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RESUMO

O presente trabalho tem como foco analisar a importancia do Marketing, especialmente o
digital, dentro de uma empresa. A metodologia aplicada neste € a pesquisa bibliografica e de
campo, a Tropical Moon foi escolhida como objeto de estudo por se tratar de uma empresa
que utiliza o marketing. A coleta de dados aconteceu por meio de uma entrevista realizada
com a gestora da empresa. Entre os resultados obtidos percebeu-se que o marketing digital
contribui na tomada de decisdo. Dessa forma conclui-se que tanto o marketing tradicional
como o digital deve ser aplicado em conjunto, pois influenciam de maneira positiva as a¢oes
das empresas.

Palavras-Chaves: Mix de Marketing. Marketing digital. Tropical Moon.



ABSTRACT

The present work focuses on analyzing the importance of Marketing, especially digital within
a company. The methodology applied in this is the bibliographical and field research, Tropical
Moon was chosen as object of study because it is a company that uses marketing. The data
collection took place through an interview with the company's manager. Among the results
obtained it was noticed that digital marketing contributes to decision making. In this way, it is
concluded that both traditional and digital marketing must be applied together as they
positively influence the actions of companies.

Keywords: Marketing mix. Digital marketing. Tropical Moon.
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1. INTRODUCAO

Nos tempos atuais, ocorreram diversas transformacdes na sociedade, no campo da
tecnologia e na economia, por exemplo, e o individuo como consumidor também teve seu
comportamento alterado. Antes suas experiéncias e desejos podiam ser reprimidos ou
minimizados por ndo ter acesso a um canal de comunicagdo, assim as empresas muitas vezes
nem conseguiam entender todas as necessidades do cliente.

Dessa forma, o marketing, alterou seu formato até desempenhar as estratégias que
assume atualmente, mas para isso acontecer teve que se alinhar ao mercado. O
reconhecimento das diversas variaveis ocorridas na comunicacgdo, levou os profissionais de
marketing a adotarem um conceito de um composto de marketing mais extenso além dos 4 P’s
tradicionais, 0 composto de marketing passou a pensar no cliente como o meio vital em seu
processo (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Todo esse cenario mudou drasticamente com o desenvolvimento da internet porque
permitiu 0 acesso a outros meios de comunicagdo como blogs, sites, redes sociais. A forma de
acessar a rede também se modificou com a revolu¢do dos smartphones aumentando o
compartilhamento de contetdo, sejam eles textos, imagens, ou videos, enfim uma infinidade
de meios que geram informacdo na internet. Segundo Torres (2009), a internet criou uma
nova possibilidade de comercializacdo a venda on-line através da loja virtual. Apesar de nem
todos os produtos se encaixarem nesse perfil, mas com a evolucdo da tecnologia, cada vez
mais produtos e empresas podem se beneficiar de alguma forma com esse instrumento.

A partir desse contexto as empresas buscam estar mais conectadas com seus
consumidores e fornecedores a fim de manter um relacionamento de confianga, quando esse
vinculo ¢é abalado por algum motivo, certamente acarretara em problemas na receita da
organizacdo (BULCACQV, 2006). O’brien (2004), destaca que o Marketing Digital € uma
ferramenta que facilita o processo de venda, trazendo diversas formas de comunicacgdo
eficiente com o consumidor. Considerar a importancia da contribui¢cdo do comprador, naquele
tipo de servigo ou produto ofertado é algo vital nas organizacGes. Apesar de ser uma
afirmacdo logica o foco no cliente nunca foi tdo importante como agora, para isso devem ser
utilizadas metodologias do marketing tradicional e digital para entender as expectativas do
consumidor.

A partir desta problematica, optou-se por analisar as estratégias e taticas de marketing

utilizadas no objeto de estudo a loja Tropical Moon.
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1.1 Justificativa

Antes de tudo, os consumidores fundamentam suas decisdes na maneira como se
sentem ou na razdo pela qual necessitam do produto. Portanto a premissa basica do marketing
é fazer o consumidor despertar uma razdo para comprar este produto e nao outro (KOTLER,
2003). Para Turchi (2012), o processo de compra e 0o comportamento do consumidor se
tornaram mais complexos com a evolugdo da internet e este fato requer uma abordagem
diferenciada de marketing. Atualmente, o consumidor faz cerca de 60% da jornada de compra
antes mesmo de ir a uma loja falar com o vendedor, 0 que demonstra a capacidade que o
cliente tem em pesquisar, comparar e avaliar antes de tomar qualquer atitude de compra.
Entender a Internet ndo € mais uma questdo de opg¢do, ou uma empresa entende as novas
tendéncias de mercado ou ficara para tras. As empresas devem estar alinhadas aos desejos do
cliente, seja uma oferta de produto ou apenas a solucdo de uma davida ou problema, a questédo
é como avaliar se o desempenho ofertado est4d condizente ao valor percebido pelo
consumidor.

Dessa forma, compreende-se um tema de muita relevancia, o qual pretende contribuir
para académicos em administracdo, empreendedores, e pessoas no geral que tenham interesse

em ampliar seus conhecimentos acerca do marketing, especialmente o marketing digital.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a importancia do marketing tradicional e digital dentro de uma empresa.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar os 4p”s de marketing em uma empresa.
b) Propor uma ferramenta de divulgagéo da marca.

c) Avaliar como é a aplicagdo do marketing digital no objeto de estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de Marketing

O marketing muitas vezes € erroneamente percebido apenas como um instrumento de
vendas, uma visdo bastante simplista no cenario mercadolégico do século XXI. Considerando
as principais definigdes acerca do marketing, € necessario definir a sua necessidade dentro de
uma organizacdo. Segundo Minadeo (2008), o marketing esta dirigido ndo sé para o cliente
externo (consumidor final), mas para toda a cadeia de colaboradores envolvidos no processo.
Assim o foco da area de marketing é estruturar e tornar o produto Gnico gerando valor para o
cliente que esta consumindo, ofertando caracteristicas tangiveis e intangiveis que devem
satisfazer a necessidade do cliente.

Para Kotler et al. (2012), marketing é a atividade dirigida para a satisfacdo das
necessidades e desejos humanos, funciona como um mecanismo de troca mutua. Ou seja, 0
estudo desta area deve partir da identificacdo das necessidades ou desejos das pessoas, 0
cliente possui necessidades particulares ou um grupo especifico de clientes se identifica e se
satisfazem com determinado produto. Esse conjunto de preferéncias especificas por bens e
servicos fornece uma base sélida de informacgdes, fazendo as empresas oferecerem um
produto ou servico mais adequado a necessidade do consumidor.

Por melhor que seja o marketing de uma organizagdo, dificilmente o consumidor
sera induzido a comprar e consumir algo ofertado que ndo seja de seu agrado e nao
esteja em consonancia com seus desejos e necessidades especificos. O verdadeiro
papel do marketing é administrar a demanda de bens e servigos, estimulando o

consumo de um bem ou servigo que, por suas caracteristicas intrinsecas, atenda as
necessidades e desejos especificos de determinadas pessoas (COBRA, 2009 p.4).

Para Las Casas (2009), vérias organizacdes aplicam o conceito de Marketing. Para
isto, ndo € necessaria ser uma grande empresa ou mesmo multinacional para a aplicagdo do
conceito. Microempresas e vendedores autbnomos podem e devem procurar satisfazer os
desejos e necessidades de seus clientes. O marketing tem como principal objetivo
proporcionar valor para o cliente, através de diversas acdes e técnicas, visa transparecer 0s
beneficios que este produto ou servico acarretara a quem compra estabelecendo um
relacionamento. No contexto mercadoldgico atual, o produto para obter sucesso deve ter

qualidade e satisfazer uma série de expectativas.


https://www.sinonimos.com.br/acarretara/
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Kotler et al. (2012) completa que gerar demanda em épocas turbulentas, marcadas
pela crise econdmica se torna mais dificil, exigindo mais do que apenas os 4Ps. Nas Ultimas
duas décadas, os consumidores se tornaram compradores mais inteligentes. Na mente dos
consumidores, muitos produtos eram vistos como commodities porque ndo tinham um
posicionamento distinto. As mudancas no ambiente forcaram os profissionais de marketing a
refletir cada vez mais e criar conceitos melhores. Introduziu-se, entéo, a disciplina de gestdo
do cliente, inclusive estratégias como segmentacdo, definicdo de mercado-alvo e
posicionamento.

Conforme Zenone (2006), a ideia de que o produto consumido pode influenciar ndo
apenas a qualidade vida do consumidor, mas também ao meio ambiente, € um questionamento
mais presente na realidade atual. A expressdo "consumo consciente” esta incluida no
planejamento familiar, esta e outras necessidades do consumidor sugiram e se transformaram
ao longo das décadas, exigindo agBes bem determinadas através do planejamento de
marketing.

