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RESUMO

LEANDRO, Patrick Nunes. Tendéncia de marketing digital: Analise em uma
empresa de varejo localizada no vale do Ararangua-SC. 2016. 88 paginas. Monografia
de Curso de Administracdo — Linha de formacao especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul catarinense — UNESC.

Com a internet sendo considerada um canal de comunicacao direta e transparente
para o cliente, a utilizacdo desta acaba sendo de grande importancia para as
organizacdes, gerando para as empresas bons resultados. O presente estudo tem o
intuito de apresentar as principais tendéncias de marketing digital, além de levantar
as atuais acOes de marketing digital utilizadas por uma empresa de varejo localizada
na cidade de Ararangua-Sc. Metodologicamente foram realizados dois tipos de
pesquisa, quanto aos fins é classificada como exploratéria e descritiva, quanto aos
meios a pesquisa é classificada como bibliogréfica ja& que apresenta as principais
ferramentas de marketing digital na atualidade. E ainda de campo por ter o intuito de
levantar as atuais acdes de marketing que uma empresa de varejo utiliza como canal
de comunicacao. Para esse tipo de levantamento foi realizada entrevista com o gestor
de marketing da empresa e um questionario aplicado com 53 clientes da mesma.
Verificou-se que os clientes estdo satisfeitos com as midias digitais utilizadas pela
empresa, porém a empresa tem a capacidade de atuar de uma forma mais sistémica,
podendo otimizar a utilizacdo das midias digitais, olhando para todo o leque de
oportunidades que as mesmas proporcionam e assim melhor se posicionar no
mercado.

Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. Comunicacao. Midias digitais.
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1 INTRODUCAO

O grande desafio de uma empresa é conhecer o seu cliente, para poder
atender as suas necessidades e expectativas, atualmente o fenbmeno da tecnologia,
especificamente a internet, vem trazendo constantes mudangas no comportamento de
consumo. Considerando que € preciso conhecer o consumidor para poder atendé-lo
e satisfazé-lo, usa-se o marketing ndo apenas para vender ou fazer propaganda, mas
sim, para buscar a definicdo e o entendimento de um publico-alvo, seus desejos e a
melhor forma de atendé-lo. Segundo Etzel, Walker e Stantanton (2001, p.10) “A
companhia primeiro determina os desejos dos clientes e entdo decide como fazer para
entregar um produto que satisfaca esses desejos”.

Segundo Kotler (2000), a apresentacdo do marketing no final de 1980 era
classificada como um marketing mais simples, suas operacdes baseavam-se em
apenas determinar quais eram as caracteristicas e as qualidades dos produtos, a
criacdo e a organizacdo dos servicos prestados, a determinacdo de preco, e como
distribuir os recursos de propaganda.

O marketing tem como base a troca, ou seja, uma parte fornece a outra
algo de valor em troca de algo também de valor. Em um sentimento amplo, o
marketing consiste em gerar ou facilitar uma troca que pretende satisfazer as
necessidades humanas. A realizacdo de satisfazer os desejos e satisfazer as
necessidades dos consumidores, de acordo com Kotler (2000), s6 era possivel, por
meio da realizacdo de campanhas segmentadas que utilizavam somente 0s meios
tradicionais de comunicacao para disseminar a marca. Ou seja, para as empresas se
posicionarem no mercado, era suficiente que essas formulassem estratégias
embasadas em produtos aceitaveis e trabalhassem focadas em campanhas para
serem divulgadas em TV, radio, jornais, revista e outros.

As estratégias do marketing que eram possiveis apenas por meio dos
meios tradicionais, deram énfase a canais digitais, que sao direcionados de um modo
pratico aos consumidores, onde ha uma relagdo entre empresa e cliente, o que
proporciona ndo somente as organizacoes imporem seus produtos ou servigos, mas
sim conversarem abertamente com seus clientes sobre estes.

Drucker (1999) afirma que, um dos grandes desafios gerenciais a serem
enfrentados pelas organizagdes atuais, sao as constantes mudancas. Sendo assim,

as empresas precisam ser receptivas a inovacdes, tendo em vista que essas
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inovacdes sao oportunidades que devem ser aderidas nas organizagoes, para poder
suportar as novas estruturas tecnolégicas e assim se firmarem no mercado, que vem
se tornando cada vez mais competitivo.

Com essas novas evolucdes o0 e-business ou negdcios eletrénicos que
nada mais € do que o termo utilizado para identificar os negocios realizados por meios
eletrOnicos, ou internet vém ganhando grande espac¢o nas organizacdes, o que faz
com que as empresas saiam da sua zona de conforto, buscando suprir a necessidade
de seus clientes, e como estd sempre em constante mudanca, acabam se tornando
empresas que se destacam.

O marketing assim como as outras fungdes gerenciais consiste em apoiar
a missao, as metas e os objetivos das organiza¢cdes. Os objetivos do marketing devem
ser claros, fazendo com gue todo o pessoal entenda que tipo e nivel de desempenho
€ desejado. Segundo Ferrell, Hartline, Lucas e Luck (2000, p. 85) “As metas sao
realizacbes gerais desejadas, enquanto o0s objetivos fornecem referéncias
especificas, quantitativas que podem ser usadas para mensurar 0 progresso em
relacdo aos objetivos de marketing”.

Entre as metas, missdes e objetivos das organizacfes e com a expansao
dos negdcios na era digital as empresas estdo buscando manter-se no mercado
sempre aprimorando o uso da Tecnologia da Informagéao (Tl), utilizando desta como
uma nova estratégia empresarial, as organizacdes estdo passando a realizar seus
planejamentos e a criar estratégias voltadas para o futuro, usando como base a TI,
devido aos impactos sociais e empresariais. O novo ambiente empresarial, de
diversos setores tem realizado significativos investimentos na &rea da tecnologia, com
a globalizacéo e a integracdo interna e externa das organizacfes, tém utilizado da
criagdo de comeércio eletrbnico. Junto com isso, 0 marketing digital vem crescendo
abundantemente nos ultimos anos. “A nova economia esta criando tendéncias
conflitantes, exigindo que as organizacdoes repensem suas missdes. Ambientes
virtuais e varios outros fatores estdo pressionando a estrutura de custo de grandes
empresas” (ALBERTIN, 2002, p.91).

A partir deste contexto o estudo tem como foco o Marketing Digital, que é
“[...] o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o
objetivo de atrair novos negécios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade
de marca.”(PECANHA, 2015). Ou seja, € a utilizacdo da internet como canal de

comunicacao direta e transparente com o cliente.



v

Como fonte de estudo apresenta-se a empresa RAMAGE COMERCIO E
INDUSTRIA DE CONFECCOES - LTDA, localizada na cidade de Ararangua — SC

Utilizando a empresa em questdo, o estudo tem como finalidade além de
apresentar as tendéncias atuais do marketing digital e a importancia deste, verificar
quais estratégias vem sendo utilizadas pela empresa com relagcao ao marketing digital,
levantar os meios de midia tecnoldgica que a empresa utiliza, conhecer o publico alvo
da empresa e seus habitos de consumo com relacédo as midias digitais e auxiliar a

empresa com as informacdes obtidas durante a pesquisa.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O marketing digital nos ultimos anos vem crescendo muito com 0 novo
ambiente digital que é a teia mundial de redes de computadores e servigos de
informag&o. Com a facilidade de acesso, as pessoas tém a possibilidade de estarem
em lugares totalmente diferentes, comunicam-se interativamente, podem ter servi¢cos
e produtos a qualquer momento, e as empresas podem realizar transacfes de
negocios com seus fornecedores e instituices financeiras, entre diversas outras
possibilidades. Desde a chegada da internet no Brasil, as mudancas em relagéo a
disseminacgéo entre pessoas de diferentes niveis e diversos paises sdo presenciadas.
Segundo Tapscott (1996 apud ALBERTIN, 2002), as redes de comunicacdo sao a
base fundamental para a economia digital e a era da inteligéncia em rede; seu fator
critico € a estrada de informacéo (information highway — I-way ou infovia).

Ainda para Tapscott (1996 apud ALBERTIN, 2002), a infovia! esta se
tornando o sistema de redes de comunicacdo de banda larga, que transmite grandes
guantidades de texto, som, imagem e video, para dentro e para fora das residéncias,
escritorios, fabricas, hospitais, escolas e escritorios de governo. Mesmo com outras
importantes tecnologias a internet € um dos melhores exemplos de infovia. Com essa
interacdo das empresas e clientes, o negdécio constréi um relacionamento novo,
confiavel e mais profundo com os clientes, criando entdo um elo que talvez a empresa
e o cliente ndo tenham.

Com essas informacdes em maos e em plena era da informacao, a

1Rede de comunicagéo de dados, baseada nos padrées da Internet
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qualidade do produto é cada vez mais uma preocupag¢ao para os consumidores, que
acabam compartilhando suas satisfacdes e insatisfacdes na hora da compra, ndo
importando se essa compra foi feita por comércio eletrénico ou fisico. Pensando por
esse lado, as empresas que estédo envolvidas com o marketing digital, estdo investindo
mais na relacéo direta com o cliente, com o intuito de gerar oportunidades para as
organizagoes.

Levando essas informacfes em consideracao e observando que a empresa
RAMAGE utiliza deste canal de comunicacdo, este estudo quer analisaras atuais
acdes de marketing digital utilizadas pela empresa RAMAGE COMERCIO E
INDUSTRIA DE CONFECCOES — LTDA, e as tendéncias de marketing digital.

Dessa forma, o trabalho se propde a responder a seguinte questdo: Quais
as tendéncias de marketing digital, e de que forma estdo sendo aplicadas em

uma empresa de varejo localizada em Ararangua-SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar as estratégias de marketing digital utilizadas por uma empresa de varejo

localizada na cidade de Ararangua-SC

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer as tendéncias de marketing digital.
b) Levantar as atuais acdes de marketing digital utilizadas pela empresa.

c) ldentificar os resultados obtidos com as atuais acdes de marketing digital que
a empresa utiliza.

d) Conhecer o perfil do publico alvo da organizacdo e seus hébitos de consumo
de midias digitais.

e) ldentificar a aceitacédo dos clientes com relacéo as acdes de marketing digital
utilizadas pela empresa Ramage.



1.3JUSTIFICATIVA

A escolha do presente tema como objetivo de estudo justifica-se pelo
fato do mesmo ser um tema atual, e mesmo tendo um crescimento nos ultimos
tempos, ainda assim é pouco explorado. A internet ja vem sendo vista como canal
de informagfes que abrange pessoas de diferentes niveis e em varios paises, com
iISSO as empresas necessitam adaptarem-se as mudancas ocorridas a partir deste
contexto.

O estudo torna-se relevante para o pesquisador, para a empresa e para
a universidade. Para o pesquisador, pois o levantamento bibliografico e o estudo
de caso realizado trardo um maior entendimento do tema proposto e da
importancia do Marketing Digital no momento atual em que se vive, bem como
contribuira ao longo da experiéncia académica para o seu crescimento pessoal e
profissional, atuando de forma positiva ja que deseja seguir profissionalmente na
area do Marketing.

E relevante para a empresa, pois a partir do levantamento das acoes
gue a organizacdo utiliza, e com as informacdes da pesquisa a empresa podera
utilizar dos dados para reavaliar suas estratégias de marketing digital.

Possui igualmente relevancia para a universidade por ser um tema
atual, aplicado na pratica de uma empresa, permitindo que esteja disponivel para
estudos a outros académicos interessados no assunto.

O momento em que a pesquisa foi realizada é de extrema importancia
para 0 meio social, ja que se faz oportuno o crescimento no meio digital para que
as empresas sejam mais eficientes em suas acdes de comunicacdo e
relacionamento com os atuais e futuros clientes.

O académico acredita que a empresa necessita conhecer o cliente que
atinge diretamente com as midias digitais utilizadas, ja que vem no ultimo ano
tentando adentrar no meio das midias sociais para promover o nome da empresa.
Com o auxilio dos estudos realizados espera que a empresa possa prosperar
ainda mais.

O estudo apresenta-se viavel jA que o académico teve acesso aos
dados necessarios para a conclusao deste trabalho, e pode também contar com

o auxilio dos gestores da empresa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1MARKETING

Existem varias definicdes para marketing, alguma delas mais complexa que
outras, poréem, Kotler (2003), define de uma forma simples e clara que o marketing
acaba sendo uma atividade humana que é dirigida para satisfazer necessidades e
desejos dos consumidores por meio de troca.

No ambito social Kotler (2000, p. 30), define o marketing como “um
processo social por meio do qual, pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros”. A troca é caracterizada como conceito central do
marketing nela estd envolvido a obtencdo de um produto desejado de alguém
oferecendo algo em troca.

Para Kotler (2006, p. 5) existem cinco condi¢gbes para que exista a troca:

1. Que existam pelo menos duas partes.

2. Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras
partes.

3. Que todas as partes tenham capacidade de comunicacao e de entrega

4. Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de
troca

5. Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociacao.

Las Casas (2001) afirma que o marketing além de englobar as diversas
atividades com relacéo a troca, e satisfacdo e desejos dos clientes € uma area do
conhecimento que busca considerar sempre 0 meio ambiente de atuacéo e verificar
quais séo os impactos que causam no bem-estar da sociedade.

O marketing é aplicado em bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas,
lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e ideias. A tomada de decisbes
para que o marketing seja aplicado de forma correta devem ser aplicadas por
profissionais do marketing, estes sédo pessoas que buscam a resposta do publico alvo
de uma empresa. As pessoas tém uma visdo muito simplificada do que esses
profissionais executam, o profissional do marketing é responsavel por gerenciar as
demandas de uma empresa. Kotler (2000, p.3), afirma que "o gerente tem de tomar
decisbes importantes, como quais caracteristicas incluir em novo produto, a que preco

oferecer aos consumidores, onde vender seus produtos e quanto gastar em
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propaganda e vendas”.

Compreende-se que o marketing ndo apenas esta ligado com a divulgacéo
ou com as vendas de uma empresa, conta também com todo o0 processo de
desenvolvimento do produto, entrega ao cliente final, qual o impacto que causa no
ambiente a na sociedade. O marketing abrange todos os departamentos de uma
organizacdo, desde a compra da matéria prima, o desenvolvimento do produto ou
servico, a satisfacédo do cliente e claro o pés-venda. Conforme Drucker (apud KOTLER
2000, p.30) a meta do Marketing € "conhecer e compreender tdo bem o cliente que o
produto ou servi¢o se adapte a ele e se venda por si s@".

