contato com 0S seus consumidores e, assim, obter
niveis mais elevados de rentabilidade como retribuicdo social. O marketing de rede
tem forcado as organizacdes a redefinir seus mercados e desenvolver um
posicionamento de marca neles, a marca deve ser estabelecida e lembrada na
mente de cada consumidor como um elemento diferenciador em relacdo aos
concorrentes (WOMACK, JONES, ROQS, 2017).

Um estudo expbe as razdes a favor do investimento online: Por ser o meio
gue mais cresce (PORTER, 2016):

» Por sua alta penetracao.

* Por sua notavel cobertura.

« Por sua excelente afinidade com os alvos.

» Por sua capacidade de segmentacéo.

* Por sua interatividade natural com o usuério.

* Por sua criatividade ilimitada.

» Por sua capacidade de marca.
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« Por ser um 6timo canal de informacé&o, vendas e distribuig&o.

O marketing na Internet é importante devido a ao fato de as empresas se
internacionalizarem, ou seja, mudaram seu pensamento local para um global,
cruzaram as fronteiras entre paises através da utilizacdo de um marketing mais
competitivo, moderno, interativo, massivo e personalizado, ndo s6 de estratégias de
publicidade online alcance um namero maior de clientes (WOMACK, JONES, ROOS,
2017).

O marketing digital torna-se necessario porque cada vez mais pessoas tém
acesso a Internet de suas casas, locais de trabalho e até mesmo de seus
dispositivos moéveis. As empresas devem aproveitar os sistemas de informacao e
suas estratégias na web para melhorar suas imagens corporativas. Comunique-se
com seus clientes, mantenha-os informados, ofereca diversos produtos e servicos,
amplie sua participacdo no mercado e entdo, aumente suas vendas (PORTER,
2016).

2.7 VANTAGENS DO MARKETING DIGITAL

As vantagens que o marketing online oferece aos seus consumidores sao as
seguintes: ndo se limitam apenas a compra e pagamento do produto, mas também a
procura de informagdo sobre o mesmo. Eles revelam suas preferéncias. Eles
negociam com o0s vendedores. Eles trocam informagdes com os consumidores
(WOMACK, JONES, ROOQOS, 2017).

De acordo com o exposto, os clientes estdo cada vez mais exigentes porque
tém acesso a informagcdo, podem comparar precos, comunicar com outros
consumidores, personalizar os seus produtos e servicos em funcdo das suas
necessidades de consumo (PORTER, 2016).

Uma das vantagens mais significativas do marketing online é que funciona 24
horas por dia, 7 dias por semana, esta disponivel o tempo todo, os consumidores
podem realizar transacdes comerciais a qualquer hora do dia, as empresas realizam

suas estratégias de publicidade a custos muito baixos, as preferéncias do cliente e
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os resultados das campanhas de marketing das organizagbes também podem ser
analisados e avaliados. Através do marketing digital é possivel atrair novos
potenciais clientes, mas uma das vantagens mais importantes € a sua flexibilidade,
uma vez que podem ser feitas alteracbes no plano de marketing a qualquer
momento sem custos ou custos minimos em relacdo ao marketing tradicional, que
requer mais investimento, pois utiliza recursos fisicos (WOMACK, JONES, ROOS,
2017).

2.8 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletrénico pode ser definido como atividades comerciais
realizadas com a utilizagéo de tecnologias de transmissao eletronica de dados, como
as utilizadas na Internet (PORTER, 2016).

O comércio eletrénico pode ser entendido como uma transacao voluntaria que
€ realizada entre duas ou mais partes, na qual produtos ou servicos sdo comprados
e vendidos por meio de dispositivos eletrdbnicos com acesso a Internet. Quando
falamos em comércio eletrbnico, estamos nos referindo ao comércio que é realizado
por meio eletrébnico (KOTLER, 2018).

N&o se trata, portanto, de uma nova forma de realizar o comércio tradicional
utilizando os meios que as Novas Tecnologias da Informacao e da Comunicagéao, as
TIC, colocam a nossa disposicdo na area comercial. Podemos definir comércio
eletrbnico como aquela troca financeira que ocorre, por meio da rede, entre
disciplinas que podem estar a uma grande distancia fisica, e que geralmente se da
por meio de meios eletrénicos de pagamento (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

O comeércio eletrénico é toda atividade comercial-transacional de produtos e /
ou servicos da qual duas ou mais partes participam, realizada por meio digital. O
comeércio eletrbnico € a troca de produtos e servicos na web por meio de relacdes
business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), consumer-to-consumer
(C2C) e aquelas realizadas por varias organizagcfes e instituicbes governamentais
nas quais estao envolvidos acdes de compra e venda de produtos e até servigos.

As vantagens do comércio eletrénico sdo (KOTLER, 2018):
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e Localizacdo do ponto de compra e venda, pois cada uma das partes
pode realizar agcbes em horéarios e locais diferentes, as lojas fisicas
desaparecem para dar lugar as lojas virtual;

e Flexibilidade nos métodos de pagamento: por cartdes de débito e
crédito e transferéncias eletrdnicas;

e Criacdo de novas relacdes comerciais;

e Ampla gama de produtos;

e Acesso a um mercado global,

e Reducdo de custos;

e O comércio eletrdnico é muito importante para as organizacdes, pois
0S usuarios podem acessar mais rapidamente o0s portais de
abastecimento de produtos e servicos, 0 e-commerce permite a
comunicacdo direta com o0s consumidores sem a necessidade de
intermediarios nos canais de distribuicdo, reduzindo custos por exigir
menos tempo e dinheiro do que uma transacédo comercial tradicional,
as informacfes em carteiras eletrénicas.

e Os clientes podem escolher suas formas de pagamento garantindo a
comodidade e utilidade do site.

Um estudo determinou que 0s usuarios usam a Internet como carrinho de
compras, 35% dos consumidores online gastam entre 500 e 1.000 ddlares e 34%
ultrapassam esse valor. Na Ameérica Latina, o estudo determinou que 8 em cada 10
consumidores da regido usam a Internet para pesquisar e comprar produtos online
semanalmente. O estudo também constatou que 9 em cada 10 usuarios utilizam a
Internet para atividades relacionadas ao comércio eletrénico (SAMARA; BARROS,
2017)

No Brasil, 49% dos compradores online realizam suas transagdes virtuais em
sites de leildes, que apresentam alto grau de favoritismo, entdo os portais mais
consultados sao os de servicos e descontos, terceiro lugar séo os sites de marcas
reconhecidas e, por fim, 3% dos compradores online fazem suas compras na
Internet por meio dos portais de redes de lojas e lojas de departamento. No Brasil

57% dos brasileiros usam a Internet diariamente e passam 8,4 horas em média por
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més, 12,7 milh6es de audiéncia nas redes sociais, 0 mercado mével apresenta um
crescimento anual de 4% (SAMARA; BARROS, 2017).
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3. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

3.1 DETALHAMENTO E ESPECIFICIDADE DO TEMA

Dentro de um cenario globalizado as midias sociais vém sendo utilizadas
amplamente a cada minuto, pois as mesmas trazem eficiéncia e transparéncia para
as empresas em virtude das técnicas utilizadas para planejar, controlar, avaliar e
melhorar seus controles e processos administrativos. Em virtude desse uso
continuo, as informagcBes precisam estar atualizadas para que as empresas e
usuarios que dependem delas, no seu dia-a-dia, passam a elaborar seus trabalhos
com mais rapidez, agilidade na tomada de decisbes para 0 sucesso da empresa,
inclusive para aumentar os lucros e baixar os custos (KOTLER, 2018).