2.2 As Trés eras do Marketing

Assim como a humanidade se modificou ao longo do tempo, as redes de interagéo e 0s
meios de comunicagdo com o cliente evoluiram, as necessidades e desejos tornaram-se cada
vez mais refinados. A atividade do marketing dentro das organizacGes teve que acompanhar
esse ritmo aplicando novas técnicas e evoluindo sua comunicacdo com o mercado. Os
principais autores definem esse processo em trés grandes eras: Producéo; Vendas; Marketing.

Na Primeira Era, a da Producdo, até meados de 1925 o mercado de consumo estava
bastante aquecido. Durante muito tempo a producdo humana era quase artesanal,
consequentemente a demanda era sempre maior que a oferta. Com o advento da Revolugéo
Industrial, a producdo em grande escala intensificou a gama de produtos assim como as
possibilidades de compra do consumidor.

Segundo Kotler et al. (2012), o objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de
reduzir ao maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um prego
mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior de compradores. Dentro desse contexto, a
area do marketing tinha como principal funcdo vender os produtos que saiam da fabrica a
todos que estivessem interessados em adquiri-los. Os produtos desenvolvidos eram basicos e
deveriam apenas satisfazer a necessidade para que fossem destinados, ndo trazendo qualquer
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inovacdo ou ferramenta extra para o consumidor. Outro fator importante era o foco e atengdo
apenas com a qualidade e valor do produto, as empresas buscavam melhorar as caracteristicas
do produto a medida que os concorrentes evoluiam, além de ajustar o preco de acordo com o
mercado (MINADEO, 2008).

Na Segunda Era, denominada de Vendas ocorrida entre 1925 e 1950, de acordo com
Cobra (2009), com o desenvolvimento das técnicas no processo produtivo, as organizacoes
produziam em grande escala. A consequéncia desse processo acelerado de producdo foi o
excesso de produtos acumulados no estoque das fabricas, neste momento, a producéo havia
superestimado o mercado consumidor acarretando em grande prejuizo na economia.

A grande quantidade de oferta no mercado, além da baixa diferenciagdo entre os
concorrentes fez as empresas sentirem que o contexto mercadoldgico havia mudado. Os
fabricantes comecaram a dar énfase as vendas, era necessario apresentar ao cliente por que ele
deveria comprar determinado produto e ndo o modelo concorrente (KOTLER; KELLER,
2006). Utilizando técnicas de vendas bastante agressivas, as empresas utilizaram uma
ferramenta crucial na divulgacdo da marca a propaganda surge nessa época diversos meios de
atingir o cliente, como comerciais na radio e televisao, outdoors, campanhas com artistas
famosos tudo que indicasse a superioridade da marca.

Na Era do Marketing, a partir de 1950 os empresarios passaram a perceber que
vendas a qualquer custo também ndo era uma forma de comercializagdo muito correta, as
vendas ndo eram constantes. O mais importante era a conquista e a manutencdo de negocios
em longo prazo mantendo relacGes permanentes com a clientela. Por isso, nessa época passou
a existir uma valorizagdo maior do consumidor. Todos os produtos deveriam ser vendidos a
partir de constatacdo dos seus desejos e necessidades o cliente passou a dominar o cenario da
comercializagdo como um dos caminhos para a obtencdo de melhores resultados. Estava
determinado o conceito de marketing, em que o consumidor passava a ser considerado o "rei"
(LAS CASAS, 2009).

Segundo Kotler et al. (2012), o consumidor se tornou bem informado e compara
facilmente varias ofertas dos produtos disponiveis no mercado. O valor do produto é definido
pelo cliente e os interesses dos clientes sdo muitas vezes diferentes, obrigando as empresas a
segmentar o mercado e desenvolver um produto diferenciado para um mercado-alvo
especifico, essa segmentacdo é como um filtro para atingir exatamente as caracteristicas que
os clientes estdo buscando. Ainda para o autor no mundo complexo de hoje, os clientes

buscam empresas que traduzam seus principios e valores, assim como sua opinido em
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questdes ambientais, econdmicas, sociais, ou seja, sua visdo de mundo. Buscam ndo somente
atender sua necessidade basica com aquele produto, mas garantir uma realizacio espiritual. E
como se o produto representasse sua individualidade.

Seguindo essa linha de pensamento Rifikin (2004), explica que as pessoas se tornaram
consumidores volateis porque compram produtos que nao precisam e coisas que ndo fariam
falta alguma na sua vida. Esse fendmeno ocorre devido a grande influéncia de campanhas
publicitarias que atingem o consumidor na televisao, radio e outdoors. N&o obstante, a prépria
sociedade acaba induzindo uma pessoa a esse tipo de comportamento seja pelo desejo de

aceitacdo ou para reforcar sua identidade.

2.3 Posicionamento Mercadoldgico

A credibilidade é um ponto crucial durante um processo decisorio de compra, o cliente
para adquirir um produto primeiro tem que confiar na qualidade do que estd comprando, a
imagem da marca se torna fundamental para representar o padrdo desejado, contudo na
atualidade a variedade de oferta e os varios canais de venda torna cada vez mais dificil atrair o
cliente para empresa e principalmente manté-lo um consumidor fidelizado. E possivel,
contudo influenciar esse processo de compra atraveés do posicionamento adequado no
mercado. Conhecendo o funcionamento do mercado, as empresas podem analisar a forma
como seus produtos sdo vistos, além de poderem adotar medidas que aumentem a
confiabilidade de seus produtos perante o consumidor (CHURCHILL; PETER, 2002).

Segundo Zenone (2006), atualmente todos os aspectos que envolvem o processo de
fabricacdo de um produto sdo acompanhados e avaliados pelo consumidor, desde sua origem
e condicOes de fabricacdo até o impacto do produto no meio ambiente. O autor segue
afirmando que o posicionamento mercadoldgico analisa e descreve de modo detalhado o
mercado potencial, aquele que se pretende atingir. Essa pesquisa contém as caracteristicas dos
possiveis compradores, como o local em que vivem, idade, renda, frequéncia de compra,
quantidade que compram. Essa filtragem ajuda a delimitar os compradores potenciais,
aumentando as chances de atender e solucionar problemas dos mesmos. De acordo com Las
Casas (2009), a integracdo do marketing é uma necessidade. Um produto que tenha, por
exemplo, o objetivo de atender ao segmento de consumidores jovens deve ter todas as outras
variaveis objetivando esse mesmo segmento. E importante relacionar todos os aspectos como

0 preco, a distribuicdo e a promocédo de modo a atingir esse mercado alvo. Em qualquer setor
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do mercado o administrador tem que analisar como seu produto é visto pelo consumidor, a
fim de melhorar todos os aspectos que si0 expostos para o cliente. E bastante comum o
planejamento do marketing sobre a perspectiva de quatro varidveis denominados mix de

marketing.

2.4 Anélise do Ambiente Interno - Composto de Marketing
2.4.1 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo, ou seja, bens fisicos, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes, informacdes e ideias. Nas
organizacOes utiliza-se do "P" produto como uma série de atributos que visa atender a
praticamente todas as necessidades do mercado. Ainda para os autores, o produto é um
elemento-chave da oferta ao mercado. O planejamento do mix de marketing comega com a
estruturacdo de uma oferta que gere valor aos clientes-alvo. Esta oferta se torna o alicerce
sobre o qual a empresa constroi relacionamentos com os seus clientes. Para Cobra (2009),

produtos devem apresentar propriedades como:

a) Qualidade e padronizacdo: abrange caracteristicas, desempenhos e fins;
b) Modelos e tamanhos: Se portam conforme expectativas e necessidades dos clientes;

c) Configuracdo: a apresentacdo fisica do produto, sua embalagem, sua marca ou servico.

Ja para Kotler e Armstrong (2007), produtos e servigos utilizam-se do tipo de
consumidor como base, levando em conta fatores como as experiéncias, ideias, e tipos de

necessidades organizacionais ou individuais:

a) Produtos de consumo — sdo produtos destinados aos consumidores finais, Sdo objetos para

uso proprio;

b) Produtos de conveniéncia — sdo produtos ou servi¢os de consumo 0s quais 0 consumidor

compra com frequéncia, rapidez, comparacao e esfor¢cos minimos;
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c) Produtos de compra comparada — séo produtos ou servigos de consumo comparado, ou

seja, 0 consumidor faz a comparacao entre as informag6es do produto, marcas, concorrentes;

d) Produtos de especialidade — sdo produtos ou servicos de consumo com caracteristicas
singulares ou identificacdo por marca significativa por possuirem grupos de compradores que

estdo dispostos a fazer um esforco especial de compra;

e) Produtos ndo procurados — sdo produtos ou servicos de consumo que geralmente o

consumidor ndo conhece, ou conhece, mas ndo tem a intengéo de adquirir;

f) Produtos organizacionais — sdo produtos destinados ao processamento posterior ou

necessarios para uso na gestdo de uma organizacao.