Dias (2003) afirma o que € dito acima, e complementa dizendo que o
marketing é entendido como a funcdo empresarial que além de criar continuamente
valor para o cliente, ele gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por
meio das gestdes estratégicas das diversas controlaveis do marketing que séo os 4
0S.

Segundo Drucker (1973 apud KOTLER, 2000, p. 30):

Pode-se presumir que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou 0 servico
disponivel.

De forma mais breve, o autor Richers (2000, p.5) define o marketing como
“a intencao de entender e atender o mercado”.

Apéds entender o conceito de marketing nota-se que vendas e propaganda
sdo apenas duas das varias ferramentas que o marketing utiliza, e essas normalmente
nao sao as mais importantes. Kotler (1999, p. 3) afirma que "Hoje em dia, o marketing
deve ser compreendido ndo s6 no antigo sentido de vender - (dizer e vender) — mas
também de satisfazer as necessidades do cliente". Marketing nada mais é do que
ferramentas que trabalham em conjunto para atingir o seu objetivo que é o mercado.

Bastos (2009, p.16), constata que:

O marketing é um processo muito amplo, que consiste em determinar através
de uma maneira sistematica o que deve ser produzido; como mostrar para 0s
clientes os atributos e as vantagens do produto ou servi¢co; como facilitar o
acesso para os clientes destes produtos ou servicos; e como manter o
interesse desses clientes por produtos ou servigos oferecidos pela empresa
a fim de que eles sempre busquem adquiri-los.

O marketing entdo tem como objetivo tornar a venda mais supérflua
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possivel, a empresa deve conhecer seu cliente tdo bem, para oferecer um produto
gue o satisfaca e este se venda por si sO.

2.1.1 Mix de Marketing

Dias (2004), apresenta o marketing como a fungéao de agregar valor para o
cliente e gerar vantagem em longo prazo para as empresas quando comparado a
outras, por meio das variaveis incontrolaveis de marketing: produto, preco, praca e
promocao.

Também conhecido como mix de marketing, os 4 Ps formam um conjunto
de ferramentas para que as empresas alcancem as estratégias relacionadas ao
mercado, com uma ligacdo direta a area do marketing, produto, preco, praca e
promoc¢ao merecem e tem uma grande atencao. Na figura 01 é apresentado de forma
simplificada os 4Ps.

Figura 01 - Os 4Ps do Mix de Marketing.

Fonte: Kotler e Keller (2006)

O mix de marketing tem como funcdes a definicdo de produtos, se existe a

possibilidade desse produto ser ou ndo langcado, se atende as necessidades dos
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clientes; decisao de preco, vantagem competitiva e retorno para a empresa; envolve
decisédo de promocdao; decisao de praca ou distribuicdo, onde envolve a escolha dos
meios de canais de vendas que consiga alcancar e satisfazer as necessidades dos
clientes (GONCALVES et. al., 2008).

2.1.1.1 Produto/Servigos

Produto pode ser defino para Kotler (2008, p.190) como as necessidade se
desejos do consumidor, como “qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado
para atencdo, aquisicdo, uUsO Ou consumo, e possa satisfazer a um desejo ou
necessidade”. Produto ndo sdo apenas bens tangiveis, objetos fisicos, servicos,
pessoas, locais, organizacfes, ideias ou combinacfes desses elementos, sao
também considerados produtos.

Para Kotler (1998, p. 412), “servigo € qualquer ato ou desempenho que uma
parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada. Sua produgao pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.
Las Casas (2007, p. 17) afirma que servicos “constituem em uma transacéo realizada
por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a

transferéncia de um bem”.

2.1.1.2 Preco

O Preco é caracterizado com o volume de dinheiro cobrado por um
respectivo produto ou por um servico. O consumidor adere a um produto ou servigo e
em troca recebe 0s beneficios que este produto ou servico ir4 lhe trazer, este € o Unico
componente do mix de marketing que gera receita.

Kotler e Keller (2006) constatam que comparado aos outros elementos de
marketing, o preco se diferencia pela obtencdo de receita, jA que os demais
apresentam apenas custos. Os autores ainda afirmam que os consumidores e 0s
fornecedores sdo variaveis importantes e devem ser analisados para que seja
desenvolvida uma estratégia de precos.

Lovelock e write (2001) confirmam a tese e apontam que a estratégia de
precos pode ser descrita como um tripé, ou seja, os custos do fornecedor, a

concorréncia e o valor para o cliente.
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2.1.1.3 Promocgéao

Para Kotler (1998), promocao sao as a¢fes que estardo incidindo sobre
certo produto e/ou servi¢o, com o principal objetivo de estimular a sua comercializacao
ou divulgacao.

Kotler e Armstrong (2003, p. 363), apontam os tépicos a seguir nominados,

como parte das principais ferramentas de promocao dirigidas ao consumidor:

A. Amostras: oferecimento de uma porcdo do produto, visando a
experimentacao.

B. Cupons: sdo comprovantes que garantem aos consumidores um
desconto na compra de um produto especificado.

C. Ofertas de devolugdo de dinheiro ou reembolso: semelhantes aos
cupons, exceto que a reducéo de preco ocorre apds a compra, € nao na
loja. O consumidor envia um “comprovante de compra” ao fabricante, que
em seguida reembolsa parte do preco de venda por via postal.

D. Pacotes promocionais ou Descontos Promocionais: oferece aos
consumidores descontos sobre 0s precos normais do produto. Os precos
reduzidos sdo marcados pelo fabricante diretamente no rotulo ou na
embalagem.

E. Brindes: sdo mercadorias oferecidas gratuitamente ou a baixo custo
como um incentivo a compra de determinado produto. O brinde pode vir
dentro da embalagem, fora da embalagem ou por via postal.

F. Brindes Promocionais: sdo artigos Uteis com o nome do anunciante
impresso, oferecidos como presente aos consumidores.

G. Promogdes nos pontos-de-venda: incluem colocacdo de displays e
demonstracdes nos pontos-de-compra.

H. Concurso, sorteio e jogos: ddo ao consumidor a chance de ganhar
alguma coisa, como dinheiro vivo, viagem ou mercadorias, por sorte ou
por esforgo extra.

I. Recompensas pela fidelidade: sdo quantias em dinheiro ou outros
prémios oferecidos pelo uso constante dos produtos e servicos de
determinada empresa.

O marketing moderno é muito mais do que apenas criar bons produtos e
disponibiliza-los ao mercado consumidor, € indispensavel neste processo a
comunicacgdo com os clientes (KOTLER e KELLER, 2006). Ainda de acordo com 0s
autores, as principais ferramentas do Composto Promocdo sao: propaganda,
promocéao de vendas, venda pessoal e relacdes publicas.

Para Kotler e Armstrong (2005, p. 48): “Promogao envolve as atividades
gue comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-
lo”. Deste modo a maneira como o produto ser& divulgado tera grande impacto, nas
suas vendas, fazendo com que os clientes tenham a certeza que ele ira satisfazer

suas necessidades e desejos.
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2.1.1.4 Praca
Praca € o composto de marketing onde é apresentada a maneira de
disponibilizar os produtos ou servicos aos mercados consumidores. Ou seja, a
distribuicdo do produto. Kotler e Armstrong (1993, p.29) afirmam a colocacao quando
denominam praga como “[...] as atividades da empresa que fazem com que o produto
esteja disponivel para os consumidores-alvo”. Dias (2003, p. 9), acrescenta que “as
decisbes da variavel distribuicdo englobam a escolha dos canais de vendas e
distribuicdo para que o produto esteja no lugar certo, no momento certo, e o cliente
possa realizar a compra e satisfazer a sua necessidade”. Las Casas (1999) cita que é
essencial e de grande importancia que a organizacdo tenha canais eficientes que
levem os produtos até o comprador final, ou seja, a praca.
Para tal eficiéncia é importante todo um esfor¢co por parte da empresa ao
desenvolver um bom relacionamento comercial com todos os membros
envolvidos no canal de distribuicdo, e que muitas vezes tal esfor¢co exige

investimentos em treinamento e desenvolvimento da capacidade de trabalho
dos intermediarios (LAS CASAS, 1999, p.317).

A praca ou a distribuicdo de um produto no mercado tem importantissimo
papel no mix de marketing. Pois € a partir da distribuicdo que o consumidor tera
acesso a oferta do produto.

Conforme apresentado pelos autores a cima o marketing esta relacionado
a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, contudo observa-se que
o marketing surgiu da necessidade das empresas pela busca de inovacdes, 0s
consumidores ndo estdo apenas atras de preco, no momento buscam beneficios que

podem ser percebidos como um valor.

2.1.2 Marketing de relacionamento

O marketing digital surgiu da necessidade comercial das empresas de
aproximar marcas e clientes, com isso 0os meios de marketing tradicional vieram
perdendo espaco para o marketing nas midias digitais. O marketing tradicional traz a
imagem de que a Unica preocupacado € a realizacdo da venda, o marketing de pés-
venda ou marketing de relacionamento busca a ligacédo do cliente com o mercado,

com o intuito de obter futuras compras deste mesmo consumidor.
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Com o consumidor mais informado do que nunca, ja que hoje possui
ferramentas para verificar os argumentos das empresas e visando buscar sempre a
qualidade do produto oferecido, as organizacdes tendem a se adaptar a esse novo
momento. Buscando mais do que apenas satisfazer esse cliente, mas sim cultivar
esse relacionamento em longo prazo. O marketing de massa vem sendo abandonado
pelas empresas, e essas vem desenvolvendo um criando um relacionamento sélido
com o cliente. Para Kotler e Keller (2006), quanto mais informacdes as empresas
conseguem coletar sobre seus clientes e parceiros de negodcios (fornecedores,
distribuidores, varejistas) e aprendam a projetar fabricas mais flexiveis, mais as
empresas tem a capacidade de individualizar produtos, servigos, mensagens e midia.
Se as empresas tém essa capacidade de conhecer seu cliente de forma mais
profunda, esta tem a capacidade de produzir produtos ou servicos especificos para
atender as necessidades individuais de seus clientes.

Kotler e Keller (2006), dizem que um impulsionador-chave do valor para o
acionista é o valor agregado da base de cliente. Empresas vencedoras aumentam o
valor de sua base de clientes ganhando exceléncia em estratégias, as quais estao
listadas a segquir:

¢ Reduzir o indice de perda de clientes. A reducéo dessa perda se da
pelo treinamento dos colaboradores, para que estes sejam gentis e
bem informados, com isso, se da 0 aumento da probabilidade de
proporcionar respostas que sejam satisfatérias as inevitaveis
perguntas dos compradores.

e Aumentar a longevidade do relacionamento com o cliente. Quanto
maior o envolvimento de um cliente com a empresa, maior sera a
probabilidade de que ela se mantenha fiel a ela. Tratar o cliente
como parceiro, solicitar a ajuda do cliente para projetos de novos
produtos ou no melhoramento do atendimento.

e Aumentar a participagéo das despesas correntes de cada cliente por
meio de participagdo na carteira do cliente (Share-of-walle) venda
cruzada (Cross-selling) e venda incremental (Up-selling).Ou seja,
vender o maior numero de itens para 0 mesmo cliente.

e Aumentar a lucratividade de clientes pouco lucrativos ou dispensa-
los. Para nao dispensar clientes que néo sejam lucrativos, € possivel

fazer com que ele compre mais vezes ou quantidades maiores, abra
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mao de certos recursos ou Servigcos ou pague um preco ou tarifa
maior. A fim de assegurar niveis minimos de retorno poés cliente,
bancos, companhias telefénicas e agéncias de viagens estédo
cobrando por servicos antes gratuitos.

e Concentrar esforcos em clientes de alto valor. Os clientes mais
valiosos podem receber tratamento especial. Gestos atenciosos
como cartdes de felicitacdo, pequenos presentes ou convites para
eventos esportivos ou artisticos podem falar direto ao coragéo deles.

Peppers e Rogers (1994), seguindo a premissa das relagdes duradouras,
defendem que para a obtencéo do sucesso as empresas deverdo oferecer produtos
cada vez mais adaptados as preferéncias individuais, tendo em vista que no futuro as
organizacbes terdo seus negocios mais focados nos lucros de longo prazo,
decorrentes da retencao duradoura de clientes e dos valores vitalicios.

Ainda para Peppers e Rogers (1994), o marketing individualizado consiste
em vender a um Unico cliente o maior nimero de produtos possivel, de diferentes
linhas, durante um longo periodo de tempo, em que as melhores relagdes e negdcios
mais lucrativos indicardo os melhores clientes. Sob esta perspectiva, as relagcdes
deverdo ser colaborativas, pautadas no dialogo e no feedback, meio pelo qual as
organizacdes poderao identificar os reais desejos dos clientes.

A partir deste contexto de desenvolver vinculos mais fortes com seus
clientes, empresas buscam a gestédo do relacionamento com o cliente (CRM). Essa
gestdo nada mais é do que o gerenciamento de informacdes detalhadas sobre cada
cliente e de todos os “ pontos de contato” com ele, a fim de maximizar sua fidelidade.
O ponto de contato pode ocorrer desde uma experiéncia em si até uma comunicagao
pessoal ou de massa, ou mesmo de fidelidade, servigo de quarto, servico de escritério,
sala de ginastica, lavanderia, restaurantes e bares (KOTLER; KELLER, 2006).

Na figura 02 é apresentada a diferenca de marketing de massa para o

marketing um-para-um, diferenciando como as empresas podem se posicionar.



Figura 02 - Marketing de massa versus marketing um-para-um.
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MARKETING DE MASSA

MARKETING UM-PARA-UM

e Consumidor médio

* Anonimato do consumidor
¢ Produto- padrao

+ Producdo em massa

« Distribuicdo em massa

* Propaganda em massa
* Promocdo em massa

» Mensagem Unilateral

« Economias de escala

* Participacdo de mercado
* Todos os clientes

« Afracao de cliente

Consumidor individual

Perfil do consumidor

Oferta de mercado customizada
Producdo customizada
Distribuicdo individualizada
Mensagem individualizada
Incentivos individualizados
Mensagens bilaterais
Economias de escopo
Participacdo do consumidor
Clientes lucrativos

Retencdo de clientes

Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (1993)

Segundo Vavra (1993, p. 30), o pés-marketing tem os seguintes propositos:

1.

2.

Promover atividades e esfor¢os para manter o cliente satisfeito apds
a compra.

Fazer tudo que for possivel para aumentar a probabilidade de os
clientes atuais comprarem novamente o produto ou marca da mesma
empresa em futuras ocasifes de compra.