A informacdo € um dos recursos mais importantes e valiosos para uma
empresa publica ou privada, e ndo pode ser confundida com dados, pois dados sao
pesquisas que processadas que vao gerar informacédo de forma a ser entendida pelo
seu receptor. Basicamente, a informacao tem duas finalidades: para conhecimento
dos ambientes interno e externo de uma organizacdo e para atuagdo nestes
ambientes (DRUCKER, 2017).

As declaracbes de valores da empresa englobam as seguintes premissas
(SAMARA; BARROS, 2017): Comprometimento com interesse publico; respeito ao
cidaddo; ética, integridade de transparéncia; eficiéncia; pro-atividade e
resolutividade; gestdo inovadora; valorizagdo da comunidade organizacional,
trabalho em equipe e relacionamento interpessoal; meritocracia; responsabilidade
social e ambiental.

O Planejamento estratégico também prevé as competéncias organizacionais,
entre elas: gestdo da informacgao; orientagcédo ao resultado; gestdo do conhecimento;
gestdo da identidade; gestdo de risco; gestdo de pessoas; inovacao; governanca,
gestdo de tecnologia da informacdo e adaptabilidade. A importancia do
planejamento estratégico é fundamental para o sucesso do negocio. Diferente do
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planejamento empresarial classico, a variedade estratégica envolve visdo, missdo e
pensar além (WOMACK, JONES, ROOS, 2017).

O planejamento estratégico descreve onde vOCé quer que sua empresa siga
e ndo necessariamente como vocé vai chegar 1a. O planejamento estratégico define
0 "onde" a sua empresa esta caminhando. Muitas vezes confundido com planos de
operacdo de negdcios, planos estratégicos sao expressées de sonhos e visdes de
propriedade de resultados bem sucedidos. Funcfes de planejamento estratégico,
como o "design", assim como uma série de fungdes como o "como" construir algo
(ANSOFF e MCDONELL, 2017).

O plano estratégico mostra o produto final ou objetivo. Com as informacdes
mais precisas é possivel a tomada de decisdo de forma mais segura, o que reduz a
possibilidade de perdas no mercado. A tomada de decisdo néo é algo tdo simples
existem diversos fatores que podem influenciar. Em um ambiente de negdcios, a
tomada de decisdo reflete diversas caracteristicas inerentes as entidades
envolvidas, desde sua verdadeira missao até o perfil de seus profissionais e 0 que
eles enxergam sobre a empresa (WOMACK, JONES, ROOQOS, 2017).

Sendo assim, os valores de uma empresa, sua estrutura de suporte a deciséo,
sua estrutura organizacional, sua disponibilidade de capital, a formacdo de seus
funcionérios, dentre outros fatores interferem diretamente na forma com que as
decisbes sdo tomadas. Algumas empresas usam recursos inadequados para ajudar
0s gerenciadores na tomada de decisdo (SAMARA; BARROS, 2017).

A adocdo de recursos tecnolégicos adequados para a realizacdo de uma
melhor organizacdo para evitar a recorréncia é altamente indicado quando se fala na
organizacao de informacdes do marketing digital ( WOMACK, JONES, ROOS, 2017).
Outro fator que deve ser observado € que as empresas que nao investem em
tecnologias para ajudar os gerenciadores na tomada de decisdo estédo
completamente obsoletas, no atual padrdo do mundo globalizado que estamos

vivendo nos tempos atuais.
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Atualmente, estudar o consumidor online é essencial para muitas marcas e
empresas. Pois as compras pela Internet crescem a cada ano e isso faz com que as

empresas queiram expandir sua presenca digital.

Ao estudar esse perfil e as caracteristicas do consumidor online, eles

conseguem alcanca-lo mais e melhor e alcancar melhores resultados.
1. Tipos de comprador online

Embora para muitos a Internet pareca que sempre existiu, nem todos estao
acostumados com esse ambiente. Portanto, queremos diferenciar todos os tipos
de consumidores online existentes e 0 consumo da Internet de acordo com a

Internet The Conference Board® Consumer Confidence Survey (2019):

e Geracao silenciosa: sdo consideradas pessoas que nasceram antes de
1945. 44% usam a Internet regularmente.

e Babyboomers: sdo consideradas pessoas que nasceram entre 1946-
1964. 68% usam a Internet regularmente.

e Geracdo X: Sao consideradas as pessoas nascidas entre 1965-1978.
73% usam a Internet regularmente.

e Geracao Milenar: Sdo consideradas pessoas que nasceram entre 1979-
1994. 81% usam a Internet regularmente.

e Geracao Z: Pessoas que nasceram entre 1995-Atual. Praticamente todos

usam a Internet. Diferenciadas entre consumidor, cliente e usuario.

Antes de conhecer o comportamento do consumidor online, queremos
explicar a diferenca entre consumidor, cliente e usuario, pois embora sejam
geralmente utilizados de forma indiferente, sua definicdo varia de acordo com o que
vocé deseja expressar (KOTLER, 2018):

e Consumidor: € quem compra um produto ou servico, mas nem sempre
tem que ser da mesma marca, compra principalmente por

conveniéncia.
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e Cliente: € aquela pessoa que é fiel a uma marca e a compra
regularmente.

e Usuério: aquele que usufrui do servico ou produto adquirido e que por
vezes dependendo da sua fidelizacdo, pode também ser consumidor

ou cliente.

2. Caracteristicas do comprador online

Em termos gerais, a percentagem de utilizadores que compram em maior
proporcao na Internet sédo homens e mulheres, liderando o mercado feminino com
51% contra 49% do mercado masculino. Sendo em maior medida aqueles situados
na faixa entre 31 e 45 anos com nivel socioecondmico médio e médio-alto. 58%
possuem estudos universitarios e residem em areas urbanas com mais de 100.000
habitantes. Em média, os usuarios da Internet relatam comprar online até 3 vezes
por més e com um gasto médio de € 77. Em 2017, a despesa era de 74 € e as
compras 2,4 por més (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE
SURVEY, 2019).

Além disso, algo que é muito importante ter em mente € que embora
atualmente exista uma grande utilizacdo de Smartphones, o consumidor online usa
principalmente o computador com 94%, ndo estando muito longe dos Smartphones
com 93%. Além disso, € bom lembrar que as trés redes sociais que esses
compradores online mais usam sdo o Facebook (91%), o Whatsapp (83%) e o
Youtube (64%), seguidos do Twitter e do Instagram com 56% e 55%
respectivamente (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE
SURVEY, 2019).

3. Comportamento do consumidor de online

O comportamento do consumidor online, é tender a comprar dias anteriores a

feriados ou celebragGes relacionadas a atos religiosos como Natal ou Ramada ou
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dias relacionados a dias especiais como Dia dos Namorados, aniversérios, etc.
(PORTER, 2018).

Além disso, um fato curioso sobre o comportamento dos compradores online
€ que eles tendem a comprar durante a semana no PC e nos finais de semana mais

nos dispositivos moveis.

4. Perfil do consumidor on line (THE CONFERENCE BOARD®
CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019).

Homens x Mulheres

[0 Mulheres clicam 30% mais nos links do site do que homens.

[0 As mulheres veem 12% mais paginas da web do que os homens.