Na perspectiva de Cobra (2009), os produtos em geral sdo similares, sendo necessario
diferencié-los para promover uma oferta atraente. Para este autor diferenciar um produto no
mercado pode ser a palavra chave do sucesso em mercados competitivos. A diferenciagdo de
produtos e servicos permite que a empresa formule ac6es com a finalidade de anular seus
competidores em um dado mercado. O autor Las Casas (2014), ressalta que as empresas
conseguem proporcionar beneficios aos consumidores através das caracteristicas adicionadas
as suas ofertas, sendo assim a vantagem significa o que esta sendo adicionado e o que fazem
Unicas essas caracteristicas. Por exemplo: ao produzir um produto como uma bolsa, para
delimitado grupo de consumidores, os fabricantes podem inserir a caracteristica ‘ziper’ para
proporcionalizar beneficios, como ‘estilo, praticidade, seguranga’. Assim, os consumidores
compram os beneficios que séo oferecidos em seus produtos, pois muitas vezes desconhecem

0s aspectos técnicos a elas relacionados.

2.4.2 Preco

O precgo é de uma maneira geral o valor monetario fixado no produto ou servico, que
se dispbe a ser vendido (LAS CASAS 2009). Ele acaba por ser o elemento essencial do
composto de marketing, pois produz a receita de uma empresa. Para Cobra (2009), o produto

deve transparecer a posse do preco certo. Em vista disso Churchill e Peter (2002, p.114)
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define prego como “a quantidade de dinheiro, bens e servigos que deve ser dada para adquirir
a propriedade ou uso de um produto”. Dessa maneira, uma caracteristica crucial a ser
considerada é a adaptacdo do valor compreendido pelo cliente e o valor monetario, de maneira
que possa haver um equilibrio entre essas duas variaveis.

Segundo Cobra (2009), o pre¢o é um fator importante na tomada de decisdo de compra
dos consumidores, este ainda é um dos principais fatores que determinam a participacdo do
mercado e lucratividade das empresas, acabando por fim, definindo a sobrevivéncia ou néo
das mesmas. Kotler e Keller (2006) destacam que o preco € o Unico elemento do composto de
marketing que gera receita, os demais fornecem custo. Os autores examinam ainda que por
meio da determinacdo do preco uma empresa pode alcancar objetivos que definem estratégias
como sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, maximizacdo da participacdo de mercado
ou lideranca de qualidade do produto. As unidades restantes que tangem o composto preco
para 0s quais estdo calculados descontos, concessoes, condigdes e prazos de pagamento séo
igualmente importantes, mas devem levar em consideracdo principalmente 0 momento e a
circunstancia da venda, baseados também em uma realidade de mercado imposta pela
concorréncia, com o intuito de igualar-se ou criar diferencial competitivo.

E a partir de uma percepcdo de valor e beneficio do consumidor, que o preco é
estabelecido. O preco bem determinado é de suma importancia na composicdao do mix de
marketing, determinar a quantidade ou volume de dinheiro que sera pago pelo consumidor na
aquisicdo de um bem ou no uso de um servico (CZINKOTA, 2002).

Cobra (2009) enfatiza que o preco é um elemento determinante das quotas de mercado
e da rentabilidade de um produto, o preco final do produto é o lucro menos 0s custos e
despesas que incorporam a este.

As estratégias para a definicdo de um preco devem levar em consideracdo: a
competicdo, o segmento de mercado, 0 ambiente dos negdcios, os aspectos culturais, o perfil
dos consumidores, dos competidores e todos os fatores que influenciam na valoracdo do
produto. Buscando-se atingir um valor justo e igualitdrio para o qual possa haver a
mensuracdo e o controle dos custos e das margens e podendo a sua préatica ser possivel.
Assim, a determinacdo do valor monetério de cada produto esta ligada a uma analise que
engloba os aspectos financeiros e as caracteristicas proprias do mercado e do produto,
exemplos: custos, margem de lucro, concorréncia e mercado consumidor.

Kotler e Keller (2006) estabelecem seis passos para a politica de determinacdo de

precos:
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a) Selecdo do objetivo da determinacgéo de pregos;

b) Determinacdo da demanda;

c) Estimativa de custos;

d) Andlise de custos, precos e ofertas dos concorrentes;
e) Selecdo de um método de determinacdo de precos;
f) Selegéo do preco final.

O cliente busca um equilibrio entre o preco monetario, ou seja, 0 preco pago pelo
produto, e o preco ndo monetério, isto é, a energia e o psicoldgico que ele gastou para utilizar
e adquirir o produto (URDAN; URDAN, 2006). Las Casas (2009), ressalta que um dos
primeiros passos da empresa € estabelecer aonde se quer chegar ao estabelecer o preco de um
produto ou servico. Existem nesse caso duas situacdes: a empresa pode lancar um produto
novo no mercado e com isso estabelecer o preco levando em consideragédo o publico alvo; ou
no segundo caso, a empresa pode estar em um mercado altamente competitivo, sendo assim,
deve ser levado em consideracdo seus concorrentes para determinar suas estratégias na
escolha do preco. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.4.3 Praca

A Praca é um dos compostos do mix de marketing, esta relacionada com os canais de
distribuicdo dos produtos. Praca ou distribuicdo "envolve as atividades da empresa que
tornam o produto disponivel para os consumidores-alvos" afirma Kotler (1996 p.34), ou seja,
0s canais de distribuicdo levam os produtos aos consumidores finais. Para Churchill e Peter
(2002), canal de distribuicdo € um sistema organizado de 6rgéo e instituicdes que executam
todas as fungdes necessarias para ligar os produtores aos consumidores finais, com a
finalidade de realizar a tarefa de marketing.

Os canais de vendas ou pontos de vendas ¢é a forma pela qual o produto é apresentado
ao cliente. Podem ser de diversos meios: redes sociais, lojas fisicas, lojas online, feiras, etc.
Para a escolha do ponto de venda ideal é preciso levar em consideragdo alguns fatores, como
custos, area geografica, concorréncia e a tradi¢do de cada lugar. Portanto, a praca deve ser o
local mais conveniente possivel para que os clientes se sintam bem. Para Cobra (2009), a
localizagdo deve considerar a estrutura de distribuicdo, em termos de pontos de venda
existentes, estoques disponiveis e a logistica de entrega.
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2.4.4 Promocao

Para Chiavenato (2004) as organizacOes sdo criadas para produzir bens ou servicos e
gue os mesmos devem satisfazer uma clientela. A relacdo de troca e satisfacdo dos clientes
com as organizacBes vem se tornando obrigatéria para que empresas possam tornar-se
lembradas ou presentes no cotidiano de seus clientes. Sendo o composto promocional uma
ferramenta necessaria € através dela que a empresa informa sobre produtos ou servicos
lancados no mercado.

O composto promocional € a harmonia da relacdo dos tipos de promocBes que a
organizacdo faz por determinado periodo de tempo. As ferramentas de promocdo sao:
propaganda venda pessoal, promocédo de vendas, merchandising, marketing direto e relagdes
publicas (LAS CASAS, 2009 p.25) “[...] o gestor de marketing deve preocupar-se com a
eficiéncia dos projetos promocionais, para informar os consumidores a respeito dos seus
produtos, servigos ou formagao da propria imagem da empresa”.

Conforme Kotler (2012), para cada mercado-alvo, a empresa deve gerar uma oferta
direcionada. A promocao é posicionada na mente dos compradores-alvo como possuidora de
alguns beneficios fundamentais, as organizacGes identificam seu publico alvo e para cada
mercado-alvo a empresa definird uma promogdo especifica. Segundo Kotler e Armstrong
(2007), fazem parte das principais ferramentas de promocdo dirigidas ao consumidor:
amostras; cupons; pacotes promocionais; brindes; concursos; promog¢do no ponto de venda e

recompensas por fidelidade.

a) As amostras — sdo oferecidas para experimentacdo do produto pelo consumidor.
Normalmente utilizadas em lancamentos de novos produtos ou quando ha uma
renovacgédo da marca.

b) Os cupons - Com o consumo frequente eles juntam cupons e, assim podem trocar por
beneficios. Outros cupons oferecem desconto no produto ou servico, 0 que incentiva o
uso através do preco reduzido ou tem o objetivo de fazer com que o cliente troque de
marca oferecendo um desconto de oportunidade.

c) Pacotes promocionais — possui 0 objetivo de atrair o consumidor ao produto, evitar as

quedas sazonais de produto, aumenta a compra de um determinado produto.
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d) Os brindes - esse & um incentivo para o consumidor continuar comprando o produto,
experimentar outro da mesma marca ou atrair novos clientes para produtos ja langados
no mercado com a finalidade de criar prestigio agregando mais valor ao produto;

e) Na promogdo em pontos de venda — a empresa pode utilizar displays, cartazes e faixas,
ou através de seus funcionarios no ponto de venda coletar informagdes diretamente
com o cliente sobre sua satisfagdo com os produtos, o atendimento e sobre o ponto de
venda, ajudando assim a empresa melhorar seus servi¢os e produtos;

f) Concursos - sorteios e jogos colaboram com a fidelizacdo do cliente por incentivarem
a compra como condi¢do da participacdo. O cliente comprara mais produtos para
participar mais vezes. Terminando a promoc¢do, existem grandes chances de o
consumidor manter-se fiel ao produto;

g) Recompensas por fidelidade - Os programas fidelidade sdo a¢fes que a empresa pode
realizar com apoio promocional que estabelecem junto aos consumidores um

relacionamento resistente ao tempo, com resultado a médio e longo prazo.