Aumentar a probabilidade de que os clientes atuais comprarao outros
produtos da mesma empresa (um produto ou linha de produtos
complementares) em vez de procurarem um concorrente quando
necessitarem de tais produtos.

Mensurar repetidamente a extenséo da satisfacdo dos clientes pelos
produtos ou servigos atuais, deixa-los conscientes de que estao
sendo cuidado e utilizar a informacao no planejamento estratégico.

7

Vavra (1993) ainda afirma que, é necessario que a empresa deixe de

trabalhar com a perspectiva de “fechar uma venda” e passe a operar a visdo “iniciar

um relacionamento”. E preciso tornar mais semelhantes as perspectivas do cliente e

as do vendedor, que naturalmente sdo bastante diferentes, conforme o quadro a

sequir:

Na figura a seguir pode-se observar quais sédo as perspectivas dos dois

lados de uma venda, como o vendedor vé a possibilidade de uma venda futura e o

gue o consumidor esta buscando deste vendedor/empresa.
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Figura 03 -Perspectiva do cliente versus perspectiva do vendedor

PERSPECTIVA DO VENDEDOR PERSFPECTIVA DO CONSUMIDOR

« Culminacdo de uma grande « Iniciacdo de um novo
negociacio de venda relacionamento

« Oportunidade de transformar « Preocupacdo com a atencdo
nosso trabalho em dinheiro exigida pela nova venda

« Fechamento da venda abre « Quanta atengdo e auxilio serdo
oportunidade para novos clientes recebidos apés a decisdo de
potenciais compra

« Transferéncia do cliente do « Desejo de continuar a interagir
departamento de vendas para o com 0 departamento de vendas
departamento de producio

Fonte: Adaptado de Vavra (1993).

Com essas informacdes e tendo como principal objetivo o relacionamento
com o cliente, Vavra (1993) apresenta o marketing de relacionamento como um
processo onde a firma constroi aliancas de longo prazo tanto com clientes atuais e em
perspectiva, de forma que comprador e vendedor trabalham em direcdo de um
conjunto comum de objetivos especificos.

Ainda seguindo a linha de raciocinio de Vavra (1993), pode-se inferir que
pessoas podem ser influenciadoras ou influenciadas no processo decisério de
aguisicao de um produto ou servico, como por exemplo:

¢ Clientes que passaram por experiéncias negativas e que por isso deixaram
de ser clientes, divulgam suas experiéncias espontaneamente ou quando
solicitados, em seu meio familiar, ciclos de amizade, trabalho, entre outros e
desta forma anulam as intencdes de compra de pretensos clientes, ou ainda,
podem abalar a credibilidade por parte dos clientes atuais (influenciadores).

e Clientes que vivenciam experiéncias positivas estdo sendo motivados a
permanecerem fieis a determinado produto ou servico e, por isso, podem
contribuir sobremaneira no processo decisorio de aquisicdo de produtos ou
servigos por parte de clientes em potencial, transmitindo suas experiéncias
positivas (influenciados).

Nota-se que com vistas a aumentar a possibilidade de reter os clientes, as
empresas comecam a observar com maior atengdo para as estratégias de pés-vendas
ou marketing de relacionamento. Basicamente, a linha basica desse tipo de marketing

concentra-se na edificacdo de lacos entre as organizacdes e seus consumidores ou
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clientes, com o objetivo de comunicacdo com 0s mesmos e, com iSso, aumentar as
probabilidades de obter a fidelidade e retencdo (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY,
2005)

Segundo Cobra (2009), o marketing de relacionamento tem o objetivo de
conquistar e reter clientes, com base em relacionamentos mutuamente satisfatorios
em longo prazo, com vistas a obter a sua preferéncia. Mesmo com a dificuldade de
agradar os clientes as empresas buscam ndo apenas deixa-los satisfeitos, mas
pretendem fazer com que estes se tornem clientes fiéis. Empresas que buscam lucros
e vender devem investir tempo e recursos consideraveis na busca de novos clientes,
para gque isso ocorra a empresa deve desenvolver pecas publicitarias para poder
alcancar novos clientes potenciais.

A busca da satisfacdo do cliente € um ponto extremamente comum entre
0S autores citados acima, estes levam em consideracdo a satisfagcdo por meio da

realizacdo dos desejos e necessidades do consumidor.

2.1.2.1Crm

Levando em conta o marketing digital como meio principal de estudo, os
consumidores. O CRM (Customer Relationship Management) € traduzido como
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, este tem como principal objetivo
influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicac¢des significativas
para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade deles (SWIFT,
2001).

CRM é uma estratégia de negdcio voltada ao entendimento e a antecipacao
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto
de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de
toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
extremamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa andlise aos varios pontos de
contato com o cliente e usar essa informacédo ao interagir com o cliente
através de qualquer ponto de contato com a empresa (PEPPERS; ROGERS,
2001, p. 59).

CRM é um ciclo de processo que visa englobar os principais elementos de

processo ou grupos de acoes, de acordo com Swift (2001):
e Descoberta do conhecimento: Este é o processo de andlise das informagdes
do cliente para identificar oportunidade de mercado e estratégias de

investimento especificas;



21

e Planejamento de mercado (e planejamento de ofertas, planejamento de
marketing e planejamento de comunicacgdes): este grupo de projetos define
ofertas especificas para clientes, canais de distribuicdo, programas e
dependéncia;

e Interacdo com clientes: essa é a importante fase de acdo em que se
estabelecem e se gerenciam comunicagbes com clientes existentes em
potencial com informacdes e ofertas relevantes e convenientes;

e Andlise e refinamento: é a fase do processo de aprendizagem continua a partir

de dialogo com os clientes.

Figura 04 - Ciclo da andlise das informac¢des dos clientes.

Aprendizado |
Ar_uilzse C’; Descoberta do
refinamernto conbecimento
Acdo
Interacdo com Planejamento
os cliesntes de mercado

Fonte: Swift (2001).

De acordo com Peppers e Rogers (2001), o primeiro beneficio visivel do
CRM é o aumento da fidelidade do cliente, também ha o fato que a medida que o
relacionamento melhorar e a satisfacdo do cliente aumentar, este cliente vai
simplesmente gostar mais da empresa e recomenda-la com mais frequéncia. Outro
beneficio € 0 aumento da eficiéncia geral da empresa, seja pela reducao de custos ou
pela simples eliminacdo do esfor¢o inudtil de produzir produtos ou servicos que

ninguém quer.

2.1.2.1.14Cs
Na era do marketing de relacionamento os 4Ps do marketing tradicional
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ganham uma nova abordagem, do ponto de vista do comprador, cada ferramenta de
marketing é projetada para oferecer beneficio ao cliente, portanto Kotler e Keller
(2006) propdem os 4Cs do cliente que sao: Cliente, Custo, Conveniéncia e
Comunicacéao

Gordon (2001) ainda propde os 11 Cs do Marketing de relacionamento:

1. Cliente — O principal papel do marketing de relacionamento € definir quais os
clientes que seréo atendidos, o vinculo e outros objetivos a serem alcancados;

2. Categorias — definicdo das ofertas de produto e de servico a serem fornecidas
ao cliente;

3. Capacidades — estabelecimento das capacidades exigidas pela empresa de
modo a oferecer aos seus clientes o valor que eles desejam;

4. Custo, lucratividade e valor — Construcao da lucratividade por meio da criacao
de novos valores com os clientes;

5. Controle do contato com os processos monetarios- administracao do controle
e dos processos associados aos contatos da conta através da garantia do
recolhimento de dinheiro;

6. Colaboracao e integracéo — Acesso aos principais tomadores de decisédo, apoio
ao aprendizado conjunto, a divisdo estratégica e outras formas de colaboracdo
estratégica e operacional;

7. Customizacao — customiza aspectos do desenvolvimento do produto/servico e
da producéao/distribuicéo;

8. Comunicagéo, interagdo e posicionamento — Comunicagdes interativas e em
tempo real com o cliente;

9. Calculos sobre os clientes — rastreia 0 desempenho da empresa na mente do
cliente e acompanha as avaliacbes do cliente e o progresso feito no
aprofundamento do vinculo com o0 mesmo;

10.Cuidados com o cliente — desenvolve e administra processos para 0
fornecimento de informagao em tempo real, assim como treinamento, retorno e
restituicao;

11.Cadeia de relacionamentos - ligacfes formais dentro da empresa e com
participantes externos que permitem a empresa criar o valor que os clientes

finais desejam.
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2.2 MARKETING DIGITAL

Para Oliveira (2010), o conceito de marketing digital € o mesmo do
marketing tradicional, o que muda séo as ferramentas de comunicacao e distribuicéo
das informacgbes, pois no marketing digital as informacdes s&o repassadas por
ferramentas digitais para que haja a promoc¢ao dos produtos, de marcas, etc. Entre as
ferramentas pode-se citar: a internet, sites, blogs, midias sociais, e-commerce, mobile
marketing, e-mail, e com o avango da tecnologia outros formatos de ferramentas estéo
sujeitos a aparecerem constantemente.

O marketing digital também conhecido como web marketing, nada mais é
do que um conjunto de atividades que uma empresa executa online com o objetivo de
atrair novos negocios, consumidores e fornecedores, o marketing digital também tem
a funcéo de criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca, ao qual o
marketing tradicional ndo levando em consideracao essa proximidade com os clientes
e fornecedores ndo permitiria que isso ocorresse de uma forma mais abrangente. Com
o marketing digital a empresa consegue mensurar, ou seja, tem métricas mais simples
e claras, sendo assim, esse tipo de marketing consegue atingir empresas de todos 0s
tipos de mercados, empresas B2B? ou B2C3,

Sheth, Eshghi e Krishnan, (2002), resumem que a World Wide Web*- www
€ a primeira implantacdo global em rede de um ambiente de hipermidia mediado por
computador (CME). Como tal, permite que usuarios do veiculo fornecam e acessem
interativamente contetdo de hipermidia e que se comuniquem.

Ainda para Sheth, Eshghi e Krishnan (2002), nesse novo veiculo de CME
gue € web, onde a comunicacao € de muitos para muitos, os consumidores podem
interagir com o veiculo, dar sugestdes, e as empresas podem fornecer contetdos para
esse veiculo de forma mais simples e facilitada.

Com interligagdo entre a rede e o posicionamento de marketing uma
empresa pode construir no ambiente digital uma forte marca. As aplicagbes do

marketing digital sdo classificadas entre ativas e receptivas, na primeira classificagao

2Empresa para empresa.
SEmpresa produtora, vendedora ou prestadora de servigos e o consumidor final.
4Sistema de documentos dispostos na Internet que permitem o acesso as informacgfes apresentadas

no formato de hipertexto
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trata-se dos projetos e atividades feitas para chamar a atencdo dos consumidores
para a comunicacao especifica, para as receptivas trata-se do ambiente digital onde
0 usuario é direcionado.

Segundo o IBGE (2014), o numero de usuarios de internet no pais gira em
torno de 95 milhdes. Essa informagdo para as empresas € muito mais que apenas
nameros, visando atrair, consolidar e fidelizar novos clientes as empresas veem uma
Otima oportunidade, ja que estes usuarios consomem informacdes a todo o0 momento
esse € um dos motivos para que as empresas utilizem dessa ferramenta eficiente e
eficaz, podendo assim agregar ainda mais valor ao seu negécio.

Torres (2009), afirma que um modelo simples mostra quatro
comportamentos do consumidor online, que permite analisar com mais profundidade
e clareza as atividades realizadas na Internet, entendendo as motiva¢des no uso de
cada uma das tecnologias existentes, séo eles:

e relacionamento

e informacao

e comunicacao

e diversdo

Ainda, conforme Torres (2009), essa visdo € baseada no comportamento
do consumidor, onde com essas informacdes € possivel analisar e definir estratégias
de marketing digital, adequadas aos ambientes e situacées que sdo presentes na
internet.

Mesmo com as constantes mudancas da internet, é possivel e necessario
adotar um modelo, pois sem um planejamento estratégico, tatico e operacional as
acOes de marketing de uma organizagao nao seréo efetivadas. O consumidor, ndo
apenas no marketing tradicional, mas também no marketing digital, deve ser colocado
sempre como centro dos principios organizacionais.

Torres (2009) ainda relata que essas estratégias sao
interdependentes e subdividem-se em:

e Marketing de conteudo: é o conteldo dentro de um site, é a
primeira e mais importante forma de comunicagdo com o consumidor
conectado.

e Marketing nas midias sociais: sdo sites construidos para interacao

social e compartiihamento de informacbes, ou seja, opinides de



25

pessoas falando de diversas coisas, inclusive dos servigos

prestados.

Marketing viral: que é a comunicacao individual entre um internauta
e outro, o chamado “boca a boca”.

E-mail marketing: uma forma de comunicacdo pessoal e
empresarial, onde sao enviadas mensagens em massa, para
destinatarios especificos, de maneira estratégica.

Publicidade online: geralmente sdo banners com anuncios
publicitarios, que com o tempo ganharam animacao, interacao, som,
video e muitos outros recursos.

Pesquisa online: € uma forma de conhecer o publico — alvo, seu
comportamento e suas opinides, para planejar suas estratégias e
acOes de marketing.

Monitoramento: que é uma acdo estratégica que integra o0s
resultados de todas as outras acbes estratégicas, téticas e

operacionais, permitindo verificar os resultados e agir para correcéo

de rumos ou melhoria das acoes.

Figura 05 — O marketing e a internet.
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Jogos online

Comunicacdo Marketing de Geracdo de Blogs SEQ/SEM
corporativa Relagdes Conteddo Conteddo Marketing
Publicas de busca
Marketing de Marketing Actes em rede Orkut, Twitter,
Relacionamento nas midias sociais. Actes com Facebook,
sociais blogueiros YouTube,
Linkedin etc.
Marketing direto E-mail MNewsletter E-mail SMS
harketing Promocies
Lancamentos
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Fonte: Adaptado de TORRES (2009, p. 69)
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Partindo desta afirmacédo observa-se que o marketing digital € um conjunto
de sete ac¢Oes estratégicas cada uma criando acdes taticas e operacionais, que de
forma coordenada e interdependente, gera sinergia e resultados, de acordo com a

dindmica utilizada pelas empresas.

2.2.1 Ferramentas de marketing digital

Com o marketing atuando nas ferramentas digitais o consumidor interage
de uma forma mais completa com a empresa e em tempo real.