00 As mulheres hesitam 10% menos do que os homens antes de clicar em um

elemento da pagina.
[0 Mulheres compram 7% mais rapido que os homens.
[1 Mulheres preferem imagens e descri¢cdes de produtos masculinos.
Jovens x idosos

[1 Nao existem grandes diferencas entre jovens e idosos no que diz respeito ao

clique e ao tempo de visualizagéo.
[1 Pessoas mais velhas veem 4% menos paginas do que pessoas mais jovens.

[J Pessoas mais velhas precisam de 30% a mais de tempo antes de clicar em um

item.

5. Compra do consumidor digital
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Em primeiro lugar, a maioria das compras provém do motor de busca Google,
eles usam o motor de busca como um método informativo. Paramos nesta secéao,
pois esses consumidores digitais gastam mais do que aqueles que néo investigam

suas compras.

Além disso, o consumidor da Internet verifica mais de dez fontes antes de
adquirir o servico / produto. As fontes sdo (THE CONFERENCE BOARD®
CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019):

1. Plataformas como Amazon, Ali Express ou Ebay (63%).

2. Visitas diretas a marca, ou seja, ao site da loja (48%).

3. Motores de busca como o Google (47%). Em 2017, foram os primeiros com
62%.

Em segundo lugar, os consumidores chegam as lojas por meio de sites de
compradores ou sites que adicionam ofertas. E em terceiro e quarto lugar por meio

de féruns, blogs ou loja fisica.

Por fim, comente que o processo de compra normalmente também & muito
influenciado por amigos e familiares, que as vezes podem ter uma grande

contribui¢cdo na deciséao final de compra.

6. Dispositivos mais usados para a compra

Mais uma vez, pudemos observar neste estudo de consumidor que o futuro
estd no comércio por meio dos smartphones. 45% dos consumidores acessam por
meio desse dispositivo (em 2017 o percentual era de 29%). 17% acessam via tablet
(3% menos que em 2017), embora esse aparelho ainda faca parte da vida de
muitos, ndo € o mais utilizado. Acredita-se que seu uso ainda nao esteja bem
definido (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY,
2019).
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E neste momento o lider indiscutivel € o computador com 87% de conclusao
de compra, e embora seja 0 nUmero um, é importante levar em consideragao que
diminuiu em relacdo a 2017 onde tinha 94%, dando uma mudanca significativa no
comportamento do consumidor online.

71% dos consumidores online usam seu smartphone ou tablet para consultar
informacdes sobre um produto. Destes, 35% concluem a compra. Além disso, 66%
dos compradores entre 35 e 54 anos compram no sofa de casa. Dados que indicam
um exemplo claro de comportamento do consumidor digital, jA que comprar online é
uma experiéncia melhor do que ir ao estabelecimento fisico. Além disso, é
importante levar em consideragdo que 69% pesquisam e compram online (4% a
mais que em 2017), e apenas 22% procuram online e compram na loja fisica. 9%
procuram off-line e compram online. A porcentagem de consumidores online esté
cada vez mais alta (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE
SURVEY, 2019).

7. Formas de pagamento mais usadas pelo consumidor digital (THE
CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019).

1. Cartdo de crédito / débito: E o método mais utilizado. (79%) Ainda é o

primeiro como era em 2017.
2. Paypal. (77%)

3. Transferéncia bancaria.
4. Pagamento na entrega.

5. Financiamento com terceiro.

8. Fatores da conduta de compra
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Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor online sdo os
seguintes (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY,
2019):

[1 82% Ofertas / produtos (7% a mais que 2017)

1 Preco de 80%

(1 78% de frete

[0 76% Servico Pos-venda

[1 73% de confianca

[0 31% de felicidade na pré-venda

E bom lembrar que uma das caracteristicas do consumidor online é que cada
vez mais desejam envios mais rapidos, até mesmo o produto no mesmo dia da
compra, e os cartbes de crédito / débito ou Paypal continuam sendo o meio de

pagamento nimero um.

9. Tomada de decisao

Sabemos que tomar a decisdo de comprar um produto ou servi¢co néo é facil,
por isso saber quem influencia nossos consumidores online pode gerar estratégias
através deles para chegar ao mercado que nos interessa. As causas que influenciam
a compra sao (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE
SURVEY, 2019):

[1 53% Site da marca

[ 40% amigos e familiares

[0 38% Blogs / féruns

0 29% Mailing

[1 28% de publicidade online

[1 24% Redes Sociais

[116% App

(1 11% de publicidade off-line

[0 9% influenciador famoso
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10. Geragéao Z

Como falamos no inicio, grande parte dos que pertencem a essa geracao tem
acesso a internet. No entanto, o que é muito curioso € que esses consumidores
digitais sdo os que menos compram online. Eles costumam comprar mais em lojas
fisicas. Um dos motivos pode ser a idade, visto que tém entre 16 e 23 anos e seus
meios de pagamento podem ndo ser tantos quanto os de outras geracodes, da
mesma forma, seu poder aquisitivo € menor (THE CONFERENCE BOARD®
CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019).

Nota-se que utilizam agregadores de ofertas e cupons de desconto e a
personalizacdo das ofertas que valorizam bastante. Além disso, € preciso ter em
mente que esse consumidor digital tem como ponto fraco a publicidade online (por
exemplo, as redes sociais) (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER
CONFIDENCE SURVEY, 2019).

11. Caracteristicas do comprador online na América Latina

Na Ameérica Latina ndo ha muitos dados sobre isso, por isso ndo poderei dar
dados estatisticos sobre estudos realizados em comércio eletrénico. Nesses paises,
a tendéncia de compras online esta se expandindo. No entanto, o crescimento que
esta experimentando € muito amplo e a expectativa € que continue se expandindo
muito mais. Por esses motivos, muitas pessoas e empresas apostam nas vendas
online (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY,
2019).

A América Latina € um mercado muito diversificado e nem todos os paises
possuem o mesmo desenvolvimento tecnologico. No entanto, paises como Brasil,
México e Argentina tém a vantagem quando se trata de compras online. No entanto,
deve-se levar em conta que em muitos paises o uso de cartbes de crédito pode néo
ser tdo comum, e muito menos de plataformas como o Paypal, o que dificulta o
acesso do consumidor online a esse mundo de compras digitais (THE
CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019).
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Atualmente, os mercados mais dinamicos para o comprador online sao
turismo e fast-food e / ou aplicativos domésticos. O crescimento da Internet nesta
area ainda tem um longo caminho a percorrer e com ele o aumento de compradores
online e por sua vez a mudanca no comportamento do consumidor online. Se
analisarmos o comportamento do consumidor online, descobriremos que o0s
consumidores estdo procurando informacdes verificadas sobre um produto online
antes de compra-lo. O perfil do consumidor mudou, sendo usuarios muito informados
qgue nao se importam em investir tempo em pesquisas.

Portanto, mais esforgos devem ser feitos para satisfazer as necessidades de
nossos consumidores.

Sobre as tendéncias do e-commerce ressaltamos (THE CONFERENCE
BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019):

1. Foco no celular

Ja sabemos que a importancia do celular para o consumidor online de hoje € alta,
pois eles o usam muitas horas por dia, mas, até agora, eles estavam relutantes em
comprar pelo celular. Isso sera aliviado a cada vez e as compras online feitas no celular
continuaréo a crescer.

Um desafio a ser superado sera fazer com que os sites tenham a aparéncia de
aplicativos moéveis nativos. Aparéncia do Android quando visualizado em dispositivos
Android ou como um aplicativo iIOS quando visualizado em dispositivos Apple. Com a
tecnologia PWA vocé pode conseguir esse visual.