Clientes sempre buscam as melhores condi¢bes possiveis isso € um fato, contudo para
despertar o desejo de compra no consumidor a empresa precisa trabalhar outros aspectos além
dos 4p’s. A grande competitividade no mercado obriga as empresas a estarem cada vez mais
criadoras de contetdo sobre seu servico ou produto, com um planejamento de marketing
adequado e uso de métodos eficientes na comunicacdo a empresa consegue ajustar-se as

mudancas e inovar sua atua¢do no mercado.

3. Marketing Digital

3.1 Marketing e Internet

Na visdo de Torres (2009) a internet € uma rede de pessoas, ndo de computadores.
Partindo dessa perspectiva, o consumidor faz parte de um ambiente muito complexo e
abrangente chamado internet. A internet é tdo extensa e se modifica em uma velocidade tdo
absurda que seria impossivel descrever e analisar detalhadamente todas os espagos existentes
na rede. Entretanto os principais instrumentos de comunicacdo do mundo virtual sdo as

ferramentas de busca, sites, redes sociais e blogs.
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Ramos (2011) define que para usufruir devidamente da internet em seus negdcios, as
empresas devem entender as possibilidades que essa tecnologia oferece e planejar
estrategicamente como a internet pode ser Gtil. E indispenséavel saber identificar e avaliar de
gue maneira a internet altera, ou pode alterar, a inddstria, isto €, todo o nicho de mercado,
incluindo o comportamento e poder de barganha dos clientes, fornecedores e parceiros.

Rez (2016), argumenta que a utilizacdo da internet apresenta um grande potencial
para reduzir diversos custos, possibilitando uma competicdo mais equiparada entre pequenas e
grandes empresas pois necessitam apenas de uma home page e um servico de entregas.
Diminuir despesas como aluguel, instalacfes e vendedores sdo fatores que acabam refletindo
no custo final do produto, esta economia impacta o cliente beneficiando no momento da
compra.

Ramos (2011) relata que sdo varios os exemplos de negdcios que operam na internet,
como os casos do Google, da Amazon entre outras grandes empresas. No brasil desde 2003
alguns grandes varejistas ja atuavam nesse mercado, como o Submarino, e as lojas
Americanas uma das pioneiras no ramo do e-commerce brasileiro com o passar do tempo as
operacdes ficaram mais fortes e com alto retorno financeiro. Diante desse contexto, mesmo
que uma empresa ndo venda seus produtos diretamente na internet, provavelmente ira utilizar
a rede de alguma forma: para propaganda, relacionamento e atendimento dos clientes,
compras e comunicacdo com fornecedores, entre outras aplicacoes.

Ramos (2011) destaca ainda que nas diferentes atuacdes produtivas, na maioria dos
casos existem varias empresas participantes, trabalhando desde a producdo de matérias-primas
até a fase em que o produto final chega ao consumidor. Essa rede de interligacdo entre
empresas forma uma cadeia de suprimentos. Em vérias industrias, a internet altera
substancialmente essa cadeia, porque modifica 0 modo que as organizagdes se relacionam
com os clientes e fornecedores. Permitindo a desintermediacdo, um fluxo mais rapido e
intenso de informagdes, assim como um processo mais complexo integrando diversas areas de
negaocios distintos.

Segundo Rez (2016), a reducdo de estoques € outro aspecto importante nesse tipo de
negdcio, a armazenagem acaba sendo mais equilibrada, pois os sistemas possuem informagdes
mais concretas sobre a demanda do site. Sendo bastante comum a utilizacao do sistema Just in
Time no e-commerce, esse sistema tem como finalidade tornar a producdo e aquisi¢do de
insumos proporcional as necessidades dos clientes. Para o consumidor a internet traz

economia, isso porque permite ao usuario buscar o produto e de modo muito agil comparar
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precos e condi¢cdes de pagamento. Conforme Torres (2009), as pessoas pesquisam mais
profundamente as informagdes relevantes acerca dos produtos e servigos além de consultar
blogs e grupos nas redes sociais que relatam as experiéncias de outros consumidores. De
acordo com Rez (2016), existem diversos sites que funcionam como ferramenta de auxilio na
tomada de decisdo permitindo que o usuério selecione os atributos que o produto deve
possuir, dentro dessas caracteristicas serdo apresentadas as ofertas mais adequadas.

Para Ramos (2011), a comparacdo de precos pode acontecer de diversas formas
porque os clientes estdo a um clique da pagina de um concorrente, além disso existem sites
especializados nesse dominio. Houve uma grande difusdo de sites de compra coletiva em que
0s consumidores se reinem e conseguem um desconto consideravel pela compra em grupo,
exemplos desses sites no Brasil sdo 0 Peixe Urbano e o GroupOn. Como a internet reduz as
barreiras fisicas tende a trazer uma grande variedade de beneficios e desvantagens para as
empresas.

Ramos (2011), comenta que uma desvantagem da internet é a rivalidade entre os
concorrentes pois a diferenciacdo é mais dificil, copiar o layout e design de um site requer
menos capital do que copiar uma instalacdo fisica. Outro aspecto é que a competicdo pelo
menor preco acaba trazendo uma reducdo da margem de lucro. Por outro lado Kendzerski
(2009), afirma que com a capacidade que a rede mundial de computadores disponibiliza a
segmentacdo e triagem de informacdes, o know-how das empresas em personalizar suas
campanhas de publicidade e até mesmo seus produtos melhoram a experiéncia de compra de
seus clientes. Cavallini (2008) destaca que o ambiente virtual permite que empresas antes
desconhecidas se sobressaiam em um mercado tradicional inovando o modelo de negécio. A
partir desse pressuposto € imprescindivel desenvolver estratégias de marketing para se
destacar entre uma infinidade de concorrentes que estdo em constante mudanga.

De modo geral, a internet colabora para a inser¢cdo de novos concorrentes no mercado,
por ser uma ferramenta de grande comunicagdo e baixo custo. Com a internet o tempo e
investimento antes impostos a um novo entrante para estabelecer sua marca no mercado, pode
ser reduzido drasticamente porque ndo é necessario desenvolver uma forca de vendas e uma
estrutura de canais avangados, ja que pode vender diretamente pela rede. Contudo as empresas
tradicionais podem entrar em novos mercados mais facilmente ampliando o lucro. (RAMOS,
2011). O autor segue afirmando que existem estratégias para fidelizar o cliente na internet,
como facilitar as condi¢bes de uma compra: oferecendo descontos e promogdes, enviando e-

mails ou banners de publicidades com base em produtos semelhantes. Em suma agregar
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servicos diferenciados é a chave para tornar o volatil consumidor da internet um consumidor

assiduo.

3.2 Conceito de Marketing Digital

A partir do desenvolvimento tecnoldgico vivido nas ultimas décadas as formas de
interacdo e comunicacao social se modificaram para sempre, as cartas deram lugar aos e-mails
assim como as ligacOes passaram a oferecer recursos como chamada de video, 0s avancgos em
varias areas que permitiram o acesso rapido a informacéo assim como o compartilhamento de
dados, os clientes passaram a ser geradores de conteddo nas mais diversas camadas da
sociedade. Dentro desse contexto surge o marketing digital "Marketing Digital sdo todas as
acOes planejadas pelas empresas visando ampliar o0s negdcios de forma
sustentada"(KENDZERSKI 2009, p.23).

Na visdo de Torres (2009), a internet se tornou um canal de informagéo consolidado
sendo assim boa parte dos consumidores utilizam esse ambiente virtual para navegar entre as
mais variadas ofertas de produtos, desse modo as empresas devem possuir recursos para
investir em um planejamento do marketing digital.

Segundo Porto (2014), as estratégias adotadas do marketing digital devem alinhar o
site de modo eficiente aos mecanismos de busca, além de desenvolver operacdes que criem
um relacionamento duradouro, essa atuacdo se da principalmente através de campanhas de
comunicacdo digital que visam o target da organizacdo, mas agindo também para ampliar
novos horizontes ou novas fatias de mercado. Kendzerski (2009), expressa que as empresas
utilizam sistemas que coletam dados de modo integrado no site ou na loja e-commerce, esses
dados séo utilizados para obter um melhor entendimento de como as campanhas de marketing
digital estdo sendo interpretadas pelo publico. Além do uso das redes sociais para coletar
informagdes abrangentes sobre novos mercados, clientes atuais ou potenciais concorrentes.