Os links® patrocinados, banners® publicitarios, e-mails marketing, blogs
newsletters’, existe na internet uma lista enorme de meios para a propagacdo de uma
marca. Com isso ndo apenas o marketing ganha pontos a mais, mas sim a internet
que acabou trazendo uma infinidade de possibilidades para nés (REINA: 2009)

Existem diversos canais de comunicacdo onde as empresas podem
anunciar sua marca e produtos mediante a publicidade on-line, possibilitando assim
uma maior divulgacdo da marca ou do produto, e obtendo um retorno maior do que a

utilizacao de formatos de publicidade tradicional.

2.2.1.1 Internet

A internet ou web nos ultimos anos vem sendo considerado um canal de
estratégia de comunicacdo essencial para as empresas, com as informacgfes sendo
espalhadas em alta velocidade mediante a rede mundial de computadores, a
empresas passaram a verificar que é preciso investir em criatividade e se adaptarem
as constantes mudancas que ocorrem com essa ferramenta que esta sempre criando
novas formas de promover sua marca ou produto/servico. Com a internet em

ascensdo o E-Commerce®surge como uma nova forma de marketing direto.

O termo e-commerce descreve uma ampla variedade de transacfes
eletrbnicas, como o envio de pedidos de compra para fornecedores via EDI

5 Endereco de um documento (ou recurso) na internet.
6 Pecas publicitarias que podem ser criadas para publicacdo em sites e portais na internet
7 Ferramenta que tem como foco a producéo de contedo para os clientes.

8 Comércio Eletrdnico
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(troca eletrbnica dos dados), o uso de fax e e-mail para conduzir transagoes,
0 uso de caixas eletrdnicos e cartdes magnéticos para facilitar o pagamento
e obter dinheiro digital, assim como o uso da internet e servi¢cos on-line. Tudo
isso envolve fazer neg6cios no espaco de mercado, em vez de no mercado
fisico (KOTLER; 2000, p.681).

Os servicos on-line oferecem trés grandes beneficios para os
consumidores: conveniéncia, informacdo, maior comodidade. Pela internet as
compras sao feitas onde as pessoas estéo elas tém a vantagem de nao se deslocar e
ganhar maior tempo, a comparac¢ao de precos e produtos também ficou facilitada, pois
o cliente pode pesquisar varias lojas virtuais ao mesmo tempo, ou ainda utilizar-se de
sites especificos para buscar os precos de diversas lojas, e por fim os clientes decidem
0 que comprar e quando comprar sem precisar serem persuadidos por vendedores e
nem ficar esperando em filas (KOTLER, 2000).

Com o crescente uso da internet, o consumidor passa de passivo para
ativo, passando a tomar a iniciativa no relacionamento e ter voz ativa, € o que afirma
(CAVALLINI 2008).

Através da internet o consumidor é capaz de interagir de forma rapida, barata
e assincrona com outros consumidores e com as marcas. O consumidor
ganha mais poder, exige uma mudanca na proposta de valor das empresas
e consequentemente nos seus esforcos de marketing.(CAVALLINI, 2008,
p.27).

Com o crescimento torna-se necessario para as empresas saber de que
forma atingir seu publico alvo na internet e atrai-lo nesse ambiente ja tdo cheio de
informacéo e onde o cliente € quem escolhe o que vai ver ou fazer.

A empresa para estar atuando na internet, é essencial que esta seja
transparente, pois todas as informacdes sejam elas positivas ou negativas correm em
uma velocidade muito rapida. O consumidor assim como pode promover a empresa,
tem o poder também de prejudica-la.

Por meio da internet uma empresa pode expor seus produtos/servicos e se
comunica com o consumidor 24 horas por dia, ao quais 0s consumidores podem
buscar informagbes de produtos, comparar precos e fazer compras a qualquer
momento, sem a intervencdo de um vendedor, sem a necessidade de uma estrutura
fisica. Os meios de comunicacdo para o alcance do consumidos na internet séo
diversos, a campanha digital deve estar em conjunto com as campanhas de meios
tradicionais. Nos meios digitais podemos contar com a participacao de:

e Links patrocinados;
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e Banners publicitarios;

e E-mails marketing;

e Blogs;

e Newsletters;

e Meios de comunicacgao social;
e Entre outros.

Com a comunicacéao rapida e o entretenimento que a internet disponibiliza
para o consumidor, a tv, radio e midias impressas vem de certa forma ficando para
traz, fazendo com que os anuncios também atinjam outro patamar, o consumidor nos
dias atuais pode escolher qual anuncio lhe chama mais atencéo e se ele realmente
ird abrir ou ndo, com isso, a propaganda de uma marca ou de um produto tem a
necessidade de chamar e prender a atencado do consumidor.

O autor Vaz (2005), acredita que a propaganda que conhecemos hoje esta
com os dias contados. A propaganda que se veja na tv, radio, outdoor, jornais, revista,
e entre outras tantas para continuar mantendo os resultados que eram obtidos a anos
atrds devem se adaptar e se reinventar. O momento atual necessita da midia um-para-
um ou ainda, muitos-para-muitos. O comportamento “ondemand™, em que o
telespectador escolhe qual sera o seu porto seguro durante os dois ou trés préximos
minutos. A escolha sobre qual sera a propaganda que penetrara nos lares e mentes
agora é exclusividade de cada lar e de cada mente.

Um dos grandes desafios da web-marketing é saber como fazer com que
0S anuncios lancados na web atinjam o publico alvo desejado persuadindo-os a
comprar, evitando assim campanhas que sejam desnecessarias e equivocadas.

Para dominar webmarketing ndo basta saber fazer um site bonitinho, é
preciso ter bom conhecimento de planejamento, marketing, design, de como
funciona um site de busca, quem é o internauta brasileiro e outras
informacdes pertinentes, ndo s6 ao mundo virtual, mas ao mundo real
também (VAZ, 2005).

Com uso da internet a publicidade ganha um novo caminho a percorrer,
com novos desafios como trabalhar para um publico segmentado levando informagdes
nos anuncios que além de chamar a atencdo do publico possibilite a usabilidade e a
interacdo por parte deste consumidor, para atingir esse objetivo € preciso conhecer o
publico alvo e oferecer algo que venha de encontro com suas necessidades e

expectativas.
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2.2.1.2 Sites

Os sites sdo usados com o intuito de diferenciar tipos de interesse e podem
ser utilizados na interacdo com 0s usuarios, bem como entre sites. Segundo Torres
(2009, p. 52), o seu uso pode envolver comércio eletrénico, midias sociais, blogs,
comunicacao instantanea e até mesmo jogos, “a programacao e a forma do internauta
utilizar cada um é que cria um ambiente unico”. Os sites devem oferecer para 0s
consumidores informacgdes e entretenimento.

Pereira (1999) apresenta website como um lugar onde suporta informacdes
em textos, fotos, sons e videos de uma organiza¢do ou até mesmo de uma pessoa,
cada website é identificado com uma URL (Uniform Resource Location). A URL é o
endereco virtual onde sao apresentadas as informacdes de organizacfes ou pessoas.
O conjunto de todos os sites publicos existentes encontra-se nha Word Wide Web
(Www).

Ainda segundo Pereira (1999) para que o site de uma empresa seja uma
fonte de interesse para um consumidor alguns pontos devem ser planejados.
Conhecer o publico alvo do segmento proposto, oferecer funcionalidades realmente
necessarias, além de disponibilizar informacgdes, tornar o acesso ao site facil e
descomplicado € algo que chama bastante atencdo para quem utiliza da internet; o
site deve conter um espaco ao qual o consumidor possa questionar e solucionar
davidas; manter o site sempre atualizado, etc. Com isso o consumidor cria um laco de

confiabilidade com a empresa.

2.2.1.3 Redes sociais

Nos ultimos tempos 0 segmento que mais cresce em todo o mundo é o
marketing nas redes sociais. Esse é sem duvida a tendéncia de marketing com um
caminho sem volta, as empresas necessitam se adaptar a esse novo cenario.

Redes sociais podem ser definidas como plataformas on-line onde sao
permitidos que os utilizadores dessa ferramenta criem o seu proprio espaco, ao qual
podem publicar seus conteudos (textos, fotografias, videos, musica, etc.) partilha-los
e comunicar com a sua rede de contatos, que pode incluir os amigos, amigos dos
amigos, marcas, empresas e instituicbes. (RECUERO, 2009)

O laco de relacionamento que a empresa cria com o consumidor, gerida
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através do marketing se da por conta da aproximacgdo do cliente com a empresa por
meio principalmente do encontro nas redes sociais, com iSso as empresas buscam
essas midias sociais para divulgacédo de seus produtos ou servicos.

As redes sociais assumem o papel de construir relacdes, sejam elas por
meios afetivos, de relacionamento ou profissionais. Para Recuero (2009), as redes
sociais podem ser definidas sendo elas um conjunto de dois elementos: Os atores
onde temos pessoas, instituicdes ou grupos, e suas conexdes (interacdes ou lacos
sociais),

“A internet ndo € uma rede de computadores, € uma rede de pessoas”
(VAZ, 2010, p.414).

A figura a seguir apresenta quais foram as redes sociais mais utilizadas no
ano de 2015, com base pesquisas realizadas pela Pesquisa Brasileira de Midia 2015,
encomendada pela SECOM (Secretaria de comunicacdo social da presidéncia da
republica).

Figura 06 - Redes sociais mais utilizadas
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Fonte: Adaptado da secretaria de comunicacao social da presidéncia da republica (2015).

As redes sociais e 0s programas de trocas de mensagens instantaneas
mais utilizadas pelos brasileiros estdo o Facebook (83%), o Whatsapp (58%), o
Youtube (17%), o Instagram (12%) e o Google+ (8%). O twitter, popular entre as elites
politicas e formadores de opinido, foi mencionado apenas por 5% dos entrevistados.
Pode-se também observar que praticamente a metade dos brasileiros,

48%, usa a internet, e utilizam a internet em média 4h59 por dia durante a semana e
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4h24 nos finais de semana. Com essas informacdes em maos a empresa pode
verificar onde e quando deve atuar com publicidade nas redes sécias.

2.2.1.3.1 Facebook

A rede social foi fundada em 2004 pelos ex-estudantes da Universidade de
Harvard, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes. Tinha
como principio atender somente aos estudantes da Universidade, acabou se
expandindo aos poucos para outras Universidades e Institutos. O facebook destaca-
se por permitir uma maior aproximacao e discussédo de assuntos da vida pessoal do
ser humano, dando liberdade para se expor o que é relevante para cada um. Outro
ponto interessante da rede social, € que organiza¢cdes do mundo inteiro adotam a rede
com intencdo de aproximar-se dos seus publicos, pois o facebook permite uma maior
interacdo entre organizacao e usuarios e um feedback impressionante. (FACEBOOK,
2016).

O facebook atualmente é o sistema de comunicacdo que conta com a maior
base de usuéarios do mundo, seu grande diferencial é permitir a criagdo de aplicativos
para seus usuarios. Torres (2009) define esses aplicativos como widgets® sociais, que
permitem levar a publicidade para as redes sociais.

O facebook funciona com perfis e comunidades, com a utilizacdo do mesmo
o0 usuario pode adicionar jogos e ferramentas interativas. A fanpage!°tem o intuito de
reunis publicos com interesses em comum, podendo se paginas de artistas, jogos,
cidades ou até mesmo marcas. O crescimento do facebook permite uma maior
exposicdo da marca ou do produto, através de fanpage, ou através de anuncios.
(TORRES, 2009).

Segundo dados colhidos na pagina do facebook (FACEBOOK, 2016), o
mesmo afirma que fechou 2015 com 1,59 bilhdo de usuarios, dos quais cerca de 65%

acessam a rede social todos os dias.

9 Mini programas basicamente autossuficientes que estéo instalados e sdo executados na tela inicial
de um dispositivo.
10p3agina especifica dentro do Facebook direcionada para qualquer organizacdo, com ou sem fins

lucrativos que desejem interagir com o0s seus clientes no Facebook.
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2.2.1.3.2 WhatsApp

O uso do WhatsApp como ferramenta de marketing ganha cada vez mais
adeptos entre as marcas que desejam lancar mao de mais esta ferramenta para a
promocao de seus produtos e servicos. Segundo o site Academia do Marketing (2015)
uma das grandes vantagens do uso do WhatsApp como ferramenta de marketing € sua
versatilidade em opcdes de conteudo a ser trabalhado. A¢bes como o envio de
mensagens de texto, imagens e até mesmo videos, ja estdo sendo feitas por diversas
marcas e com 6timos resultados.

Ainda segundo a Academia do Marketing (2015) assim como em qualquer
outro canal de midia digital, o uso do whatsapp como marketing, necessita de um
planejamento estratégico, para que a empresa saiba exatamente o que esta fazendo.
Primeiramente € necessario conhecer quem ira receber as mensagens. Nao é inteligente
fazer envios e correr o risco da mensagem ser classificada como SPAM. Se a empresa
conhece o cliente e sabe que aquilo ndo lhe interessa, o mais inteligente a se fazer € ndo
fazer com que essa mensagem chegue para aquele cliente, um dos riscos que essa
mensagem pode trazer para a empresa é classificar essa mensagem como negativa. O
que trara uma ma impressao do consumidor para com a empresa.

O site Kasper (2015) classifica cinco formas de utilizar com inteligéncia o
Whatsapp como ferramenta de marketing.

e Interaja: Use a ferramenta com cunho pessoal, receba e dé
feedbacks ao seu publico. E bom lembrar que a interagéo deve ser
informal, 0 mais pessoal possivel. Usar o WhatsApp para ter um
relacionamento proximo, lembrar de datas comemorativas e
parabenizar pessoas, € considerada uma boa estratégia.

e Useeabusedo WhatsApp como SAC 2.0: O cliente se sente mais
a vontade com respostas rapidas e, voltando a frisar, pessoais.
Podemos agregar algum tipo de servico através da plataforma
oferecendo um servi¢o adicional e agregado ao produto principal.

e E a vez dos emojis!: O WhatsApp nao lida com a linguagem

formal, apela para o casual, 0 emoji cria uma identidade divertida e

11 Uma imagem que transmite a ideia de uma palavra ou frase completa.
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proxima, aproveite do dinamismo da plataforma.
e Recompense 0 seu usuario: Dé bbénus, brinde, desconto ou
conteudo exclusivo, use tudo isso como uma isca digital,

aumentando a sua chance de conquistar mais contatos e leads.