2. Produtos em realidade virtual e aumentada

As fotos dos produtos estao ficando mais cuidadosas e reais. O produto nao leva
mais ao engano e, gragas a isso, 0s retornos estao diminuindo. Mas e se mostrarmos 0s
produtos em realidade virtual e aumentada que mostram como eles realmente seriam? A
experiéncia mais realista possivel, para evitar confusao.

Veremos isso cada vez mais nos proximos meses. Ja vimos 0S primeiros
exemplos como a Sephora que permite experimentar 0os seus produtos de maquiagem
no seu "rosto virtual" ou a IKEA que permite ver os seus moveis selecionados na sua
"casa virtual".

3. Pesquisas por voz
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Nenhum profissional digital se surpreende mais com isso. Durante anos foi um
segredo aberto e parece que 0s primeiros resultados estao finalmente sendo vistos no E-
commerce. E parece uma das tendéncias de comércio eletrbnicos mais fortes do
momento em consumidores como a geragao Y e a geragéo Z.

Gracas aos assistentes de voz virtuais que a Apple, Amazon e Google vém
lancando, isso esta se firmando e estima-se que serd uma tendéncia no comércio
eletrénico em 2020.

4. Produtos recondicionados ou alugados
O mercado de segunda méao prevalece. As pessoas compram e vendem seus produtos
de acordo com a necessidade ou ndo. Esse mercado ndo para de crescer. Damos a
outro e-commerce a possibilidade de levar este pedaco do bolo ou nés mesmos
cobrimos isso?

Muitos e-commerces ja& comecaram a alugar seus produtos, ou o que €
praticamente 0 mesmo, compram produtos ja usados, recondicionam e vendem esses
produtos como novos para outro usuario (ou mesmo para 0 mesmo usuario). Desta
forma, eles criam uma sec¢éo recondicionada ou outlet. Uma tendéncia do e-commerce
em 2020 garantida!

5. Comércio eletrénico social

Uma tendéncia que se repete a cada ano e € que a cada ano as compras
aumentam dessa forma. Ultimamente eu pergunto por que vocé precisa de um site para
vender? E agora é que plataformas sociais como Instagram ou Facebook incluem a
possibilidade de venda.

Por exemplo, o usuario do Instagram confia no Instagram e nas marcas que
aparecem nesta rede social. Eles os seguem e compram neste aplicativo. E se nos
concentrarmos em vender nossos produtos apenas no Instagram? Muitas historias de
sucesso vieram a luz de marcas focadas apenas em uma rede social.

6. Descri¢cfes de produtos com videos

Podemos ver como a tendéncia dos compradores online é quererem estar muito
informados sobre o produto que desejam comprar e querer parar para ver em detalhes

as descri¢des dos produtos. Mas eles ndo gostam de ler.
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O comprador quer que tudo seja explicado sobre o produto com o minimo de
esforco e 0 maximo de detalhes: o que é, para que serve e como é usado. A solucao:
criar videos. Sem duvida, continuara a ser uma das tendéncias do comércio eletronico.

7. Automacéo

O desafio de todo comércio eletrdnico para ser lucrativo € que poucas pessoas
investem tempo na cadeia de aquisicao de clientes, producédo, embalagem e envio de
produtos. Por isso, quanto mais automatizado o negdcio online, mais beneficios ele trara.
Esta Iuta j& dura alguns anos, gracas as multiplas ferramentas de automacdo que
existem.

Mas algo novo e uma das tendéncias do comércio eletrénico para este 2020 sdo
criar e automatizar precos dinamicos, ja que eles geram as vendas e os lucros mais
otimizados. Tente marcar o preco mais ideal para um produto especifico em um
determinado momento. O preco de venda com maior possibilidade de venda com o
maior lucro possivel.

8. Programar métodos de pagamento faceis

Vocé sabia que 2 em cada 3 compradores online abandonam seus carrinhos
durante o processo de compra? E 0 momento mais importante da venda em que se nio
oferecer boas condicdes perderd uma venda realizada. Ma sorte, vocé vai pensar! Nao,
nao €. Tudo acontece por uma razao.

Normalmente, estes motivos sdo: obrigacdo de registo no seu E-commerce,
aumento do preco final (acrescidos de impostos ou taxas de transporte), complicacbes
no pagamento (ndo oferecemos a solucdo ideal para esse cliente) ou dificuldades na
escolha do envio (prazos de entrega longos).

9. Diversidade nas remessas

O efeito Amazon nédo s6 faz o comeércio eletrbnico competir por prego, mas
também tem que competir contra sua logistica. E € que a variedade de possibilidades de
envio gque eles oferecem significa que muitos e-commerces ndo podem competir contra
este gigante.

Um desafio a ser superado serd este, oferecer uma ampla variedade de

possibilidades de envio: remessas urgentes, frete gratis, remessa direta ao cliente (da
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fabrica), acordos com centros de logistica ou outras empresas para envio / depdsito dos
produtos (BOPS), remessas com drones, etc.

10. Experiéncias fisicas, compras online.

Em 2020, grandes marcas transformaram suas lojas fisicas em lugares de
vivéncia e onde a venda de produtos fica em segundo plano. Normalmente é local para
demonstrar os produtos, experimenta-los antes de comprar, suporte técnico e outras
experiéncias relacionadas a marca.

O consumidor ndo precisa mais visitar o local fisico para comprar. Houve
exemplos como Toys R Us e Gamestop que decidiram fechar a loja e reinventar
completamente sua experiéncia fisica. Veremos como uma das tendéncias do comércio
eletrénico crescera em 2021!

11. Inteligéncia artificial

A era do big data comecou ha alguns anos e é um mercado que nao para de
crescer, sendo uma tendéncia do e-commerce que se repete a cada ano. Quanto mais
dados sdo obtidos dos clientes e quanto mais vocé personaliza sua experiéncia de
compra, mais necessidades podem ser atendidas, fornecendo as solucdes ideais no
momento mais oportuno.

As pecas-chave nesses procedimentos continuardo a ser o marketing por e-mail e
o Remarketing no Facebook.

12. Personalizagdo da casa

Adicione ao ponto anterior & dinamizacdo da Casa. E que o comprador online e
seu comportamento nas lojas online ainda estdo sendo estudados. Esses estudos
mostram como o0 novo comprador chega a paginas de produtos especificos (por meio de
promogdes), mas quem é um comprador regular chega mais a pagina inicial.

Temos informagdes prévias de clientes recorrentes e podemos oferecer uma
melhor experiéncia. Como mostrar na pagina inicial o0 que aquele comprador deseja ver:
0 produto que procura sua categoria favorita, etc. E o momento de dinamizacdo e
personalizagdo do E-commerce e j& est4 a chegar ao Lar.

13. Marketing de conteudo
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Ja foi comprovado desde o inicio do E-commerce que as fotos dos produtos em
catalogos ndo atraem o comprador. Quando vocé tira fotos profissionais dos proprios
produtos, as vendas aumentam. Mas e se dermos um passo adiante?

Uma das tendéncias do comércio eletronico em 2021 continuara mostrando aos
clientes nossos produtos e como eles os utilizam. E um salto de realidade que muitas
marcas estdo comecando a dar. Seus clientes ndo sdo mais apenas compradores, eles
sédo embaixadores. Para isso, o influencer Marketing e a reutilizagdo de contetudo serao
fundamentais.