Um forte aliado as empresas que possuem um site seja este para agregar informacao
ao cliente ou efetivamente um canal de vendas, é um sistema criado pela Google denominado
Google Analytics. O sistema traz varios recursos em sua estrutura fornecendo relatérios que
permitem o controle e andlise do perfil dos usuarios que acessam o site, um ponto muito
importante é que sua utilizacdo € totalmente gratuita. Esse sistema tem como sua principal

finalidade entender o comportamento do cliente a partir do momento que entra no site,



26

examinando e coletando dados como quais se¢Bes 0 consumidor estd acessando com mais
frequéncia ou o tempo que ele permanece em algum segmento do site. *

A ferramenta possibilita uma série de informacdes por sua capacidade de captar dados
geograficos, demograficos e estatisticos.? Como qual pais ou regido que mais acessa o site da
empresa, assim como identifica através de qual canal os clientes chegaram até o site se foi
através de uma rede social, campanha ou um e-mail, possibilita a visualizacdo do
administrador acerca de qual conteido dentro do site recebe mais cliques. E permitido
também rastrear qual o dispositivo o cliente utilizou para ingressar no endereco se foi atraves
de computador, tablet, ou smartphone.

Através desses diversos mecanismos a composicao do site e seu desenvolvimento se
torna mais eficiente e adaptada a necessidade do consumidor. O direcionamento e as
campanhas publicitarias atingem uma maior escala de usuarios que serdo bombardeados sobre
informacdes e caracteristicas dos produtos aumentando a possibilidade de compra. Ver na
Figura 1 o Relatério emitido pelo google analytics.

Figura 1: Relatorio do Google Analytics

onalizados 0

i 4 Pagina inicial
Meu Painel de Controle

Visitas diarias Tipos de trafego Tempo no site por pais

Tempo
Pais/territério Visitas médio
no site

W 25,70% feed Estados Unidos 67445 00:01:54
4 290% orginica  peing Unido 18948 000137

23,05% referéncia
India 8.882  00:00:58
14,85% direto

738% enall Canad 8371 000102

Alemanha 5845  00:00:32

1 de Gosjan  15dejan |22dajan Franga 5243 00.00:38

Fonte: Drop Web®

Na Figura 1 é possivel perceber o gréafico de visitas diarias que o site recebeu no
periodo de 1 de janeiro a 22 de janeiro, na sec¢do de tipos de trafego, apresenta também de
onde vieram 0s principais acessos se foi através de uma pesquisa em um buscador na internet,

atraveés de um link em algum lugar da web, um blog ou noticia entre outras fontes. Por ultimo

! Fonte: Academia do Marketing (https://www.academiadomarketing.com.br/o-que-e-google-analytics/) Acesso
em: 18 nov. 2017.

25 seleto (Fonte: 5http://5seleto.com.br/tudo-sobre-google-analytics-a-melhor-ferramenta-de-estatisticas-do-
site/) Acesso em: 10 nov. 2017.

® Disponivel em : http://dropweb.com.br/o-que-e-google-analytics-e-como-usa-lo/ Acesso em nov.2017
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na secdo tempo no site, traz a estatistica de visitantes por pais além do tempo que 0s usuarios
permanecem no site.

Conforme Las Casas (2002), dentro do contexto atual de mercado, a informagéo
passou a ser um dos elementos-chaves na administracdo estratégica, o0 modo como a
organizacgdo pode reunir essa informacéo transforma-se em um diferencial. Estruturas 4geis e
flexiveis se adaptam a um ambiente instavel e mutante conseguindo oferecer respostas
rapidas, para que possam obter resultados satisfatorios. A Figura 2 apresenta as sete

dimens0es estratégicas no composto do marketing digital

Figura 2: Visdo Ampla do Marketing na Internet

Contetido Midias Sociais

Fonte: Torres (2009 p.71)

Segundo Torres (2009), essa teia de aranha é como o ambiente virtual, os clientes
estdo inseridos em diversos ambientes, mas de forma interligada e qualquer acdo em
determinada dimensdo pode ser sentida por toda a teia por isso no centro encontra-se 0
monitoramento. O monitoramento € responsavel por atuar na resolucdo de qualquer problema
na teia, sendo assim as acdes estratégicas e operacionais do marketing devem estar focadas

nessas interagdes para ndo deixar que qualquer problema influencie toda a teia.
3.3 Marketing nas Redes Sociais
O avanco da tecnologia trouxe possibilidades nunca experimentadas pelo ser humano

um dos grandes adventos dessa revolucdo digital foram as denominadas redes sociais, esse

dispositivo moderno estabeleceu uma nova forma de relacionar-se com pessoas estejam elas
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proximas fisicamente ou em qualquer parte do planeta. Possibilitando a interligacdo de
usuarios de diversas etnias, paises e culturas diferentes.

Segundo Torres (2009), mais de 80% dos usuarios de internet utilizam alguma rede
social, isso representa uma oportunidade que deve ser experimentada e explorada em qualquer
atividade empresarial. Mattos (2009) define que uma Rede social € um conjunto de usuérios
conectados por um mesmo fim ou por um mesmo assunto, interesse, objetivo. S& como uma
rede de usuarios compartilhando uma grande variedade de conteddo, videos, fotos e
principalmente informacdes.

Ao referir-se a tal assunto Persona (2009), diz que uma rede social é caracterizada por
promover relagBes interpessoais que vinculam individuos a outros individuos. O que difere
essa midia do que ja existia € a velocidade do feedback, antes as empresas estavam limitadas
por uma questdo de tempo, a campanhas de marketing projetava um retorno e esperava muito
tempo para analisar as consequéncias da campanha, além da coleta de informagdes requisitar
entrevistas e estudos mais onerosos.

Torres (2009) enfatiza que a necessidade humana de pertencer socialmente a algum
grupo se estendeu para 0 campo virtual ao ponto que as pessoas podem ser facilmente
influenciadas por uma marca que se torna tendéncia dentro daquele grupo. Uma faixa etéria
bastante motivada pelo grupo, sdo os jovens pois além de estarem mais adaptados as
mudangas tecnoldgicas possuem mais tempo livre para navegar nas redes sociais. Porto
(2014) aponta que o volume de pessoas mais velhas que utilizam a rede também cresce
exponencialmente, estes usuarios sdo levados por varios motivos como entretenimento,
comunicacéo e principalmente ampliar o alcance do networking profissional.

Para Rez (2016), o consumidor percebeu o amplo poder que possui isso torna o cliente
um grande influenciador nas midias sociais. Diante do exposto um cliente insatisfeito por um
mal atendimento ou qualquer outro problema, pode fazer uma reclamagéo em uma rede social
ndo é dificil encontrar este tipo de protesto sobre uma empresa ou produto, um servigo mal
executado. E como uma via de mio dupla para a organizacdo, o canal que traz tantos
beneficios pode prejudicar gravemente sua imagem no mercado. Segundo Turchi (2012),
demonstrar preocupagdo em solucionar problemas dos usuérios e implementar solucGes
satisfatorias € uma obrigacdo, a partir dessa premissa pode surgir um relacionamento
consistente.

O’brien (2004) reforca que a partir do momento que uma organizagdo projeta sua

marca em uma rede social, deve possuir capacidade para atender uma grande demanda de
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questBes, principalmente responder e atender os usuérios o mais rapido e eficiente possivel.
Se uma empresa entra nesse mapa virtual e ndo atende bem sua clientela pode denegrir sua
imagem perante uma grande parcela do seu mercado. Conforme Porto (2014), o ambiente
mercadologico em uma rede social € diferenciado visto que premissas que separavam 0S
targets como caracteristicas geograficas ndo sdo suficientes para delimitar quem vai se

interessar por determinado contetdo da marca.

3.3.1 Facebook

E possivel compreender pela estrutura do Facebook, que além de permitir fazer novos
amigos, aumentou o nivel de alcance da opinido de um anico cliente. A rede permite criar
conteddo como fotos e videos, indicar links interessantes, criar grupos ou participar deles.
Todo esse conjunto de utilidades faz dessa rede social um canal bastante rico em
compartilhamento de informacdo (TORRES 2009). Recuero (2009) identifica que muitas
empresas entraram no Facebook ou utilizam alguma rede social, por perceberem o baixo
custo em publicidade e propaganda dentro da rede, além de poder se destacar entre seus
concorrentes. Expondo os valores e ideais da organizacdo muitas vezes quebrando
esteredtipos criados anteriormente pelo consumidor, de modo geral utilizando todos os
recursos disponiveis para estar proximo ao cliente.