A grande estratégia do marketing digital € estar onde seu cliente se encontra
e, em cada plataforma, ter varias ideias e meios diferentes de impacta-lo. E
na correria do dia a dia, o WhatsApp tem como vantagem a sua rapidez de
uso. Todo mundo hoje em dia carrega consigo um smartphone esteja onde
estiver. Isso faz com que o aplicativo seja usado mais frequentemente e se
faca necessério a qualquer hora, para esclarecer qualquer davida, e estar em
contato constante tornando-se interessante para seu cliente (KASPER,
2015).

2.2.1.3.3 Youtube

O YouTube foi criado em 2005, dando a opcao de armazenar conteddos
em videos na Internet e compartilha-los de forma gratuita. “[...] como nos blogs, o
consumidor se tornou o criador, produtor e consumidor do contetdo publicado em
video, e o0 YouTube foi um dos empreendimentos de crescimento mais rapido que se
tem noticia” (TORRES, 2009, p. 85)

Segundo estatisticas do proprio YOUTUBE (2016), a rede conta com mais
de um bilh&o de usuarios, ou seja, quase um terco dos usuarios da internet mundial
e, a cada dia, as pessoas assistem a milhdes de horas de videos no youtube,
estatisticas ainda afirmam que o préprio cresceu cerca de 40% ao ano, desde marco
de 2014. O site disponibiliza diversas formas de anuncio, como exemplo pode se citar
o TruViez, que séo videos exibidos antes dos que foram selecionados pelos usuarios,
estes passam por 5 segundos e sao cobrados apenas pelas visualiza¢cdes completas;
ou seja, quando o usuario decide pular o anuncio, a marca nao precisa pagar por ele.
Os canais sao formas gratuitas de divulgar contetdo direcionado e possibilitam
interacdo com as pessoas que se inscrevem, comentam e déo likes'? nos videos
publicados. O YouTube oferece, ainda, anuncios graficos que ficam estrategicamente
localizados nos resultados de pesquisas que sejam de temas referentes a esses
anuncios. A receita dos parceiros de publicidade do youtube teve um aumento anual
de 50%.

12 Ato de demonstrar que gostou de alguma publicacao.
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'Todas as 100 principais marcas globais usaram os anuncios TrueView no
ano passado, e 95% dos anunciantes em TrueView realizaram campanhas
em telas. Houve também um crescimento de 45% no uso do TrueView por
novos anunciantes em 2014 (YOUTUBE, 2016)

2.2.1.3.4 Instagram

O Instagram € um aplicativo criado para tirar e compatrtilhar fotos e videos.
Ele tem a opcdo de integrar outras midias sociais como Facebook e Twitter.
Atualmente, o instagram conta com 400 milhdes de usuarios ativos por més, segundo
dados disponibilizados no proprio site INSTAGRAM, 2016).

O instagram n&o permite anuncios pagos, mas as marcas podem criar seus
perfis e postar fotos como os demais usuarios. O marketing por meio deste pode
acontecer com a criacdo de um perfil, ao qual a empresa possa chegar aos seus
clientes, Ihes informando sobre produtos, fazer venda, promover sua marca e fazer

com que a empresa chegue a diversas pessoas sem ter custo.

2.2.1.3.5 Site de busca - google

Monteiro (2007) afirma que com a facilidade da busca de informacdes nos
dias atuais, onde na rede tudo pode ser achado com apenas um click, passando por
contelidos educativos até a busca de servicos e produtos desejados, os sites de busca
sao considerados ferramentas essenciais para quem deseja expor um produto ou uma
marca, uma organizacdo que deseja acompanhar a inovacao tecnologica tem a
obrigacao de estar inserida neste meio, onde clientes possam encontra-la de uma
forma rapida e segura, o Google € a ferramenta mais conhecida e mais utilizada em
todo o mundo. O google atua no marketing no momento com links patrocinados.

Para Monteiro (2007, p.5), “Link patrocinado € um modelo de propaganda
onde a anunciante ndo paga pela sua exposicao, ele paga quando o internauta clica
em seu anuncio”, esse tipo de anuncio também pode ser chamado de campanha
segmentada por palavra chave ou PPC (pay-per-click), a posicdo do anuncio na
pagina do google depende do quanto o comerciante esta disposto a pagar por cada
click.

Links patrocinados sdo pequenos anlncios que aparecem em uma pagina

de resultado, conforme a palavra chave digitada pelo usuario o buscador apresenta
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0s principais resultados. “Quando vocé digita uma palavra chave em um buscador,
dois tipos de resultados sdo apresentados: busca natural, também chamada de busca
organica, e dos links patrocinados” (VAZ, 2010, p. 290).

A empresa que coloca seu produto ou sua marca ha primeira pagina do site
pode estar a frente do mercado, considerando os clientes que utilizam a internet. O
google apresenta 5 (cinco) ferramentas que podem ser utilizadas por uma empresa
para promover sua marca. A seguir sdo apresentadas as principais.

Busca Orgéanica (SEO): € necessario que o site de sua empresa ofereca
contelido de alta qualidade, seja responsivo e proporcione produtos interessantes ao
publico alvo, entre outras coisas. Isso significa que o seu site precisara apresentar
bons posts'?, descricédo de produtos adequada, opcdo de formato mobile e muito mais
para que vocé consiga ficar no topo das pesquisas do Google.

Os servicos de SEO (Search Engine Optimization) precisam ser realizados
por quem mais entende do assunto, com estratégias e campanhas de marketing online
adequadas para os resultados que a sua empresa espera, como ser a primeira do
Google. Diferente dos anuncios pagos (Google Adwords), essa hdo € uma ferramenta
oferecida pelo Google, sua empresa deve “merecer” estar nas primeiras posicoes.

Google Adwords: Com o Google Adwords, o sistema é simples e facil. A
sua empresa paga ao Google pelos anuncios exibidos na plataforma e o site coloca
esses anuncios em posicao de destaque durante a pesquisa do usuario. Dessa forma,
toda vez que o internauta busca por determinado produto (através de palavras-chave),
0S seus anuncios sdo exibidos de forma chamativa pelo Google. A grande vantagem
€ que a ferramenta leva em conta fatores como localizacdo geogréafica e analise de
perfil, levando os seus produtos aos clientes com maior chance de compra.

Google Shopping: O Google Shopping € uma ferramenta amplamente
utilizada pelos usuarios para encontrar os produtos que desejam de forma simples e
rapida, funcionando como um grande “comparador de precos’. E possivel colocar a
sua empresa no Google Shopping e, com isso, aumentar as vendas, ja que, estando
la, a sua empresa pode ser facilmente encontrada por usuarios de todas as partes. Se
0 seu negocio apresenta os melhores precos, 0 anuncio aparece ja nas primeiras

posicoes.

13 Publicacéo
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Google +: O Google + é a rede social do Google e funciona de forma
semelhante ao Facebook. Com essa ferramenta, sua empresa pode utilizar o
Hangouts (servi¢o popular de bate-papo) e os circulos de amizade para se aproximar
dos clientes, além de criar paginas exclusivas com o objetivo de vender mais ou
popularizar a marca, entre outros. Outro beneficio é a rede de recomendacdes, um
recurso eficiente para se comunicar rapidamente com o publico alvo.

Google Maps: O servico de mapas é o mais conhecido do mundo e
utiizado amplamente pelos brasileiros. Para as empresas, o Google Maps é
interessante porque vocé pode colocar 0 seu negdcio em posi¢cado de destaque por Ia.
Dessa forma, os clientes e usuérios poder&o ver onde fica a sua empresa e tragar

rotas na plataforma de mapas do Google para chegar até o local.

2.2.1.3.6 Twitter

O Twitter € uma rede social e servidor para microblogging, que permite o0s
usuarios enviar e receber atualizacées pessoais de outros contatos, em textos com
até 140 caracteres.

O twitter assim como outras redes sociais conta com pessoas para seguir
e seguidores, as mensagens publicadas podem ser direcionadas diretamente ao
usuério onde o @ é utilizado na frente do nome do destinatario para identificar tal
pessoa, ou as mensagens podem ser enviadas de um modo privado, a DM — direct
menssage.'4

O uso do caractere # (hashtag) permite organizar a busca por assuntos;
por exemplo, ao utilizar o # mais o0 nome da sua empresa, encontrara todas as
postagens feitas com essa tag. “O Twitter € uma midia social que mistura diversos
elementos de comunicacdo e relacionamento e podem ser utilizadas para
complementar suas a¢fes de marketing de contetdo e para integrar a comunicacao
com as demais midias sociais” (TORRES, 2009, p. 152).

A empresa com a utilizacdo do twitter tem a possibilidade de promover
postagens, contas ou até mesmo criar um trending topic, ou seja, fazer com que a #

utilizada possa ser visualizada por todos os usuarios do site. “0 Twitter oferece as

14 Mensagens diretas.
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empresas uma oportunidade de atingir um publico-alvo” (TWITTER, 2016).

2.2.1.3.7 E-mail marketing

O e-mail marketing € a forma de utilizar o e-mail como ferramenta de
marketing, e tem como principal funcéo atingir o maior nimero de pessoas, e que
estes tenham acesso e interesse nas mensagens enviadas. O seu uso é cada vez
mais crescente as empresas devem garantir que a mensagem enviada sera de
interesse e chamara a atencao do cliente “com novas solug¢des graficas, procurando
garantir que a mensagem de fato atinja o consumidor” (TORRES, 2009, p. 76).

O e-mail marketing continua sendo a ferramenta de marketing mais
utilizada, e é considerada a mais abrangente, para Freitas (apud ROTHER, 2009) o
e-mail marketing € ainda, por muitas empresas executivas, visto com “desprezo”,
muitas companhias tém muitos dados dos consumidores, mas ndo um banco de dados
que possa ser utilizado com eficacias. A maior falha no e-mail marketing no Brasil é a
alta de estratégia de segmentacao e a linguagem adequada ao publico-alvo. O e-malil
marketing bem planejado gera retorno.

O profissional ou empresa que trabalha com e-mail marketing além de
propiciar ao cliente a oportunidade de ficar por dentro das novidades da empresa,
deve se lembrar de que o cliente é algo essencial para o funcionamento de uma
empresa, este deve ser tratado de forma gentil, oportunidade de agradar e se
aproximar de seus clientes ndo € o que falta. A empresa pode contar com datas
comemorativas como aproximacado com o cliente, o e-mail marketing serve para
também se lembrar do cliente. (TORRES, 2009)

Existem trés conceitos principais que cercam o e-mail marketing segundo
os autores Freitas (apud ROTHER, 2009) O primeiro deles diz que o destinatario deve
permitir que a empresa Ihe envie mensagens, o consentimento € algo essencial. O
segundo ponto a relevancia, o assunto do e-mail deve ser de interesse do receptor e

por fim a mensagem deve ser personalizada, deve chamar a atengao do leitor.

2.2.1.3.8 Mobile Marketing

Segundo o Site E-commerce News (2015) o Mobile Marketing é o termo

gue se refere ao uso de dispositivos méveis para atividades de Marketing. O termo M-
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Marketing é a abreviacdo de Mobile Marketing, e suas as operacdes podem ser
realizadas a partir de telefones celulares, assistentes digitais pessoais e demais
dispositivos méveis. Embora ainda esteja em estagio inicial, o0 Mobile Marketing tem
apresentado varias inovacdes e tem crescido bastante nos ultimos anos.

De acordo com Zenga (2009) “mobile marketing é a ferramenta que se
utiliza do celular para interacdo com o consumidor, que foi proporcionada pela
expansao do uso de recursos dos dispositivos moveis principalmente smartphones”.

Cavallini (2008) destaca que o celular pode ser usado tanto na
comunicacdo sem fio quanto na leitura de cddigo de barras de diversos tipos, o que
atualmente também é extensivo aos tablets. O QR-Code, por exemplo, € um cédigo
2D que pode ser lido pela camera, ou impresso em qualquer lugar (cartazes e
embalagens, por exemplo) e consegue armazenar informacdes como textos e URLS

de sites, 0 que o torna bastante funcional.

Figura 07- QR- Code

[w].x

Fonte: Google imagens.

Vaz (2011, p. 98) defende que, “apesar de invisivel, o mundo sem fio esta
cada vez mais presente na vida do consumidor”. Como as outras ferramentas digitais
o conteudo pode ser acessado a qualquer momento, porém, o uso do dispositivo
movel é que este vocé pode ter disponivel a qualguer momento no bolso, estando ou
nao em casa.

Para Roman, Gonzalez-Menezes e Marinas (2007), o aparelho celular € a
ferramenta de marketing que mais cresce potencialmente, uma vez que se torna um

dos mais eficazes meios de comunicacdo direta e interativa entre empresa e
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consumidor.

Com o crescimento do celular a sociedade acabou mudando seu
comportamento, com a facilidade de manter o celular sempre junto consigo o
consumidor fez com que as empresas utilizassem deste meio para manter as relacées
consistentes, uma vez que 0s obsticulos relacionados a conseguir encontrar seu
cliente ou ter que ligar varias vezes para o antigo telefone fixo.

Haig (2002) apresenta as seguintes caracteristicas que tornam a midia
movel atraente, sdo elas:

e Custo - as campanhas de mobile marketing tendem a ter melhor custo-
beneficio quando comparada a outros tipos de midia devido ao baixo custo de
transmissao de dados, em especial 0 SMS.

¢ Imediaticidade — Os celulares tém capacidade de escrita de mensagens para
respostas imediatas.

e Privacidade -Mesmo quando recebidos em lugar publico, os dados enviados
via celular se mantém privados.

e Conveniéncia — é possivel o envio de mensagens a qualquer lugar e qualquer
hora a qualquer pessoa.

e Ubiquidade - Devido a difusdo de celulares pelo mundo e a quantidade de
aparelhos pode-se chegar a qualquer tipo de perfil consumidor.

e Interacdo — o nivel de interacdo entre empresa e consumidores é alto e 0
contato € direto sem intermediérios.

¢ Integracdo — O celular pode ser usado como novo meio de comunicacdo com
consumidores reforcando campanhas com midias tradicionais.

Uma vantagem além das citadas acima € a possibilidade de a

empresa criar um marketing viral com o uso dos dispositivos moveis.

2.3 CONSUMIDOR 3.0

O consumidor 3.0conhecido também como neoconsumidor & o consumidor
gue realiza compras pela web, é aquele que faz pesquisas em diversos sites antes de
realizar a compra pela internet. Esse consumidor € um consumidor mais comunicativo
e é aquele consumidor reivindicativo, onde expdes suas satisfacdes e insatisfacdes.