14. Conversas e mensagens com clientes

Vender, vender e vender. Isso € e-commerce. E se vende respondendo a
davidas, sanando duvidas e oferecendo produtos. Isso ndo vai mudar. O cliente tem
perguntas a nos fazer. Vamos usar mensagens privadas para nos aproximarmos do
cliente duvidoso e o melhor € usar o chatbox para nos poupar o tempo de dedicacéao.

E sera importante chamar a atencdo de cada cliente potencial com mensagens
especificas em cada plataforma. O desafio sera como utlizar cada canal,
proporcionando ao cliente o que ele deseja (e-mail, Messenger, Instagram) e assim
interagir com ele promovendo sua conversao.

15. Comunidades tematicas

Vender ndo deve ser nosso negdcio. Quem quer vender a todo custo ndo vende.
Vocé tem que agrupar pessoas com determinados interesses e ajuda-las com a melhor
solucdo possivel. Muitas histérias de sucesso sdo baseadas nessa estratégia de
marketing de contetdo e construcao de grupos de interesse.

Grupos do Facebook, Whatsapp, Telegram ou Instagram estdo nos ajudando a
vender ndo apenas agora, mas também em 2021.

Concluindo, devemos nos adaptar as tendéncias do comeércio eletrénico de 2021,
pois sdo movimentos e acbes que nos fardo aumentar as vendas. Se outros estédo
fazendo isso, por que ndo vocé? Ou vocé entra no trem ou decide descer dele.

Cada vez mais as empresas buscam o Marketing Digital como uma opg¢ao
para gerar mais oportunidades de negocios. Para tanto, € necessario agilizar os
processos realizados sob essa estratégia, como producdo de conteudo, geracao de

leads, relacionamento com clientes potenciais, etc.
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Isso aumenta a demanda pelo uso de ferramentas: servem para automatizar
muitas tarefas manuais que demoram em ser concluidas e dificultam a priorizacéao
de atividades mais estratégicas. Com as ferramentas, € possivel atender um grande
volume de informagdes, agilizando processos e melhorando resultados.

As ferramentas de Marketing Digital, especificamente, sao exemplos de
solucbes que as empresas tém buscado para reduzir o Custo de Aquisicdo de
Clientes (CAC). Seja na implementacao de estratégias avancadas ou basicas, elas
sdo utilizadas por diversos tipos de negocios.

Abaixo se apresentam os tipos mais importantes de ferramentas de Marketing
Digital e como elas podem te ajudar a agilizar e aperfeicoar as ac¢fes da sua
empresa nos canais online (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER
CONFIDENCE SURVEY, 2019):

e Ferramenta de automacao de marketing: As ferramentas de automacao
de marketing envolvem muitas funcionalidades, como Landing Pages,
E-mail Marketing e fluxos de automacédo de e-mail. Isso facilita e amplia
0 gerenciamento de leads e seu amadurecimento no funil de vendas.
Isso se traduz em um aumento no volume de Leads mais preparados
gue serdo enviados para Vendas e também em melhorias na
produtividade da equipe, pois 0 processo pode ser automatizado por
meio de gatilhos pré-determinados.

e Ferramenta de e-mail marketing: O E-mail Marketing € um dos
principais canais de relacionamento com o cliente. Apés o visitante ter
0 primeiro contato com sua empresa e se tornar Lead, € através do E-
mail Marketing que vocé se comunica com ele e oferece mais conteudo
até que ele esteja pronto para falar com a equipe de vendas.

e Ferramenta de criacdo de pagina de destino: Landing Pages sao
paginas destinadas a receber visitantes e converté-los em Leads. Apos
essa conversao, o visitante passa a ser um contato ou oportunidade de
negocio. Por meio das Landing Pages, oferecemos materiais
relevantes e outras moedas que buscam convencer o0 visitante a

cadastrar seus dados, como nome, e-mail, telefone e empresa. Dessa
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forma, é possivel estabelecer um relacionamento com o Lead e enviar
mais conteudo, de acordo com seu perfil e necessidades.

Plataforma de Marketing de Contetdo: Muitas empresas ainda nao
usam plataformas para controlar e documentar seu planejamento de
conteudo e estratégias de producdo. Essas ferramentas podem
aperfeicoar muito o processo, pois permitem desde a gestdo do blog
até a geracdo de demandas para a producdo de postagens,
economizando tempo e aumentando a eficiéncia.

Ferramenta SEO (Search Engine Optimization / Search Engine
Optimization): As ferramentas de Search Engine Optimization (SEO)
tém o objetivo de ajudar as empresas a melhorar sua posicdo em
mecanismos de pesquisa como o0 Google. Essas plataformas tém
muitas func¢des, como pesquisa de palavras-chave, otimizagcao de sites
por meio de plug-ins e andlises.

Ferramenta analitica: Medir os resultados de suas acbes online é
essencial para que vocé obtenha os melhores dados de seu negdcio.
Vocé pode fazer isso através do uso das plataformas Analytics. Entre
as vantagens de utilizar este tipo de plataforma, esta a avaliacdo e
compreensao do interesse dos visitantes pelo site. Dessa forma, é
possivel medir o retorno sobre o investimento (ROI) das acbes
realizadas e detectar quais acdes e estratégias geram mais resultados
para atrair e interessar o publico.

CMS (Sistema de Gerenciamento de Conteudo): Para gerenciar a
publicacdo de contetdo em sites e blogs, € imprescindivel o auxilio de
um Sistema de Gerenciamento de Contetudo (CMS). Estas ferramentas
permitem criar, editar e publicar todo o tipo de conteudos, bem como
anexar conteudos publicados em outras plataformas, como videos do
YouTube ou podcasts.

Ferramenta de monitoramento de midia social: Softwares de
monitoramento de redes sociais auxiliam na otimizacdo das acdes nas

redes. Essas ferramentas estimulam o crescimento da produtividade
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por meio da pds-programacdo e permitem que vocé acompanhe as
menc¢des a marca, avalie o interesse e as reacfes ao contetdo e a

base de fas.

O que se percebe é que o uso das ferramentas de Marketing Digital esti se
popularizando, mas ainda ha muito espagco para as empresas aprimorarem seus
processos por meio dessas solugdes. Também € possivel perceber que existem
oportunidades de negocios que desejam criar novas solucfes tecnologicas para
Marketing Digital (THE CONFERENCE BOARD® CONSUMER CONFIDENCE
SURVEY, 2019).

Como foi possivel perceber neste capitulo, o Marketing Digital € essencial
para 0 seu negocio. Saber o que €&, seus principais canais e suas vantagens o
ajudara a desenhar as melhores estratégias ou a confiar em uma agéncia para
realizar todas as agbes relacionadas ao meio online. Trata-se de aproveitar ao
MAaximo 0s recursos e oportunidades online para impulsionar um negdcio ou marca
com eficiéncia.

Ou seja, Marketing Digital € um sistema de venda de produtos e servi¢cos para
um publico especifico que utiliza a Internet por meio de canais e ferramentas online
de forma estratégica e congruente com a estratégia geral de Marketing da empresa.

Sites, aplicativos moveis, redes sociais, blogs, mecanismos de pesquisa
online, publicidade do Google, publicidade em midia social, marketing por e-mail,
plataformas de video, féruns, etc. Todos esses canais fazem parte do mundo do
Marketing Online. Do mundo da Web 2.0. O Marketing Digital é aplicado desde a
década de 90 para transferir técnicas de midia off-line para o universo digital.
Passamos da Web 1.0 para a Web 2.0 Como se sabe, o Marketing Online atual é
baseado na Web 2.0. Mas o que é esta Web 2.0 e em que difere da Web 1.0?