Porto (2014) enfatiza outro ponto importante que favorece a utilizacdo da rede é a
flexibilidade de orcamento. Existem empresas que investem milhdes em publicidade, equipes
entre outros custos e ha empresas com orcamentos modestos, mas que utilizam todo seu
tempo para se comunicar com 0 publico. Para Rez (2016), o Facebook possibilitou a
comercializacdo de produtos online através de lojas virtuais assim como divulgacdo para
empresas que atuavam offline. Com o crescimento exponencial de usuarios tornou-se uma
grande vantagem expor a marca dentro de uma rede social, contudo nesse nicho de mercado a
gestdo do conhecimento € o pilar principal, pois é necessario utilizar a tecnologia a favor da
informagdo. A Figura 3 mostra o alcance do Facebook no Brasil no ano de 2015, os nimeros

impressionam e demonstram a importancia de estar presente nessa rede social.
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Figura 3: Acessos ao Facebook no Brasil

racesooxno BRASIL

62 milhdes

de pessoas acessam a plataforma

*Fonte: Dados internos do Facebook, Q4-2014

Fonte: https://pt-br.facebook.com/business/

Segundo dados divulgados pelo proprio Facebook em 2015, 99% das pessoas no
Facebook afirmavam ler as publicagbes das marcas anunciantes. Desses, 68% afirmavam

acessar a plataforma para descobrir novos produtos. *
3.3.2 Instagram

O Instagram foi idealizado por Kevin Systrom e Mike Krieger sendo apresentados em
outubro de 2010, desde o inicio, os criadores se concentraram na simplicidade e na inspiracéo
da criatividade agregando um design de produto inovador.® Atualmente segundo dados do
Instagram a plataforma ja conta com mais de 800 milhdes de usuarios, além disso, tornou-se a
rede social mais visual de todas. Os usuarios vao desde famosos até pessoas comuns, esses
usudarios gostam de compartilhar seus momentos através dos varios recursos ofertados como
fotos, videos, filtros e efeitos.

Em 2015 o numero de usuarios de internet que utilizam a rede social no Brasil chegou
a marca de 75%.° Esses nlimeros demonstram a capacidade da plataforma em fornecer o
contetdo adequado ao cliente. O crescimento de usuarios da rede foi percebido como uma

grande oportunidade de negdcio, e apds o lancamento de perfis dedicados a empresas em

* Fonte: Facebook Business ( https://pt-br.facebook.com/business/news/102-milhes-de-brasileiros-compartilham-
seus-momentos-no-facebook-todos-0s-meses) Acesso em: 12 nov. 2017.

> Fonte: Site do Instagram (https://www.instagram.com/about/us) Acesso em: 08 nov. 2017.

® Fonte: Kantar Brasil insights (https://br.kantar.com/tecnologia/comportamento/2016/dezembro-aumenta-uso-
de-snapchat-e-instagram,-inclusive-entre-p%C3%BAblico-mais-velho/) Acesso em: 19 out. 2017


https://pt.wikipedia.org/wiki/Kevin_Systrom
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mike_Krieger
https://pt-br.facebook.com/business/news/102-milhes-de-brasileiros-compartilham-seus-momentos-no-facebook-todos-os-meses
https://pt-br.facebook.com/business/news/102-milhes-de-brasileiros-compartilham-seus-momentos-no-facebook-todos-os-meses
https://www.instagram.com/about/us
https://br.kantar.com/tecnologia/comportamento/2016/dezembro-aumenta-uso-de-snapchat-e-instagram,-inclusive-entre-p%C3%BAblico-mais-velho/
https://br.kantar.com/tecnologia/comportamento/2016/dezembro-aumenta-uso-de-snapchat-e-instagram,-inclusive-entre-p%C3%BAblico-mais-velho/
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2016 houve um grande crescimento. Existiam 1,6 milhGes de empresas com perfis no
Instagram em 2016 esse nimero saltou para 8 milhdes de perfis de empresas em 2017 7. Isso
ocorreu porque esse perfil oferece recursos de dados e analises do publico, assim como poder
fazer antncios pagos que serdo expostos para um grande numero de usuarios. O Instagram se
tornou tdo popular pois seu principal objetivo é o apelo visual, Segundo Turchi (2012), as
pessoas acreditam que suas marcas preferidas devem transparecer a sua personalidade e para
demonstrar esse sentimento no consumidor é sempre necessario expor o produto ou servico da

melhor maneira possivel, isso pode ser executado de diversos modos.

3.4 Marketing de Conteudo

Para Turchi (2012), o marketing de conteldo € a estratégia base para ofertar conteddos
adequados ao publico alvo da organizagdo, significa desenvolver materiais com grande
riqueza de informacéo criando uma relagdo de satisfacdo com o cliente fato que resulta em
retorno financeiro a organizacdo. Torres (2009), afirma que o marketing de conteudo é uma
ferramenta que define o volume e qualidade de informacédo apresentada ao consumidor com o
objetivo de fazé-lo gostar e relacionar-se com uma marca, empresa ou produto.

O autor ainda aponta que a imagem criada por um cliente sobre a empresa muitas
vezes surge a partir de uma visita ao seu site. Sejam pela estrutura, as cores, a forma de
navegacdo ou em resumo a forma como é exteriorizada a informacdo. Segundo Torres (2009),
isso pode ser observado quando o consumidor tem uma necessidade, o primeiro local onde ele
procura sanar essa caréncia € a internet quase sempre utilizando uma ferramenta de busca
como o Yahoo ou Google para chegar a um resultado. Quase 90% das visitas na Internet se
iniciam assim.

As pessoas se tornaram formadoras de opinido e compartilham seus conhecimentos
em blogs e comunidades, redes sociais. Por isso se sentem insatisfeitos ao acessar um site e
obter informagdes vagas e sem nexo com a sua pesquisa. Acompanhando as mudancas no
comportamento do consumidor a oferta alterou seu formato, teve que se tornar mais atrativa e
inteligente, porque estd presente onde o cliente busca diversdo, solucdo de duvidas,

comparacéo de precos e condi¢cbes de compra (REZ, 2016).

" Fonte: Sprout Social (https://sproutsocial.com/insights/estatisticas-do-instagram-para-marketeiros/) Acesso em:
05 nov. 2017


http://www.adweek.com/digital/instagram-1-million-monthly-advertisers-8-million-business-profiles/
https://sproutsocial.com/insights/estatisticas-do-instagram-para-marketeiros/
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3.5 E-mail Marketing

Turchi (2012) afirma que o e-mail marketing € um dos mecanismos mais utilizados na
campanha de comunicacdo na rede, isso porque agrega valor a marca e possui caracteristicas
bem versateis como: agilidade e maximizagdo de alcance, canal direto de conversa com o
cliente, possibilidade de medicdo de retorno. Em contrapartida existe também uma
proliferacdo de e-mails ndo autorizados, categorizados como spam que muitas vezes nem sao
lidos pelos usuérios. Gerando insatisfacdo porque as pessoas ndo autorizam esse tipo de
"invasdo de privacidade”, e acabam tendo sua caixa de entrada lotada com mensagens dos
mais diversos conteudos.

De acordo com uma pesquisa realizada pela empresa Opnion Box em 2017,
direcionada a empresas que utilizam o e-mail marketing 66% admitem enviar e-mail para
listas de usuarios que ndo concordaram em receber conteldo daquele remetente.?

Torres (2009) define que para preservar uma boa imagem com o cliente as empresas
devem possuir um banco de dados apenas de usuarios que autorizem receber este tipo de
material. Através desse banco de dados as empresas podem saber, por exemplo, quando é
aniversério do cliente e enviar um cupom de desconto entre varias outras aplicagdes. A
empresa pode personalizar um e-mail ou explorar os dados existentes para segmentar
precisamente uma campanha e focar exclusivamente em um determinado publico. Por ser um
canal rentavel deve ser utilizado ao maximo o custo é inexistente e ainda € possivel avaliar o
nivel de retorno que aquele e-mail recebe, estatisticas demonstram a taxa de clientes que

clicam e séo direcionados para Home page.

3.6 Marketing Viral

Turchi (2012) argumenta que o marketing viral possui esse nome devido a forma
como a informacéo é transmitida entre uma rede de usuarios, seja por meio de redes sociais,
comunidades ou e-mails, a velocidade e alcance destas mensagens se espalha entre as pessoas
como um virus. Complementando esta afirmacdo Torres (2009), explica que este tipo de
marketing pode acontecer por uma circunstancia inesperada ou quando as empresas possuem

estratégias bem definidas criando uma campanha ousada e divertida, fazendo o conteudo ser

® Fonte: Opnion Box (http://blog.opinionbox.com/email-marketing-pesquisa/) Acesso em: 19 nov. 2017


http://blog.opinionbox.com/email-marketing-pesquisa/
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interessante e diferenciado, 0 que acaba motivando as pessoas a compartilharem entre si de
forma quase inevitavel.