Com o aumento das tecnologias esse consumidor chegou para mudar a

forma de vendas da empresa, tanto na forma de vendas quanto na forma de
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relacionamento com o cliente.

O perfil do consumidor brasileiro conforme pesquisas divulgadas pela HSM
Management (2010) se classifica em:

e 73% utilizam sites que comparam 0s precos dos produtos antes de
irem as Lojas.

e 55% dos usuérios ainda tém inseguranca em realizar transacoes
bancarias na internet.

Segundo a pesquisa o0s produtos mais adquiridos pelos consumidores da
web séo livros, eletroeletronicos, cds/dvds, produtos de informatica e dowloads de
musicas.

No marketing 3.0 quem dita as regras sdo os desejos e necessidades dos
clientes, além disso, é preciso convencer o cliente das convic¢des positivas da
empresa, com bons valores e ideais. A empresa deve tratar o consumidor ndo apenas
como um simples cliente, os profissionais do marketing devem pensar neles como
individuos plenos, com mente, coracdo e espirito. No marketing 2.0 é visto o
consumidor, ja no 3.0 a empresa visa satisfazer o consumidor e todos seus anseios.

O novo consumidor valoriza as marcas que oferecem algo além da simples
e formal relacdo de aquisicdo de bens e servicos. As empresas que conseguem
personalizar a experiéncia de compra e, principalmente, o pds-venda certamente tém
mais chances de conquistar a empatia e o engajamento desse cliente.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apresentam trés grandes forcas que
moldam o novo cendrio dos negdécios, sendo elas a era da participacao, a era do
paradoxo da globalizacdo e a era da sociedade criativa. Para ele, essas forgcas
transformam o consumidor e os deixam mais colaborativos, culturais e espirituosos. A
era da participacéo colaborativa € marcada pelo avanco tecnoldgico, que traz grandes
mudancgas para o consumidor. Com o avango da tecnologia da informacé&o as pessoas
acabam podendo descrever nas redes qual a sua experiéncia com uma marca ou com
um produto, sejam elas boas ou mas. Com o uso da internet sabe-se muito sobre o
consumidor, a empresa que tem como objetivo alcancar o consumidor por meios
digitais tem acessos em perfis de usuarios de redes sociais por exemplo. Com essas
informacgdes a empresa sabera onde e quando agir com aquele cliente especifico.

A marca precisa analisar e montar estratégias correta para se diferenciar
dos demais, com o crescimento das redes o consumidor tem a capacidade de
influenciar outros potencias clientes de uma empresa. (KOTLER, KARTAJAYA E
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SETIAWAN, 2010).

A segunda forca que move o novo conceito de marketing é a era do
paradoxo da globalizac&o, esta € impulsionada pelo avanco tecnolégico, permite a
troca de informacdes entre pessoas, paises e empresas. A globalizacao atinge todos
ao redor do mundo e cria uma economia integrada, estimulando o equilibrio e criando
paradoxos. Esse paradoxo descreve um pouco a mudanga no comportamento do
consumidor e o que o marketing 3.0 precisa captar dessas tendéncias. A ultima forca
gue impulsiona o marketing 3.0 € a era da sociedade criativa, onde € usado o lado
mais emocional do cérebro e que tem uma for¢a propulsora a tecnologia. (HSM
MANAGEMENT, 2010)

A revista HsM Management (2010) ainda apresenta que 0s
neoconsumidores mundialmente puderam ser agrupados em trés clusters, de acordo
com seus perfis demograficos e comportamentais:

* Neotradicionais (36% da amostra, 17% no Brasil).
* Neoecléticos (19% da amostra, 5% no Brasil)

* Neovanguarda (45% da amostra, 78% no Brasil).

HsM Management (2010, p.93), classifica estes consumidores da seguinte

forma:

Neotradicionais. Predominancia de mulheres e faixa etaria entre 45 e 54
anos, é o grupo que exibe menor grau de escolaridade. Sdo os consumidores
mais ligados a lojas fisicas ainda e utilizam a internet principalmente para
comparar pregos. O consumidor neotradicional ndo acessa a internet pelo
celular e tampouco faz compras por ele, ja que ndo o considera um meio
seguro para trocar informacdes. N&o aposta no crescimento do comércio por
celular tdo cedo. Se, para a compra de alimentos, esse consumidor prefere
as lojas, para vestuario, € o que mais compra pela internet - e pretende
continuar comprando. Diga-se, contudo, que esse resultado é fortemente
influenciado pela presenca de diversos paises europeus na amostra.
Neoecléticos. Sobretudo na faixa etéria entre 35 e 44 anos, sem
predominancia de género, sdo consumidores de média escolaridade que
compram pela internet ha pelo menos 3,5 anos e estdo abertos ao uso de
diversos canais de relacionamento com marcas, produtos e servi¢os. Para
esse grupo, a loja fisica ja deixou de ser a primeira escolha de lugar para
compras - na verdade, esse € o cluster que mais projeta o fim dos pontos de
venda tradicionais no futuro. Os neoecléticos sentem falta quando as lojas
ndo tém presenca online e valorizam as que a possuem. Entretanto, acessam
pouco a internet pelo celular, embora no futuro consigam se ver utilizando
mais esse canal. Ainda € o grupo que mais realiza compras em multiplos
canais nas diversas categorias de produtos, com excec¢do do canal internet
no segmento de beleza (é o consumidor que menos compra esse tipo de
produto pela web). Os neoecléticos acreditam que a internet ndo € um meio
seguro, embora comprem pela rede. A crenga nao € um empecilho na hora
da compra.

Neovanguarda. Com discreta predominédncia de homens e faixa etéaria
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oscilando entre 35 e 44 anos, é um grupo formado predominantemente por
consumidores com maior escolaridade, que compram pela internet h4 mais
de quatro anos e preferem comprar online as demais opcdes de canais,
embora também recorram a outros tipos de varejo. O consumidor
neovanguarda € o que mais compra eletroeletrénicos pela web e, no futuro,
€ 0 que mais pretende comprar em canais diversos. Esse grupo confia na
seguranca das ferramentas tecnoldgicas disponiveis e ja incluiu o celular em
seu mix de canais, embora ainda ndo tenha o costume de realizar compras
pelo celular. Seu maior uso da internet mével ainda é para obter informacgGes
€ comparar pregos e caracteristicas.

Com estes consumidores que estdo surgindo e 0s que ja existem, o
marketing adequado para cada um deles é apresentado na figura a seguir.

Figura 08 - Comparacéao entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

propulsoras

informacao

MKT 1.0 MKT 2.0 — MKT 2.0 VOLTADO
CENTRADO NO VOLTADO AO PARA OS
PRODUTO CONSUMIDOR VALORES
OBJETIVO Vender produtos Satisfazer e reter Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas Revolucdo industrial Tecnologia da Mowva onda

tecnoldgica

marketing

produto

Como as Consumo de massa, Consumidor Ser humano pleno
empresas necessidades inteligente, dotado | com coracdo, mente,
veem o tangiveis de coracao e e espirito,
mercado mente.
Conceito de Desenvolvimento de Diferenciacdo Valores

Diretrizes de

Especificacdo do

Posicionamento do

Missdo, Visdo e

Mkt da produto produto e da Walores.
empresa empresa
Proposta de Funcional Funcional e Funcional,
valor emocional emocional e
espiritual.
Interagdoc com Transacdo Relacionamento Colaboracdc um-
s bens/servigos x Um- para- um para-muitos
consumidores dinheiro

Fonte: Adaptagéo de KOTLER (2010, p. 6).

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transacéo, concentrava-se
em como efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado
pelo relacionamento — como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na
terceira fase, convida os consumidores a participar do desenvolvimento de
produtos da empresa e de suas comunicacdes. O marketing colaborativo é o
primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As empresas que praticam o
Marketing 3.0 querem mudar o mundo. N&o conseguirdo fazé-lo sozinhas. O
Marketing 3.0 representa a colaboracdo de entidades de negécios que
compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos (KOTLER, 2010,
p. 12).
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(KOTLER, 2010, p. 22) ainda apresenta que:

Em suma, a era do Marketing 3.0 é aquela em que as praticas de marketing
sdo muito influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes
do consumidor. E a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor,
em que o consumidor demanda abordagens de marketing colaborativas,
culturais e espirituais.

O fenbmeno da internet estd cada vez mais presente na vida dos
consumidores, com isso a participacdo das empresas para suprir essa necessidade
do consumidor 3.0 € essencial, com isso a empresa deve estar apta para atender, e
satisfazer as necessidades e desejos desse consumidor que esta cada vez mais
buscando por qualidade, interatividade, seguranca e confianga nas empresas que

apresentam na internet canais de vendas e marketing.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os métodos que foram utilizados para a
realizacdo da presente pesquisa.

Método é considerado um procedimento ou um conjunto de passos que sao
realizados para atingir um determinado objetivo. Ou seja, método € um processo
organizado, logico e sistematico ao qual estad presente em todos os ambitos da
experiéncia humana (APPOLINARIO, 2012).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento de uma pesquisa representa o planejamento onde sao
apresentados os detalhes do que se pretende realizar. Consiste em todo o plano ou
esquema que o pesquisador pretende utilizar no decorrer da elaboracdo do trabalho
(APPOLINARIO, 2012).

Neste trabalho serdo abordados dois tipos de pesquisa uma exploratéria e
a outra descritiva. Exploratéria, pois os estudos exploratérios tém a intencdo de
analisar um assunto pouco abordado e que ainda existem muitas duvidas sobre ele.
(SAMPIERI, 2013). Ainda de acordo com o autor, os estudos exploratérios geralmente
determinam tendéncias, identificando areas, contextos e situacbes de estudos. O
pesquisador entende a pesquisa como exploratdria, pois um dos pontos chave do
trabalho é identificar as potenciais tendéncias de marketing digital na atualidade.

Sobre a pesquisa descritiva Michel (2015) apresenta esta como a que
verifica, descreve e explica problemas, fatos ou fendmenos que ocorrem na vida real,
com preciséo, fazendo relacdo, conexao, levando em consideracao a influéncia que o
ambiente exerce sobre elas. Essa pesquisa nao interfere no ambiente, tem a
finalidade de apresentar e explicar os fenbmenos que ocorrem. Portanto, ao descrever
as praticas de marketing digital e a percepcdo dos clientes da empresa em estudo
sobre o uso destas ferramentas, utiliza-se a pesquisa descritiva.

Quanto aos meios a pesquisa é classificada como bibliografica e de campo.
E bibliografica por se tratar de um levantamento sobre quais sdo as tendéncias de
marketing digital, utilizando embasamento tedrico de publicagbes como livros,

revistas, periodicos e sites. Para Boccato (2006) essa € a pesquisa que esclarece
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algum problema, analisando, discutindo ou trazendo contribui¢cdes sobre algo que ja
tenha sido pesquisado.

A proxima etapa é a pesquisa de campo, pela qual foram coletados os
dados do ambiente natural, com o objetivo de observar/comparar o ambiente natural
com a teoria, e ai poder auxiliar a empresa, se necessario, com as informacdes
levantadas pelo pesquisador. Santos (2004) classifica a pesquisa de campo como
“[...]aquela que recolhe dados in natura, como percebidos pelo pesquisador.
Normalmente, a pesquisa de campo se faz por observacao direta, levantamento ou
estudo de caso.”

Na pesquisa descritiva, a abordagem sera quantitativa, uma vez que sera
aplicada com os clientes a fim de correlacionar, interpretar e ter opiniées por meio do
guestionario que sera realizado. O pesquisador fez uso de questionarios com escalas
para poder quantificar as opinides dos clientes a associa-las a determinado
comportamento. Sobre a abordagem quantitativa Creswel (2010) apresenta que a
mesma € caracterizada com a coleta dos dados obtidos que serdo mensurados, e
pode-se realizar a analise com o uso de procedimentos estaticos.

J& a pesquisa exploratdria sera qualitativa e se dara por meio de entrevista
com o gestor de marketing, seguindo um roteiro de questdes. Para a abordagem
qualitativa Marconi e Lakatos (2009) identificam que esta tem a intencao de identificar
algo natural, ou seja, apresenta dados reais de uma forma complexa e

contextualizada.

3.2 LOCAL DE ESTUDO

O estudo foi realizado na empresa RAMAGE localizada na cidade de
Ararangua-SC para verificar quais séo os meios de marketing digital utilizados pela
empresa até o momento da pesquisa. Foi aplicado um questionario com os clientes
da empresa para tragar o perfil do publico-alvo e se estes tém o conhecimento da
divulgacao da empresa por meios digitais.

A empresa usada como estudo foi idealizada pelo Senhor Edio Apolinario
de Oliveira, no ano de 1981 e conta com 4 lojas, 3 delas localizadas em pontos
estratégicos na cidade de Ararangua e outra loja na cidade vizinha de Balneario Arroio
do Silva — SC. A empresa varejista é considerada a maior loja da regiao de Ararangua.

Comercializa confec¢cbes masculina, feminina, infantil, juvenil e bebé, e conta também



46

com enxovais, cal¢ados, tecidos e brinquedos. Possui crediario préprio e lanchonete
interna.

A empresa tem como Visdo: “Ser reconhecida como uma empresa idonea
e capaz de atender e surpreender seus clientes e colaboradores, através da qualidade
no atendimento comprometimento, produto e pre¢o”

Sua Missdo é: “satisfazer as necessidades de nossos clientes e
colaboradores através do continuo aperfeicoamento e na qualidade de nosso
atendimento, buscando sempre inovar, prosperando como empresa e se dedicando a
responsabilidade social”

Seus Valores séo: Respeito a vida, ao individuo e a natureza; Honra de
NOSSOS compromissos junto aos nossos fornecedores e colaboradores; Ambiente
harménico entre colaboradores, através da qualidade no atendimento

comprometimento, produto e prego.

3.3 DEFINICAO DA POPULACAO- ALVO E AMOSTRA

A populagdo do estudo foi constituida a partir dos clientes das lojas
Ramage situada na Av. Sete de Setembro e da loja BellaShop que fica localizada na
Av. Getulio Vargas, ambas no centro de Ararangua-SC. Ja a amostra foi composta
pelos clientes que aceitaram participar da pesquisa, resultando em 53 entrevistados.
Por esta razdo a amostra é classificada como ndo-probabilistica e por conveniéncia
visando obter respostas dos clientes mais assiduos das lojas envolvidas na pesquisa.

A amostra ndo probabilistica segundo Mattar (2009) “[...] é aquela em que
a selecdo dos elementos da populacédo para compor a amostra depende ao menos
em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo”.