No inicio, o Marketing Digital baseava-se na Web 1.0, a web (entendida como
0 conjunto amplo da Internet), unilateral. Em outras palavras, ndo se distanciou da
midia off-line tradicional. Uma empresa (ou pessoa) tinha um site como vitrine de
seus produtos. O remetente emitiu uma mensagem e a comunicac¢ao terminou aqui.

Nao houve direcionalidade. Nao havia comunidade online.
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Porém, em poucos anos veio a revolugdo da Internet e, gracas a um frenesi
de desenvolvimento tecnoldgico, chegamos a Web 2.0. Chegamos ao Marketing
Digital 2.0. A Web 2.0 é bidirecional. Ela é uma criadora da comunidade. E
colaborativa. As figuras do emissor e do receptor ndo existem mais: todos podem ser
os dois ao mesmo tempo. O feedback € o grande protagonista da Web 2.0.

Com a popularizacao da Internet, as técnicas tradicionais de marketing foram
adaptadas ao ambiente online. Foi assim que surgiu o marketing digital, evoluindo
tdo rapidamente quanto a tecnologia. O marketing online usa novas midias e canais
para desenhar estratégias que ajudam as empresas a se destacar na Internet e
atrair mais clientes. Midias sociais, blogs de negécios, marketing por e-mail,
publicidade do Google e outras midias sdo apenas alguns exemplos de marketing
digital.

Portanto, o marketing digital é a evolucdo do marketing tradicional. Dos
anuncios no radio, na televisdo ou na imprensa, passamos aos anuncios na Internet.
Das cartas com publicidade que inundaram nossas caixas de correio, passamos
para o marketing por e-mail. De apresentacdes de produtos ao vivo, passamos para
webinars e videos no Youtube.

A principal diferenca (e vantagem) é que as novas tecnologias nos permitem
desenhar estratégias de marketing personalizadas. Ferramentas analiticas nos
ajudam a conhecer muito melhor nosso publico-alvo. Agora trabalhamos com nosso
comprador ou cliente ideal, oferecendo exatamente o que eles precisam, quando
precisam, em todo o funil de vendas. Podemos até antecipar suas expectativas
futuras.

Por qué? Porgque gracas ao marketing online sabemos o que os utilizadores
fazem na rede, como se comportam no nosso site ou loja eletrénica e quais as
preferéncias que tém. Assim, o marketing digital ndo serve apenas para vender
mais. Serve para vender melhor, otimizando ao maximo 0s recursos que a internet
nos oferece. Existem muitos canais e ferramentas online onde as estratégias,
técnicas e taticas de Marketing Digital podem ser aplicadas (THE CONFERENCE
BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019):
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Web ou blog: por meio de estratégias de conteudo, marketing de afiliados,
marketing de entrada, etc.

Social Media Marketing (SMM): Redes sociais sdo canais extremamente
eficazes para marcas.

E-mail Marketing: o e-mail € o canal com maior ROI (retorno sobre o
investimento). Uma boa estratégia de e-mail marketing pode lhe trazer muitas
vendas.

Search Engine Optimization (SEO): aumentar o posicionamento de um site na
web fard com que ele apareca nas primeiras posi¢coes dos buscadores. Desta forma,
a oportunidade de receber mais visitas de qualidade aumenta consideravelmente.

Search Engine Marketing (SEM): campanhas de publicidade online, tanto em
Redes Sociais, motores de busca ou outros sites, blogs, féruns com banners ou
videos.

Plataformas de video: plataformas como Youtube ou Vimeo.

Vantagens do Marketing Digital para o seu negécio

Como suponho que vocé ja tenha percebido, o Marketing Digital tem muitas
vantagens que o marketing tradicional ndo tem. E uma aposta segura para alcancar
maior crescimento, melhorar o posicionamento e ampliar a divulgacdo da nossa
comunicacao.

Vejamos as principais vantagens do Marketing Digital (THE CONFERENCE
BOARD® CONSUMER CONFIDENCE SURVEY, 2019).

1. E um meio universal

O marketing digital permite que vocé leve seus negdécios para qualquer lugar
do planeta. Nunca antes a internacionalizacdo da empresa foi tdo simples e téao
econdbmica. Vocé pode posicionar sua marca e seus produtos ou servicos sem
limitacbes geogréficas ou temporais. Ndo importa se vocé dirige uma grande
empresa ou tem um pequeno negocio.

2. E segmentavel

Vocé tem enormes possibilidades de segmentacdo de mercado para

concentrar todos os esfor¢cos no publico-alvo que deseja atingir (e ndo um numero
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muito alto como acontece com a midia tradicional). Uma estratégia de marketing off-
line ndo oferece muitas possibilidades de segmentacdo. Além de algumas decisoes,
como escolher o canal de televisdo ou estacdo de radio e o horario do seu anuncio,
vocé ndo pode fazer muito mais.

O marketing digital permite atingir pessoas de uma determinada idade, com
um determinado nivel de estudos, com habitos de vida especificos e muito mais. A
capacidade de segmentacao do publico-alvo é tal que é possivel realizar campanhas
diferenciadas para cada perfil.

3. E mensuravel

Da a vocé controle total sobre suas campanhas em tempo real. Se nédo
funcionar, vocé pode interromper qualquer campanha sem gastar todo o orcamento.
Pense em sua Ultima campanha em um meio tradicional. Quantas pessoas vocé
alcancou? Quantos leram seu anuncio? Quem te contatou gracas a esse meio?
Todas essas perguntas sdo dificeis de responder com campanhas de marketing
tradicionais.

Com o marketing online, se tem indmeras ferramentas analiticas que
permitem medir o sucesso de suas agdes em grande detalhe. Por exemplo, vocé
saberd quem entrou em seu site, de onde vieram, quais secfes visitaram e por
guanto tempo permaneceram em Seu site.

4. E menos intrusivo

Com certeza vocé recebe mais de uma ligacdo de telemarketing que o
incomoda porque atrapalha sua atividade. O marketing digital n&o é intrusivo porque
0S usuarios sO clicam em um anuncio ou abrem um e-mail se estiverem
interessados. Se ndo, simplesmente ignore. Além disso, gracas a segmentacdo, a
maioria das pessoas que veem suas campanhas ja tera pesquisado algo relacionado
aos seus produtos ou servicos, portanto, as chances de conversao sdo maiores. E
sem ser pesado.

5. E interativo

O marketing digital, especialmente se vocé usar canais como midia social,
permite que vocé crie uma comunidade em torno de sua marca. A comunicacéo é

essencial para conhecer seus clientes e seguidores. O marketing de midia social é
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uma ferramenta muito valiosa para descobrir 0 que eles pensam de vocé e como
melhorar seus produtos ou servicos. Esse feedback direto com o consumidor se
estende ao seu departamento de atendimento, que sera de alta qualidade e
instantdneo, com acesso a marca 24 horas por dia.

6. E mais barato

Os custos sdo muito mais acessiveis em comparacdo com 0S canais de
marketing tradicionais. A grande variedade de canais e ferramentas de marketing
digital permite que vocé escolha as estratégias mais adequadas ao seu orgamento.
Marketing de contetdo, marketing de afiliados, inbound marketing, redes sociais,
campanhas por e-mail ou posicionamento de SEO sao apenas alguns exemplos de
estratégias que vocé pode usar para aumentar sua visibilidade e reputacdo na
Internet.