Segundo Ramos (2011), € possivel afirmar que o marketing viral na internet € uma
evolugdo do “boca a boca” que sempre existiu na sociedade, um cliente informa a um amigo
as condicOes e virtudes em sua compra e isso impulsiona este amigo a procurar determinada
loja. Essa rede de relacionamento na internet se torna uma grande propaganda da marca, pois
o cliente divulga as mensagens de maneira inteiramente gratuita, por se identificar com os

valores propostos.
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4. METODOLOGIA

Os métodos racionais sdo utilizados no processo investigativo, na visdo de Gil (2008),
0 pesquisador podera utilizar métodos de investigacdo e analise para realizar uma construcao
I6gica, através de uma formulacdo de etapas € concretizado um raciocinio, este leva a um
resultado. O presente trabalho busca descrever os principais conceitos acerca do marketing
tradicional e digital para isto se fez necessario uma pesquisa bibliografica. Segundo Gil
(1995), a pesquisa bibliografica pode ser definida basicamente como uma sintese de
producdes validadas de alguma importancia, ou seja, retine dados importantes sobre o tema
escolhido, selecionando informacdes a partir de livros e documentos cientificos. Bastos
(2009), afirma que tal levantamento se faz necessario, pois é o0 primeiro passo para
compreender o conteudo de forma sistematizada e organizada.

Para enriquecer a discussdo sobre o tema, foi realizado um estudo de caso, o objeto
deste estudo foi a Empresa Tropical Moon. A coleta de dados se deu por meio de uma
entrevista semiestruturada no dia 15 de novembro de 2017 com a gestora da Empresa Bruna
Martins Gomes. Segundo Creswell (2007, p.61), "o estudo de caso é uma exploracdo, ao
longo de um periodo de tempo, de um sistema delimitado ou caso, através de uma coleta de
dados detalhados e em profundidade, envolvendo fontes multiplas de informacéo ricas em

contexto".
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5. ESTUDO DE CASO

5.1 Objeto de Estudo

O Objeto de estudo dessa pesquisa € a Empresa Tropical Moon, a loja foi criada no dia
sete de setembro de 2017, esta trabalha com moda praia feminina. Os principais valores

considerados pela empresa sao:

a) Disponibilizar precos acessiveis a qualquer tipo de cliente;

b) Oferecer os melhores precos com a garantia de 6timos produtos;
c) Valorizar a diversidade do corpo feminino;

d) Atendimento rapido e facil;

e) Apresentar comodidade na compra, ofertando a entrega a domicilio.

A missdo é "Ser uma loja consciente quanto a sua responsabilidade como marca,
trazendo sempre informacgfes sobre os produtos além de estar abertos ao feedback dos
clientes. Sempre dispostos a melhorar a experiéncia de compra do cliente, oferecendo resposta
rapida as suas duvidas, e informando todo o tramite até a chegada do seu produto.” A visao é:
"Tornar-se uma loja referéncia em criatividade e jovialidade e dentro de alguns anos estar

entre as lojas virtuais mais conhecidas de Pernambuco."

5.2 Resultados da Pesquisa

Neste espaco serd exposto a analise realizada dos 4 p’s na empresa objeto de estudo.
Inicialmente a gestora foi indagada sobre os principais produtos comercializados pela
empresa, essa destacou que seus principais produtos sdo biquinis, maids e cangas. No que diz
respeito as tendéncias de mercado que podem afetar o ramo de atuacéo, foi dito que "Acho
gue a moda esta constantemente se modificando, entdo é necessario estar sempre renovando
0s modelos para poder acompanhar as cole¢des. Outro fator também é a estacdo, por ser moda
praia em tempo de inverno as vendas diminuem." Quando se trata de antecipar ou preparar
para enfrentar as mudancas de mercado, a gestora destacou que “procura sempre por

informagdes como blogs e perfis de celebridades, para estar por dentro do que pode virar
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moda em uma colecdo, no caso da estacdo o jeito € inserir outros produtos ou guardar
economias."

No que diz respeito ao produto, a gestora foi indagada sobre qual produto possui maior
participacdo de mercado, e a mesma destacou que "atualmente os produtos que mais tém
vendas sdo os biquinis, principalmente os de modelo ripple que é uma tendéncia do
momento.” Também se questionou sobre a existéncia de algum produto recém-langado ou
que ainda esteja em fase de aceitacdo no mercado, nesse sentido a gestora respondeu que 0s
biquinis com tecido (veludo molhado), "apesar de representar boa parte das nossas vendas,
ainda tem certa dificuldade de ser aceito pelo publico, 0 motivo é que essa tendéncia ainda
ndo se popularizou." Para reverter essa situacdo, é divulgado através de re-posts, clientes
usando os biquinis. Em relacdo aos projetos de novos produtos, a gestora afirma que ira
ofertar uma maior variedade de modelos, estampas e cores incluindo uma quantidade maior
de maibs e cangas. Em relacdo a estratégia de marketing nos produtos de maior aceitacdo a
gestora afirmou que "o trabalho é mais intensificar as informagdes sobre o produto além de
criar videos e fotos, e nos produtos de menor aceitacdo sdo ofertados brindes e condicdes
especiais de pagamento, no caso de ndo atender as expectativas dos clientes sdo retirados do
perfil."

Ao se tratar de preco, a gestora foi questionada sobre a politica de preco abordado,
essa destacou que em sua politica procura ofertar precos justos e acessiveis, ndo descuidando
da qualidade. "A empresa também possui diversas formas de pagamento como, por exemplo:
0 pagamento a vista, cartdo de crédito, de débito ou por meio de depdsito bancério, além de
oferecer um desconto de 10% nas compras a vista." Ainda em relacdo ao preco a gestora
ressaltou que possui um preco diferenciado, e destacou que "a maioria das lojas on-line ou
tradicionais cobram pregos mais elevados ou na mesma faixa de preco da nossa loja, e no caso
das lojas do Instagram existe também o valor de entrega que conseguimos deixar abaixo do
mercado."”

Em relacdo a Praga, a gestora enfatizou que a entrega é realizada em qualquer bairro
da regido metropolitana do Recife. No entanto, a empresa objeto deste estudo ndo possui sede
prépria, sendo as vendas realizadas por meio da internet na prépria residéncia do
empreendedor, onde também fica localizado o estoque da empresa.

Para a promocéo, a gestora destacou que 0s principais meios para comunicar suas
promocdes sdo o Instagram e Whatsapp pessoal, e as campanhas promocionais Sao

construidas pela prépria empreendedora, o qual busca destacar o espirito jovem da marca. Em
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relacdo a marca a gestora indagou que " o nome Tropical Moon, significa Lua Tropical,
chegamos a esse nome pensando na sensualidade da mulher brasileira que ama a praia e quer
estar sempre linda e brilhando aonde passa. "

Sobre o marketing digital, a gestora destacou que as principais vantagens de trabalhar
este na empresa é 0 baixo custo, segmentacao de mercado e tornar a comunicag¢do mais rapida
com a cliente. A forma de divulgacdo dos produtos também foi explicitada pela entrevistada,
que afirmou divulgar os produtos apenas no Instagram, pois € a rede social mais usada por seu
publico alvo, além de poder ter foco nas respostas e interacdes das clientes, realiza a
divulgagdo por meio de: fotos, histdrias e anincios pagos.

Outro aspecto discutido foi como a empresa utiliza 0 marketing digital para segmentar
seu mercado consumidor, a gestora respondeu que utiliza o GrowSocial pois "o software
pesquisa usuarios de acordo com as opcdes definidas, esse filtro auxilia bastante para que as
clientes cheguem até a loja." Ao ser investigada se existiam custos na utilizagcdo do marketing
digital na empresa a entrevistada articulou que "existem custos sim, o software que usamos é
pago e também para criar anuncios no Instagram temos que pagar uma taxa".

Por fim levantou-se a questdo de como o marketing digital influencia na criacdo de
conteldo, a gestora destacou que "auxilia no modo de interagir com o publico desde
postagens com dicas de praia, salde e beleza a empresa realiza, por exemplo, enquetes no
Instagram para descobrir a opinido de uma cliente sobre um novo modelo.” E finaliza
afirmando que "de uma forma geral facilita entender o que as meninas esperaram encontrar na
nossa loja além da compra dos produtos.”

No aspecto digital a Empresa utiliza basicamente 2 ferramentas para gerir a marca, o
perfil para empresas no Instagram e o software Growsocial. Para este estudo de caso a
empresa forneceu imagens e explicou como funciona os mecanismos da loja no Instagram e
0s recursos usados no software.

Sobre o aplicativo Instagram é possivel descobrir algumas informacdes sobre o
desempenho do perfil. O anexo A, apresenta o perfil comercial da Tropical Moon, neste existe
uma opc¢do denominada informacOes, dentro desse ambiente estdo diversos dados como o
numero de seguidores, quantidade de visitas no perfil e a taxa de crescimento no periodo de 7
dias. Essas informac6es sdo usadas pela gestora para ver como esta o desempenho da loja. O
Anexo B traz dados sobre o publico que esta interagindo com a empresa, as informagdes védo
desde o género do usuario, idade e localizacdo, é possivel avaliar também o nivel de interacdo

das pessoas por dia ou hora, isso permite a empresa saber se suas campanhas de comunicagao
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estdo alcancando o publico alvo qual o melhor horério de engajamento. O Instagram também
fornece uma analise de modo individual de cada produto, ver Anexo C. E informagdes sobre o
numero de visualizacbes do post, 0 nimero de contas diferentes que foram alcancadas,
usudrios que salvaram a foto.