Justifica-se ainda que o estudo ndo tem a intencao de generalizar de forma

alguma os resultados que surgiram com a pesquisa.

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados orienta como as informacdes da pesquisa serao

obtidas.

As técnicas de coleta de dados sdo os instrumentos, os formularios, os
roteiros que serao utilizados na busca e registro de dados. As técnicas devem
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ser adequadas aos métodos, pois o registro dos dados deve ser feito de forma
a permitir a melhor analise dos mesmos. (MICHEL, 2015, p.154)

A pesquisa conta com dados primarios levantados por meio de
questionarios direcionados aos clientes pelo proprio pesquisador. Esse questionério
foi composto por dezoito perguntas fechadas subdivididas em 3 grupos, sendo estes:
perfil dos clientes da empresa em estudo, habitos de consumo de midias digitais dos
clientes, e a aceitacdo dos clientes com relacdo as acOes de marketing digital
utilizadas pela empresa Ramage.

Os questionarios foram aplicados pelo proprio pesquisador durante o més
de setembro de 2016.

Para a entrevista com o gestor de marketing da organizacao, cujo objetivo
era a identificacdo das midias utilizadas no processo de marketing digital pela mesma,
foi elaborada uma entrevista semiestruturada, composta por 12 questées com

abordagem qualitativa, também realizada pelo pesquisador.

3.5PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados oriundos do questionario foram tabulados no programa
Microsoft Excel, e apds todo o processo de tabulacao foram entdo elaborados gréaficos
em formato de pizza visando trazer o maior entendimento para o leitor deste trabalho.
Ja os dados qualitativos obtidos por meio da entrevista com o gestor serao

apresentados na forma de transcricdo das perguntas e suas respectivas respostas.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados que foram obtidos com as
pesquisas realizadas na empresa Ramage Ind. E Comércio de confeccdo Ltda. No
primeiro bloco estdo os resultados da entrevista realizada com a gerente geral das
lojas e com o gestor de marketing, e em seguida no segundo bloco, estdo os

resultados obtidos com a pesquisa de campo realizada com clientes da empresa.

4.1 PERFIL DA EMPRESA QUANTO AO USO DO MARKETING DIGITAL

Pergunta: Qual a importancia do marketing para a empresa?
Resposta: O marketing digital para a empresa € considerado uma ferramenta de
suma importancia e tem como alvo vendas de sucesso através da relagdo do

marketing direto.

Pergunta: Quais midias tradicionais a empresa utiliza como canal de marketing?
Resposta: As midias utilizadas pela empresa sdo: Radios AM e FM, Carro de som
local proprio da empresa, € também disponibilizado para os clientes impressos, e
outdoors.

Pergunta: Quais midias digitais a empresa utiliza como canal de marketing?
Resposta: No momento a empresa utiliza apenas as redes sociais como o Facebook,

Instagram e WhatsApp.

Pergunta: De onde vem o maior retorno? Das midias tradicionais ou das digitais?
Resposta: Hoje se atingiu um grande grupo através da midia digital, porém nosso
maior retorno vem da midia tradicional devido ao estilo do publico que atendemos. A

maior parte do interior da regiao.
Pergunta: A empresa estéa satisfeita com o retorno que as midias digitais tras?
Resposta: A satisfacdo vem através do nivel de empenho que se faz. O termdémetro

desse feedback séo as vendas. E tem sido satisfatéria por enquanto.

Pergunta: Para a empresa, quem € o seu publico-alvo?
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Resposta: A empresa atende as classes: B, C e D.E também todos que procuram
qualidade nos produtos oferecidos, atendimento qualificado e pregos acessiveis.

Pergunta: A empresa tem a preocupacao de manter seus clientes informados com
quais tipos de informacdes? (EX. preco, moda, tendéncias...):

Resposta: Nos preocupamos em oferecer todas as informacgfes possiveis dos
produtos. Usando todas as armas disponiveis que temos. Os clientes sdo informados

sobre valores, qualidade, tendéncia dentro de cada estacéo.

Pergunta: Quais sao os pontos falhos da empresa com relagéo ao marketing digital?
Resposta: A inutilizacdo do site. A partir de dezembro deste ano(2016) sera
atualizado sendo o mesmo apresentado para nossos clientes de uma forma moderna

e diferenciada.

Pergunta: Quais sdo os pontos fortes da empresa com a utilizacdo do marketing
digital?

Resposta: Com a utilizacdo das midias digitais, a empresa consegue ter umbom
relacionamento com cada pessoa interessada em qualquer que seja o produto que
oferecemos. Buscamos oferecer atendimento rapido e satisfatério aos clientes que

NnosS procuram.

Pergunta: Quantos seguidores a empresa possui em suas redes sociais?
Resposta: Com relacdo ao Facebook, entre perfil e fan page a empresa conta com
mais de 4900, no Instagrammais de 550, e no WhatsApp contamos mais de 600

clientes.

Pergunta: Levando em consideracgao as redes sociais, de onde vem a maior interagao
com o cliente?
Resposta: Facebook e WhatsApp sdo os canais ao qual temos o maior

contato/interacdo com os clientes.

Pergunta: Além de redes sociais a empresa utiliza outro canal de marketing digital?
Resposta: A empresa utiliza o canal de TV local, e em algumas vezes utilizamos

também Tv regional.
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4.2 RESULTADOS DA PESQUISA REALIZADA COM OS CLIENTES.

Nesta secao serdo apresentados os resultados obtidos a partir da pesquisa

de campo realizada com os clientes da Ramage, organizados em trés blocos sendo o

primeiro referente ao perfil dos clientes da empresa em estudo, o segundo referente

aos habitos de consumo de midias digitais dos clientes, e o terceiro tem a intencéo de

Identificar a aceitacdo dos clientes com relacdo as acdes de marketing digital

utilizadas pela empresa Ramage.

4.2.1 Perfil dos clientes entrevistados

Tabela 01 - Género.

Resposta NUumero Porcentagem
Masculino 11 21 %
Feminino 42 79%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Figura 09 - Género.

B Masculino ™ Feminino

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Através dos resultados da pesquisa nota-se que 79% dos clientes que

responderam o questionario sdo mulheres, enquanto apenas 21% sao do género

masculino.
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A segunda questao buscou identificar qual a faixa etaria destes clientes.

Tabela 02 - Faixa Etéaria.

Resposta Numero Porcentagem
Entre 18 a 35 anos 29 55%
Entre 36 a 45 anos 11 21%
Entre 46 a 55 anos 9 17%
Mais de 56 anos 4 7%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Figura 10 - Faixa Etaria.

M Entre 18 a 35 anos M Entre 36 a 45 anos M Entre 46 a 55 anos

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Mais de 56 anos

Analisando a figura 10, pode-se observar que 55 % dos entrevistados tem
idades entre 18 a 35 anos, 21% entre 36 a 45, 17% entre 46 a 55, e 7% tem idade

maior que 56 anos.

Dando sequéncia ao questionario a terceira questéo se referia ao estado

civil dos entrevistados.

Tabela 03 - Estado Civil.

Resposta Numero Porcentagem
Solteiro (a) 15 28%
Casado (a) 36 68%
Separado (a) 1 2%
Viavo (a) 1 2%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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Figura 11 - Estado Civil.

M Solteiro (a) M Casado (a) M Separado (a) Vitvo (a)

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Pode-se observar na figura 11que a maior parte dos entrevistados, 68%,

responderam serem casados, 28% solteiros, 2% separados e 2% vilvos.

A quarta pergunta se referia ao nivel de escolaridade dos clientes

entrevistados.

Tabela 04 -Nivel de escolaridade

Resposta Numero Porcentagem
Ensino fundamental incompleto 6 11%
Ensino fundamental completo 3 6%
Ensino médio incompleto 10 19%
Ensino médio completo 19 36%

Ensino técnico incompleto 0%

Ensino técnico completo 2%

Ensino superior completo 17%

0
1
Ensino superior incompleto 5 9%
9
0

N&o possui escolaridade 0%

Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Em seguida é apresentado os dados em forma de grafico com os dados

obtidos com a pesquisa em relagédo ao nivel de escolaridade dos entrevistados.
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Figura 12 - Nivel de escolaridade.

B Ensino fundamental incompleto B Ensino fundamental completo

B Ensino médio incompleto Ensino médio completo
H Ensino técnico incompleto H Ensino técnico completo
H Ensino superior incompleto H Ensino superior completo

B N3o possui escolaridade

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Com relacédo ao nivel de escolaridade percebe-se que a maior parte dos
clientes, 36% tem o ensino médio completo, na sequéncia 19% ensino médio
incompleto, 17% superior completo, 11% fundamental incompleto, 9% possuem o
superior incompleto, 6% fundamental completo e apenas 2% dos entrevistados tem o

ensino técnico completo.

A ultima pergunta deste bloco se refere a renda familiar dos entrevistados.

Tabela 05 -Renda familiar mensal.

Resposta NUmero Porcentagem
Até 02 Salarios minimos 16 30%

De 02 a 04 salarios minimos 21 40%

De 04 a 10 salarios minimos 16 30%
Mais de 10 salarios minimos 0 0%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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Figura 13 - Renda familiar mensal.

B Até 2 salarios minimos B De 02 a 04 salarios minimos

 De 04 a 10 salarios minimos & Mais de 10 salarios minimos

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Com relacdo a renda familiar mensal dos clientes, a figura acima mostra
que 40% dos entrevistados ganham entre 02 e 04 salarios minimos, 30% até 02

salarios minimos e 30% entre 04 e 10 salarios.

4.2.2 Habitos de consumo de midias digitais dos clientes.

Neste bloco, as questdes buscaram identificar especificamente quais

veiculos de comunicacéo séo utilizados com maior frequéncia pelos clientes da loja.

Tabela 06 -Veiculos de comunica¢cdo mais utilizados.

Resposta Numero Porcentagem

Radio 26 18%
TV a cabo 27 18%
TV Aberta 17 12%
Revista 7 5%

Jornais 19 13%
Internet 42 29%
Outros 7 5%

Total 145 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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Figura 14 - Veiculos de comunicagcao mais utilizados.

B Radio ETVacabo M Internet @ Revista BTV aberta HJornais B Outros

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

A figura 14 apresenta que 29% dos entrevistados tem a internet como o
veiculo de comunicacdo mais utilizado,18% TV a cabo, outros 18% radio, 13% jornais,

12% TV aberta, e 5% revistas e outros.

Dando continuidade, os entrevistados foram questionados com relacdo a

frequéncia que utilizam a internet.

Tabela 07 -Frequéncia que utiliza a Internet.

Resposta Numero Porcentagem
Uma vez por semana 3 6%
Duas a trés vezes por semana 1 2%
Mais de trés vezes por semana 5 9%
Todos os dias 41 77%
N&o utiliza 3 6%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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2%
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B Uma vez por semana

H Mais de trés vezes por semana

B Nao utiliza

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

m Duas a trés vezes por semana

Todos os dias

De acordo com a pesquisa, 77% dos entrevistados utilizam a internet todos

os dias, 9% mais de trés vezes por semana, 6% uma vez por semana, outros 6% nao

utiliza a internet e 2% utiliza a internet pelo menos 2 vezes por semana.
Na pergunta seguinte, os entrevistados responderam sobre as razdes pelas

quais utilizam a internet.

Tabela 08 -Razdes pelas quais utilizam a internet.

Resposta NUumero Porcentagem
Divertimento/Entretenimento 27 24%
Para se informar/Saber das noticias 32 28%
Passar o tempo/Tempo livre 18 16%
Estudar 16 14%
Como companhia 3 3%
QOutros 13 12%
Nao soube/ Nao respondeu 3 3%
Total 112 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)



Figura 16 -Raz0es pelas quais utilizam a internet.

1;"“

28%

16%

M Para me divertir/como entretenimento

W Para me informar/saber as noticias

Passar o tempo/tempo livre
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Para estudar/aprender por causa de um programa especifico/uma matéria

especifica

B Como uma companhia para mim

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Os dados apontam que 28% utilizam a internet para se informar, 24% como

divertimento e como entretenimento, 16% utilizam a internet com passa tempo, 14%

dos entrevistados utiliza para estudos, 12% outros, e em seguida 3% dos

entrevistados responderam que utilizam a internet como companhia sendo que outros

3% nao souberam responder.

Na sequéncia os entrevistados puderam responder quais redes sociais

utilizam frequentemente.

Tabela 09 -Redes sociais utilizadas.

Resposta Numero Porcentagem

Facebook 46 27%
WhatsApp 38 22%
Instagram 17 10%
SnapChat 10 6%
Twitter 6 3%
Google 23 14%
Youtube 20 12%
Outras 6 4%
Nenhum 3 2%
Total 169 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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B Facebook
Twitter

H YouTube

M Instagram

H Google+

B Nenhum

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

B SnapChat

B WhatsApp

Com base nas informacdes da pesquisa tem-se que 27% dos clientes

utilizam a rede social Facebook, 22% o WhatsApp, 14% utilizam o Google, 12%

utilizam o Youtube, 10% o Instagram, 6% o Snapchat, 4% utilizam outras redes

sociais, 3% o Twitter e apenas 2% nao utilizam nenhuma rede social.

Os clientes foram questionados também sobre qual a forma que utilizam

para acessar as redes sociais.

Tabela 10 - Qual forma que utilizam para acessar as redes sociais.

Resposta Numero Porcentagem
Pelo computador 22 35%
Pelo telefone celular 38 59%
Pelo tablet 2 3%
N&o sabe/ ndo respondeu 2 3%
Total 64 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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Figura 18 -Qual forma que utilizam para acessar as redes sociais.

3%

B Por computador H Pelo tablet M Pelo telefone celular = Ndo sabe

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Entre as formas de acesso a Internet, os dados coletados indicam que 59%
dos clientes acessam pelo telefone celular, 35% utilizam o computador como forma
de acesso, 3% responderam utilizar o tablet, e outros 3% n&o souberam informar.

Foi questionado também se o cliente entrevistado ja teria efetuado alguma

compra pela internet.

Tabela 11 - Ja efetuou compras pela internet.

Resposta Numero Porcentagem
Sim 28 53%
N&ao 25 47%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Figura 19 -J4 efetuou compras pela internet.

B Sim ®mNao

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)



60

Observando a figura 19 nota-se que 53% dos entrevistados j& realizaram
algum tipo de compra pela internet, e 47% nunca realizaram compras pela internet.
A pergunta subsequente buscou identificar junto aos entrevistados que ja

compraram pela internet, quando aconteceu a ultima compra.