Como se pode ver, o Marketing Digital permite que vocé alcance seu publico-
alvo de forma mais barata e facil. Possui canais, ferramentas e recursos essenciais

para aprimorar a estratégia de comunica¢do de uma marca.
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4 RESULTADO

4.1 A EMPRESA

A empresa do setor automotivo surgiu em 2010 apds varias reunidées com 0s
elaboradores deste plano de negocio. Observou-se que ha uma necessidade no
mercado de mais uma alternativa na venda de produtos e servigos de qualidade. A
empresa ainda esta sendo formulada, inicialmente, nessa fase do projeto; pensou-se
em uma empresa que fosse capaz de atuar no segmento de manutengéo
automotiva, atendendo toda a linha de veiculos de fabricacdo nacional e importada,
especializada em todos os servicos de manutengcdo corretiva e preventiva de
veiculos automotores (passeio, esportivos e adventure), com altos investimentos em
tecnologia e na capacitacdo de sua equipe de profissionais.

A empresa atua no segmento de venda de pecas e acessérios e manutencao
automotiva. Pretende criar mais uma opc¢ao de produtos e servicos de Autocenter na
cidade de Séo José dos Campos. Espera-se que esta loja seja um diferencial neste
segmento, pois o mercado é muito competitivo, mas muito promissor. Assim sendo,
serdo realizados macicos investimentos em marketing de relacionamento com o
atendimento do cliente recebendo atencdo redobrada, porque € sabido que a
qualidade dos servicos oferecidos consiste num dos principais aspectos de
competitividade e esta sendo o marco delimitador da relacéo cliente/empresa.

Para assegurar a permanéncia dos negocios € extremamente importante que
haja um estreitamento dessa relacdo, conquistado, especialmente, pelo foco no
cliente e pela qualidade do atendimento. Sua relevancia requer a necessidade de se
cultivar esfor¢cos quanto a mensuracao da qualidade nos servigos prestados.

O mercado automotivo tem atravessado grandes mudancas, especialmente
apos o advento das TIC (Tecnologia Informacdo Comunicacdo). Frequentes
atualizacdes tecnolégicas e aumento de importacdo de tecnologia para esse
segmento.

A manutencdo automotiva, além de evitar acidentes propicia economia para o

bolso do consumidor. Conforme levantamento realizado pelo Grupo de Manutencgéo
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Automotiva (GMA), constituido pelo Sindipecas, Andap, Sincopecas e Sindirepa, a
falta de manutencdo consiste numa das mais relevantes causas de acidentes com
veiculos, deixando um rastro de destruicdo, mortos e incapacitados.

Veiculos quebrados em vias publicas indmeras vezes produzem
congestionamentos que atrasam a vida de todos além de ser a causa de diversos
acidentes. Normalmente, os acidentes em perimetro urbano sdo causados por
veiculos em mau estado de conservacao.

A pesquisa do GMA revela dados do IBGE em que o Brasil surge como
responsavel por 10% de todas as mortes ocorridas no mundo devido aos acidentes
automobilisticos. A Fenaseg (seguro obrigatério) indeniza por ano quase 40 mil
mortes no transito brasileiro (3,4% do total de Obitos), os acidentes de transito
adicionados a violéncia urbana prevalecem como a segunda causa de morte no
Brasil ultrapassada somente pelas doencas cardiovasculares e os acidentes de
transito levam a oObito mais que cancer de pulmdo e mama juntos. Para cada 6bito,
ha aproximadamente 15 feridos, alguns dos quais com lesdes irreversiveis e
limitadoras.

Através da figura 1, poderemos compreender a divisdo administrativa do

estado.
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DIVISAO ADMINISTRATIVA DO ESTADO DE SAO PAULO

Figura 1 — Divisdo administrativa do Estado de S&o Paulo

Fonte: Disponivel em:< http://www.sindirepa-sp.org.br/sindirepa.asp>.

A manutencdo preventiva ainda assegura economia para o bolso dos
proprietarios dos veiculos. Um exemplo disso € a troca do catalisador inoperante. O
catalisador com problemas de funcionamento aumenta em até 10% o consumo de
combustivel. De acordo com estudo do Sindicato de Industria de Reparacdo de
Veiculos e Acessérios do Estado de Sao Paulo (Sindirepa), o catalisador inoperante
por conta de quebra, derretimento ou entupimento eleva o consumo de combustivel,

gue em um ano pode chegar a mais de R$ 500,00.

Existe uma tendéncia de crescimento no setor automotivo no cenario mundial,
mas ressalta-se que no Brasil ha também uma tendéncia de crescimento, mas
acredita que esse crescimento deve levar a reflexdo sobre as questdes ambientais e
de trafego nas grandes cidades brasileiras. De acordo com a CET, sao retirados por
dia das ruas da cidade aproximadamente 300 veiculos com problemas mecanicos,
além de 27% dos casos de acidente com vitimas serem causados por falhas que
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poderiam ser previstas em uma visita periddica a uma oficina. Entre as locadoras de
automoveis de maior destaque em S&o José dos Campos, se menciona: Aluga
Limusine para Noivas "tilli"; Aluguel de Automoveis Village Rent a Car; Aluguel
Transpass Rent a Car; Aluguel de Vans Multivan; Arw Coml Ltda; Augusto Monteiro
Aluguel de Veiculos Especiais; Auto Locadora Vector Ltda; Car Rental Systems do
Brasil Locacdo de Veiculos Ltda; Europcar; Exclusiva Turismo; Executive Rent a Car
Locadora de Veiculos Ltda; Freire Favari Locadora de Veiculos; Hertz Rent a Car;
Locadora Vector Green Line e Localiza Rent a Car Ltda. A empresa disputa o
mercado de vendas de pecas e acessoOrios para manutencdo automotiva com
pequenas, médias e grandes empresas importadoras de todas as partes do Brasil e

Exterior.

Com a pesquisa de concorrentes, observou-se que as empresas concorrentes
realizam o atendimento personalizado e dividem as vendas em até quatro vezes sem
juros, podendo ter acBes/promocdes que viabilize aumentar o prazo de pagamento.
Ou seja, na ocasidao de promocles, os descontos a serem concedidos devem ser
direcionados preferencialmente para os Servicos/Mao de Obra em fungéo dos custos

diretos.

Nossos maiores concorrentes estdo localizados nos municipios de Americana
e de Jundiai. Ressalta-se que as vendas por Internet terdo influéncia direta nas
vendas. Para driblar a concorréncia a empresa praticara valores até 5% abaixo da

meédia de mercado. Nossos concorrentes locais estdo dispostos no anexo.

Em se tratando de andlise interna, a andlise SWOT sugere a identificagdo dos
principais pontos fortes (Strengths) e pontos fracos (Weaknesses) prerrogativas da
empresa num determinado momento.

Uma coisa é observar que o ambiente externo esta em transformacéo, outra,
€ possuir competéncia para acompanhar tais mudancas (aproveitando as

oportunidades e/ou enfrentando as ameacas).
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Da mesma forma que ocorre quanto ao ambiente externo, o ambiente interno
deve ser observado continuamente. A relevancia da identificacdo das forcas e das
fraquezas é especialmente relevante para os aspectos mais diretamente associados
com os fatores criticos de sucesso (FCS) da empresa em quest&o. E ainda relevante
levar em conta que uma particularidade da empresa como for¢ca ou fraqueza é
deveras relativa e potencialmente modificavel, conforme se pode observar no
decorrer do tempo modificacbes relevantes ao nivel da concorréncia e do seu
comportamento.