A outra ferramenta utilizada pelo objeto de estudo é o GrowSocial, o software pago foi
desenvolvido com o intuito ganhar seguidores reais e segmentados. Anexo E, mostra como
atingir o publico alvo, sendo assim é necessario adicionar perfis semelhantes que
desenvolvam a mesma atividade e o sistema ira buscar usuarios que estdo interagindo com
essas contas. Ainda nessa seccdo 0 Anexo F apresenta uma opc¢éo de filtros avangados como
as caracteristicas do cliente entre género, nimero de seguidores entre outros.

Ja 0 Anexo G traz filtros de como a localizacdo geogréafica de postagens e hashtags,
esse processo serve para delimitar os usuarios e manter o padrdo de usuarios perseguido pela
loja. O software apresenta recursos como o envio de mensagens de boas-vindas ou de
promocdes, ver Anexo H, facilitando a comunicacdo com o consumidor. No Anexo | é
possivel escolher: a forma de interacdo com o cliente, quantas curtidas por perfil, seguir
usuarios ou em quanto tempo deixar de seguir usuarios que nao seguem o perfil da loja. Todo
esse controle é realizado pelo software sem precisar que o gerente do perfil perca tempo, basta
marcar as opgoes e iniciar o processo. De forma resumida esses Sd0 0S recursos principais

ofertados nessa plataforma.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do tempo o ambiente mercadologico se modificou de forma constante, as
empresas antes destinavam todo seu empenho na producdo e qualidade técnica do produto,
essa perspectiva foi evoluindo em parte pelo aumento da oferta aumentando a competicdo no
mercado, mas principalmente pela mudanga de comportamento do individuo. Dentro desse
novo contexto o consumidor passou a ser mais exigente, comparar mais os atributos, e
principalmente procurando satisfazer seus desejos e necessidades mais profundos. A partir
disso para compreender o comportamento do cliente 0 marketing se mostrou mais do que
necessario mostrou ser eficiente.

O planejamento do marketing possui varias metodologias que auxiliam a compreenséo
de como fazer o negocio vender, fidelizar clientes e criar valor para empresa. A criacdo de
valor, no ponto de vista do marketing procede a uma série de atividades mercadolégicas
explicitadas pelo mix de marketing tais como design do produto, embalagem, sistema de
distribuicdo, precos e até mesmo questdes sobre a comunicacdo do produto.

Neste estudo foi levantada outra perspectiva de negocio, o marketing digital, este é
visto como uma ferramenta de gestdo do marketing no ambiente virtual. Com o
desenvolvimento tecnoldgico alcancado nas Ultimas décadas, surgiram diversas novidades
como a internet, smartphones, redes sociais. Esses mecanismos transformaram para sempre a
forma de buscar informacdo seja ela de qualquer tipo, e também o compartilhamento de
informacdo que agora é realizado em tempo real por qualquer pessoa.

Mais uma vez o marketing precisou se inovar, adaptando a forma como interagia com
toda sua cadeia de fornecedores e clientes, pois foram geradas varias oportunidades, e
ameacas para as organizagdes. Com o surgimento da rede mundial de computadores as
necessidades e insatisfagdes do consumidor puderam ser reveladas de uma maneira mais
rapida e clara.

Com base na pesquisa realizada ficou evidente a importancia em aplicar o conceito de
marketing digital, principalmente no momento de atingir o publico alvo da empresa e
interpretar o comportamento do cliente com relacdo aos produtos. Também foram
apresentadas ferramentas que auxiliam a tomada de decisdo na empresa, a partir do uso de
dados fornecidos pelo Instagram e o software GrowSocial, a empresa objeto deste estudo,
consegue de forma eficiente avaliar o desempenho das suas campanhas, produtos e o nivel de
interacOes que o perfil esta recebendo. Sendo possivel através do software adquirido, captar
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clientes que podem se interessar pelos seus produtos, além de realizar diversas operacGes
como: segmentacdo de clientes, curtidas, interagdes na rede social tudo isso de forma
autbnoma permitindo a empresa economizar tempo, esse tempo livre possibilita atender
melhor seus clientes e de modo mais rapido solucionar davidas e pedidos. Por fim diante do

exposto entendemos ter atingindo os objetivos propostos neste trabalho.
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APENDICE A — Formulario de Entrevista

1. Quais os principais produtos que a empresa oferece ao mercado?

2. Quais as tendéncias do mercado que podem afetar o ramo de atuacdo da empresa?

3. O que a empresa pode fazer para se antecipar/preparar frente as mudancas?

4. Qual produto com maior participacdo de mercado?

5. H& algum produto recém lancado ou que ainda esteja em fase de aceita¢cdo no mercado?
6. Quais séo 0s projetos da empresa para novos produtos?

7. De que forma a organizacdo aplica a estratégia do marketing nos produtos de maior
aceitacdo? E menor aceita¢do?

8. Qual politica de pregos praticada pela empresa?

9. A empresa oferece condicdes facilitadoras aos seus clientes? (prazo, desconto, crédito)
10. O preco ¢ diferenciado em relacdo a concorréncia?

11 . de comunicacdo sdo elaboradas?

15. Como a marca foi construida? Existe algum significado especifico para esta marca?

16. Quais as principais vantagens de trabalhar o marketing digital na empresa?

17. Qual a forma de divulgacao utilizada?

18. Como a empresa utiliza o marketing digital para segmentar seu mercado consumidor?
19. Existem custos na utilizacdo do marketing digital na empresa?

20. Como o marketing digital influencia a criacdo de contetdo?
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ANEXO A - Perfil comercial da Tropical Moon

< Informagoes

¢

tropicalmoonbiquinis
406 12
seguidores publicactes
+2 nos ultimos +0 nos ultimos
7 dias 7 dias

1.134 impressdes
+363 nos ultimos 7 dias

L J

Seguidores Ver mais

12% 88%



ANEXO B — Publico que esta interagindo com a empresa

< Seguidores
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ANEXO C — Ndmero de Visualizagdes

< Seguidores

Principais localizagoes Cidades Paises

Paulista (Perna...
Jaboatdo dos G...
Olinda, Brazil

Napoles

Seguidores Horas Dias

< Tergas-feiras >

6h 9h

Oh 3h 12h 15h 18h 21h




ANEXO D - Andlise de modo individual de cada produto.

67 16 3

620 360 86

0 que isso significa? bs
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ANEXO E - Como atingir o publico alvo

& PUBLICO ALVO

W Quem curtiu fotos recentes dos perfis @

&+ Quem seguiu os perfis @
OPCOES v

® Que comentou recentemente nos perfis @
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lojaestacaclunar | v || lojamargarita | v || estacaobikini | v

Pesquisar um perfil

Sugestbes v

lojamargarita v | estacaobikini | v | lojaestacaclunar | ~

Pesquisar um perfil

Sugestbes v

lojaestacaclunar |+~ | lojamargarita | v || estacacbikini |

Pesquisar um perfil

SugestBes v



ANEXO F — Opcdo de filtros avancados como as caracteristicas do cliente entre género,
namero de seguidores entre outros.

Genero Mulheres

Quem tem seguidores

) . Mo May
R vomero de publicagdes el e

< -
Fotos que terham curtidas i



ANEXO G - Filtros de localizacao geografica de postagens e hashtags

W Quem uscu as tags @ Pesquisar um
Mlatall OPCOES ~
Sugestoes «

¢ Quem marcou os lugares @
Fesquisar Loc

Sugestbes =

=1}

=

[n1#]
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ANEXO H - Envio de mensagens de boas-vindas ou de promogdes

(4 Adicionar uma nova mensagem para enviar

B Adicionar mensagem
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9 Dicas

¢ (@username sera substituido pela Nome de usuario da pessoa com quem vocé ests falando.
+ {PrimeiroNome} seré substituido pelo Primeiro Nome da pessoa com quem vocé esta falando.
* {SegundoNome} sera substituido pelo Segundo Nome da pessoa com quem vocé esta falando.
v {NomeCompleto} ser3 substituido pelo Nome Completo da pessoa com quem voce esta falando.
¢ Variagoes de palavras:
o Paravariar as palavras, use: {palavral| palavra2| palavra3} exemplo:
o Amensagem: {0la| Oi| Bem vindo}, obrigado por me seguir.
 Serdtransformada em uma das frases abaixo, variando aleatoriamente;
v Ql3, obrigado por me seguir.
* 0i, obrigado por me segui.
» Bem.vindo, obrigado por me seguir.



ANEXO | — Forma de intera¢do com o cliente

Curtidas @ m

(1 v | Curtidas por Perfil @

® 1, Deixar de seguir quem nds seguimos e nao esta seguindo vocé de volta,

O 2. Deixar de seguir os perfis que nés seguimos.

3, Deixar de seguir os perfis que vocé seguiu manualmente ou nds seguimos.

Deixar de seguir depoisde 12h ¥
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