A empresa utiliza a estratégia de diferenciacéo, pois, pretende atender sua
clientela ao longo de 24 horas. Entédo, o cliente podera executar a intervencdo em
seu veiculo no momento em que for mais cdémodo para ele através de agendamento

de servigos. Comodidade é o que buscamos oferecer aos nossos clientes.

A empresa tem como vantagem competitiva oferecer ao longo de 24 horas:
produtos e servigos para veiculos multimarcas com qualidade comprovada; marcas
reconhecidas mundialmente e extensdo de garantia estendida véalida por cinco anos
e a capacidade de entrega em curtissimo periodo de tempo para a cidade de Sao

José dos Campos.

Posicionamento competitivo

- Oferecer produtos com qualidade comprovada,;
- Marcas reconhecidas mundialmente;

- Atendimento personalizado 24 horas por dia;

- Garantia estendida para cinco anos;

- Realizar vendas pela Internet;

- A empresa praticara valores até 5% abaixo da média de mercado.

Possibilidades

Negociacdes realizadas junto aos grandes fornecedores.
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Estratégias de ataque

Conquista de clientes que trardo novos clientes. Utilizando o marketing viral
(boca-a-boca), radio, marketing digital, publicidade em outdoors, realizando uma

grande divulgagéo.

Estratégias de defesa

A excelente reputacao e know-how da equipe.

Sustentabilidade

Através de constantes investimentos na pesquisa e aquisicdo de produtos e
estar antenados com as inovacgdes nos servicos e sempre estarmos antenados entre

0 gue 0s nossos clientes buscam e no que ha disponivel no mercado.

A empresa é uma empresa voltada para o segmento de manutencéo
automotiva e conta com amplo espaco, ferramentaria de ponta, para que 0 Sservigco
tenha a exceléncia que nosso cliente merece. Sempre priorizando o bom
atendimento aos seus clientes, a EMPRESA assegurara a cada cliente um
atendimento com 100% de satisfacdo. Na eficiéncia do atendimento e na qualidade
dos servicos prestados

Os produtos a serem oferecidos sdo: acessorios, rodas e pneus. Os servi¢cos
serdo de alinhamento, balanceamento, cambagem, freio, higienizacdo de ar
condicionado, escapamento, limpeza de bico injetor, suspenséao, troca de 6leo.

A missdo da EMPRESA é utilizar seus recursos técnicos e humanos, gerar
riqueza, através da comercializacdo de produtos e servigos de tecnologia de ponta

em produtos e servicos de manutengao automotiva.



66

Os valores organizacionais da EMPRESA estdo pautados nos seguintes
focos: Conhecimento - Confianca - Honestidade - Etica - Profissionalismo - Agilidade

- Flexibilidade — Qualidade — Seguranca — Comodidade.

4.2 APLICATIVOS DE ATENDIMENTO

Como diferencial da marca aposta no uso da tecnologia desenvolvendo um

aplicativo de facil uso que contera arquivos de uso exclusivo.

4.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

A empresa definiu sua estratégia de marketing baseado nas tendéncias

culturais e foco na comunicacédo mais préoxima e direta com seu publico alvo.
4.4 REDES SOCIAIS

A empresa para melhorar a sua visibilidade vai investir em publicidade nas
redes sociais como: Facebook e Twitter.

Também sera feito um site corporativo que sera hospedado na Localweb e
sera publicado no GOOGLE ADWORDS.

Figura 2: Hospedagem do site
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O Atendimento Comercial

Contratar registro e transferéncia de dominio

—v

Dominios - . . .

Registro de dominio

Preencha o documento solicitado para completar o registro do(s) dominio(s).

Certifique-se que o CPF ou CNFJ esteja em situagdo cadastral REGULAR junto a Receita Federal. Caso contrario, o dominio ndo serg
registrado. Consulte seu CPF & ou CNPJ &

Dominio Documento Valor

ateliemaisonliberte.com.br CPF ou CNP || R% 40,00 ]

Fonte: http://contratacao?2.registro.locaweb.com.br/?domain_id[]=ateliemaisonliberte.com.br

Custos com Comunicacao

Os custos utilizados pela estratégia da comunicacdo da empresa estao expostos na

tabela abaixo:

Tabela 1: Custos de comunicag&do mensal

EMPRESA

BANNER PEQUENO R$ 1.300,00
BANNER MEDIO R$ 1.600,00
FOTOS FACEBOOK R$ 300,00
FOTOS INSTAGRAM R$ 450,00
PUBLIEDITORIAL R$ 1.300,00

Fonte: Autoria do Grupo.
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5 CONCLUSOES

Com o rapido crescimento da tecnologia, muitos sdo os temas que mudaram
com incrivel velocidade, entre eles a forma como nos comunicamos em todos 0s
niveis, pessoal ou empresarial, at¢é mesmo em pesquisas de mercado. Muitas
pessoas fazem uso da internet e ela esta sendo utilizada por grandes, médias e
pequenas empresas. Porém, ainda existe um grande desconhecimento dos
beneficios do marketing digital, sem falar que em grande parte ele pode encontrar

expansao em um tempo muito mais rapido.

Como visto na empresa pesquisada, o marketing digital estd em fase de
aperfeicoamento e visa promover a adocdo de estratégias para aprimorar as vendas,
concentrando-se na interacdo com clientes potenciais, fidelizacdo de clientes
adquiridos e pesquisa de consumidores. Esta estratégia é fundamental para o
desenvolvimento de empresas, mas nem todas tém a capacidade de contratar
especialistas em areas tdo importantes como publicidade online, e-commerce, entre
outras, razdo pela quais muitos empresarios e empreendedores aprendem sobre
essas areas online, por exemplo, fazendo um curso de marketing digital totalmente

gratuito para aprender os fundamentos desse ecossistema digital.

O marketing digital oferece maiores beneficios para pequenas e médias
empresas.

Economicamente, o marketing digital requer menos orcamento para
campanhas publicitarias. Ao usar a midia social, as PMEs, como a analisada nesta
investigacdo, podem explorar a segmentacéo digital local visando um destino local
ou escala global. Neste ultimo caso, h4, por exemplo, a criagédo de sites multilingues.
Essa estratégia resultou na medida em que a barreira do idioma € um obstaculo para
as vendas. No entanto, todos os aspectos da técnica de vendas devem ser
considerados cuidadosamente. Vocé pode usar outros métodos de pesquisa para
aprender mais sobre seu mercado. Saiba o que é uma pesquisa online e quais sao

seus beneficios.
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Quem se inicia neste tipo de marketing online sempre pode fazer um
treinamento especializado, que é parte essencial da operacdo de um negdcio de
sucesso no mundo digital de hoje.

Mesmo para saber mais detalhadamente, recomenda-se a realizacdo de um
Master Digital Marketing Online para o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing digital de sucesso.

Qualquer empresa pode alcancar milhdes de pessoas por meio da midia
digital. Um site otimizado juntamente com atividades de marketing podem direcionar
os clientes, o que se traduz em mais trafego para o site.

E mais do que Obvia a concorréncia enfrentada por negocios que estéo
apenas comecando, para isso existem instituicbes especializadas em formar
profissionais de alto nivel digital, uma delas é o Instituto de Marketing Digital,
lembrando que sempre o primeiro passo para o sucesso do marketing digital é
estudar o historico das estratégias a programar conhecendo cada ferramenta que
este ramo do marketing nos oferece.

Para futuras pesquisas recomenda-se a realizacdo de um estudo sobre a
aplicacdo do marketing digital em outros segmentos e com empresas de diferentes

portes.
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