Tabela 12 - Quando foi a ultima vez que realizou compra pela internet.

Resposta NUumero Porcentagem

Ha menos de 24 horas 4 14%
Ha& menos de uma semana 3 11%
Ha menos de um més 1 4%

Ha menos de trés meses 3 11%
H& menos de seis meses 6 21%
Ha menos de um ano 3 11%
Ha mais de um ano 4 14%
N&o sei/ Nao lembro 4 14%
Total 28 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Figura 20 - Quando foi a ultima vez que realizou compra pela internet.

B H4 menos de 24 horas B Ha menos de uma semana B Ha menos de um més
Ha menos de trés meses M Ha menos de seis meses B Ha menos de um ano

B Ha mais de um ano B N3o sei

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

De acordo com a pesquisa, dos 28 entrevistados que ja efetuaram algum
tipo de compra pela internet, 21% realizou compra ha menos de 6 meses, 14%
responderam que realizaram a compra ha mais de um ano, outros 14% nao souberam

responder ou ndo lembraram, 14% responderam que realizaram a compra a menos



61

de 24 horas, 11% responderam que realizaram a compra h4 menos de um ano, outros
11% h& menos de 3 meses, outros 11% responderam ainda que compraram ha menos
de uma semana e 4 % ha menos de um més.

Apoés analisar ha quanto tempo estes clientes efetuaram as compras, 0
questionario tinha a intencdo de saber quais os produtos que os clientes haviam

comprado pela internet.

Tabela 13 - Quais produtos comprou pela internet.

Resposta NUmero Porcentagem

Roupas e acessorios 11 22%
Livros, Cds, DVDs 10 20%
Brinquedos 3 6%

Alimentos e bebidos 1 2%

Artigos para presente 5 10%
Eletrodomésticos 14 28%
Outros 6 12%
Total 50 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Figura 21 - Quais produtos comprou pela internet.

B Roupas e acessoérios M Livros, Cds, DVDs H Alimentos e bebidas
Brinquedos B Artigos para presentes M Eletrodomésticos

W Outros. Quais?

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Observando a figura 21nota-se que 28% dos entrevistados utilizou a
internet para comprar eletrodomésticos, 22% para a compra de roupas e acessorios,
20% para livros, Cds e DVds, 12% utilizou para compras de outros tipos, 10% para
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artigos de presente, 6% para brinquedos e apenas 2% para compras de alimentos ou
bebidas.

Apoés a identificacdo das compras dos clientes pela internet, foi feito o
guestionamento para os clientes se 0s mesmos gostam de receber informacgdes sobre

produtos das empresas pela internet.

Tabela 14 -Gosta de receber informacdes das empresas.

Resposta NUumero Porcentagem
Sim 30 57%
N&o 23 43%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Figura 22 - Gosta de receber informac¢des das empresas.

ESim ®Nao

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

De acordo com a pesquisa, 57% dos clientes gostam de receber

informacdes das lojas ou empresas nas quais compram, outros 43% dizem n&o gostar.

4.2.3 Aceitacédo dos clientes com relacao as a¢c6es de marketing digital utilizadas
pela empresa Ramage.

O terceiro bloco da pesquisa tem o intuito de identificar qual a opinido e
aceitacao dos clientes sobre as midias digitais utilizadas pela empresa Ramage como
canal de marketing.
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A primeira questéo verifica se os clientes tém o conhecimento das midias

digitais que a empresa utiliza.

Tabela 15 -Conhecimento sobre midias digitais utilizadas pela empresa.

Resposta Numero Porcentagem
Sim 38 72%
N&o 15 28%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Figura 23 -Conhece as midias digitais utilizadas pela empresa.

HSim ®mNao

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Segundo os dados obtidos com a pesquisa, observa-se que 72% dos
clientes tem conhecimento das midias digitais que a empresa utiliza, outros 28% nao
conseguiram identificar essas midias.

Foi perguntado também aos entrevistados dentre as midias que a empresa

disponibiliza, quais eles costumam seguir ou consultar com alguma frequéncia.

Tabela 16 - Midias que a empresa utiliza mais consultadas.

Resposta NUumero Porcentagem
Site 7 9%
Facebook 34 43%
Instagram 9 11%
WhatsApp 21 26%
Nenhum 9 11%
Total 80 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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Figura 24 - Midias que a empresa utiliza mais consultadas.

HSite M Facebook M Instagram WhatsApp B Nenhum

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

De acordo com os dados pode-se observar que 43% dos entrevistados
costumam seguir a empresa no Facebook, 26% no WhatsApp, 11 % no Instagram,
outros 11% ndo consomem nenhuma midia disponibilizada pela empresa, e 9%
visitam o site da empresa.

A questdo seguinte buscou conhecer qual a aceitacdo que os clientes da
empresa Ramage teriam caso ela comecasse a enviar informacdes para seus clientes,

visando manté-los informados sobre, moda, promogdes, pre¢os, langcamentos etc...

Tabela 17 - Aceitacdo de mensagens com informacdes da empresa.

Resposta Ndmero Porcentagem
Sim 28 53%
N&o 25 47%
Total 53 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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Figura 25 - Aceitacdo de mensagens com informacdes da empresa.

ESim ®Nao

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

A pesquisa apontou que 53% dos clientes entrevistados gostariam que a
empresa os mantivessem informados com informacdes que seriam relevantes para os
mesmos, outros 47% nao gostariam.

Na ultima questédo do questionario foi perguntado aos entrevistados quais
seriam as informacdes mais relevantes que os mesmos gostariam de receber da

empresa.

Tabela 18 - Informacdes mais relevantes que os clientes gostariam de receber.

Resposta Numero Porcentagem
Moda 10 12%
Preco 25 30%
Promocéo 30 37%
Lancamento 17 21%
Total 82 100%

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)
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Figura 26 -Informacdes mais relevantes que os clientes gostariam de receber.

B Moda MPrego M Promogdo Langamentos

Fonte: Dados Obtidos na Pesquisa (2016)

Para os clientes que gostariam de receber informagfes da empresa, 37%
preferem informacgdes sobre promocdes, seguido de 30% que preferem informacdes
de precos dos produtos, 21% gostaria de receber noticias sobre lancamentos e 12%

sobre moda.

4.2 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Nesta secdo sera apresentada uma andlise geral da pesquisa, que tem
como principal objetivo avaliar as acdes de marketing digital utilizadas por uma
empresa de varejo localizada na cidade de Ararangua-SC

Com relagdo a entrevista realizada com o gestor de marketing da empresa
em estudo, pode-se observar que a empresa vem utilizando as midias digitais como
canal de comunicacédo para com o cliente, sendo as redes sociais da empresa as
principais midias digitais utilizadas. A empresa conta com um site que esta no ar,
porém, € pouco utilizado e esté bastante desatualizado. Questionado sobre as midias
na entrevista, o gestor cita que a empresa tem a intencao de atualizar este site para
gue 0 mesmo torne-se mais uma ferramenta de marketing digital a favor da empresa.

A empresa entende que o marketing, sendo ele utilizado de forma
tradicional ou com as novas ferramentas que disponibiliza, é algo de grande
importancia para uma organizacao e busca se aprimorar no conhecimento para que
possa atender seus clientes da melhor forma possivel.
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A empresa busca atingir seus clientes da forma tradicional e também por
meio do marketing digital, fazendo com que os mesmos tornem-se clientes fiéis e
efetivamente realizem a compra de seus produtos. Ela visa ter um relacionamento em
longo prazo com os clientes atuais e com futuros clientes.

Na entrevista pode-se verificar também que o gestor tem a preocupacgédo de
manter seus clientes informados com relagéo a precos, moda, langamentos por meio
das midias digitais que utiliza. Por isso, a empresa conta com um numero significativo
de seguidores nas redes sociais, fazendo com que as publicacdes nas redes, tanto no
Facebook, Instagram e WhatsApp atinjam o maior nimero de pessoas, sejam elas
clientes ou néo clientes.

Como ponto forte o gestor entrevistado cita que com a utilizacdo das midias
a empresa pode ficar mais préxima de seus clientes, além de proporcionar a estes um
atendimento mais rapido. Ou seja, a empresa tem o cuidado de responder e atender
a estes clientes de forma rapida e eficaz, tirando as duvidas relacionadas aos produtos
disponibilizados. Com a utilizacdo das midias digitais a empresa vé um retorno
consideravel nas vendas.

Quanto a pesquisa realizada com os clientes observou-se que 79% séo do
género feminino, 55% possuem idade entre 18 e 35 anos, e a maioria com 68% séo
casados. Quanto a escolaridade 36% possuem o ensino médio completo e em relacao
a renda familiar 40% dos entrevistados recebem de 2 a 4 salarios minimos

Dados relevantes que também poderao ser utilizados a favor da empresa
em estudo é que dos clientes entrevistados 29% utilizam a internet como a principal
midia social.

Percebeu-se ainda que dos clientes entrevistados 77% utiliza a internet
todos os dias, e suas principais motivacdes sdo as buscas por informacgdes de um
determinado assunto, e noticias do dia-a-dia. Como principal rede social utilizada
pelos entrevistados esta o Facebook com 27%, e para a utilizacdo das midias digitais
59% usa o celular como forma de acesso. Dos entrevistados que responderam a
guestdo de compras pela internet pode-se notar que 59% ja efetivaram alguma
compra pela internet, sendo que 21% realizou essa compra ha menos de 6 meses.
Os principais produtos adquiridos por estes clientes sdo eletrodomeésticos e roupas,
sendo que apos a efetivacdo da compra destes produtos 57% dos clientes gostaram
de receber informacbes consideradas relevantes por eles das empresas que

compraram.
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No terceiro e Ultimo bloco do questionario os clientes foram guestionados
sobre as midias que a empresa Ramage utiliza, 78% disseram conhecer as midias
gue a empresa utiliza, sendo a principal delas o Facebook com 43%. Outro dado
relevante foi a aceitacdo dos clientes em receber futuras informacgdes que poderiam
ser feitas pela empresa Ramage alcangcando o indice de 53%. Sobre qual tipo de
informacgao os clientes gostariam de receber, 37% dos entrevistados indicaram as

mensagens que trouxessem informacées sobre promocoes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A globalizacdo é dirigente e dirigida pela revolucdo da tecnologia da
informac&o. Uma das maneiras de a globalizacéo auxiliar na proliferacédo da tecnologia
da informagéo pelo planeta € a difusdo, ou seja, o que impulsiona ela a isso é o
aumento da exposicdo e da conscientizacdo por meio de veiculos globais de
comunicacao.

A internet esta deixando de ser vista apenas como um meio de pesquisa,
para atuar diretamente na vida das pessoas, facilitando o acesso de informacdes,
transparéncia na relacdo entre empresa e consumidor, e nos obstaculos geograficos
da comunicacédo. A internet vem sendo considerada nos ultimos anos por estudiosos
como um canal efetivo de negécios e comunicacdo mercadoldgica, ou seja,
proporciona as pessoas uma nova maneira de consumo, assim causando grandes
impactos no modelo tradicional de marketing.

O presente estudo teve como objetivo analisar as acfes de marketing
digital utilizadas por uma empresa de varejo localizada na cidade de Ararangua-ScC.
Para isso foi realizado um estudo bibliografico com o intuito de identificar as
tendéncias de marketing digital, entrevistas com o gestor de marketing da empresa
em estudo para que se pudesse levantar as acdes de marketing digital que a mesma
utiliza, e também foi aplicado um questionario que tinha como principal intencéo
conhecer os clientes dessa organizacéao e seus habitos com relacdo ao marketing nas
midias digitais.

A entrevista aplicada junto com o gestor da empresa Ramage de
Ararangua, aponta de modo geral, que a utilizacdo das midias digitais como canal de
marketing tem um retorno significativo para a empresa. Mesmo néo sendo o principal
canal de divulgacdo da marca e de seus produtos, a empresa acredita que com as
mudancas tecnologicas deve sim se preocupar em atender os clientes que também
estdo cada vez mais conectados a internet e tudo que esta ferramenta oferece. A
internet se tornou uma ferramenta de estratégia essencial, pois se uma organizagao
ou um profissional deseja manter-se competitivo no mercado, seja ele qual for, precisa
considerar o fato que a internet vai ser um de seus recursos. Chleba (2000)

Porém como apresentado na entrevista, o gestor se preocupa
principalmente com as midias tradicionais, ja que para a empresa seus clientes sao

do interior e das cidades vizinhas tendo entdo a percep¢cdo de que serdo melhor
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atingidos por meio das midias tradicionais. Com isso 0 maior retorno, segundo 0s
gestores, ainda vem sendo das midias tradicionais, mesmo as digitais crescendo
constantemente. Segundo Gabriel (2010, p.92) a identificagéo do publico-alvo de uma
empresa “determina as melhores estratégias a serem desenvolvidas e a mensuracéo
do engajamento desse publico em relagdo as estratégias aplicadas determina os
ajustes a serem executados.”.

Cerca de 29% dos clientes entrevistados apresentaram a internet como a
midia que mais utilizam, tendo entdo a empresa a oportunidade de aperfeicoar ainda
mais seu marketing neste meio. Foi constatado também que a maioria destes usuarios
utiliza a internet todos os dias, na sua maior parte para poder se informar do que vém
acontecendo, saber noticias, como forma de entretenimento, etc...

Pode-se observar ainda com esta pesquisa que 27% dos entrevistados
utilizam o Facebook como a principal rede social, sendo este acesso feito na maioria
das vezes pelo telefone celular. Dias e Couto (2011) nos dizem que s redes sociais
sdo organizadas para constituir um sujeito e ao mesmo tempo um produtor de
conhecimento, em especifico o Facebook j& que com a utilizacdo dessa ferramenta
ocorre a possibilidade de colocar em circulacéo, textos, artigos, eventos, e também
campanhas, assim trazendo a maior aproximac¢ao com o cliente.

Partindo desta informacdo, pode-se dizer que a empresa além de
apresentar informacdes sobre produtos, precos, promocdes pode aprimorar seu
marketing de conteldo trazendo informacdes por meio do seu principal canal de
comunicacao que é o Facebook.

A empresa deve oferecer também informac6es mais relevantes para esses
clientes a fim de demonstrar que a mesma nao esta apenas interessada na venda,
mas sim em criar um relacionamento com este cliente. Segundo Chleba (2000) a
grande forca do marketing na internet, ou digital, esta na interatividade, na qual trata
a exigéncia constante dos clientes e esta deve ser percebida como informacao por
meio dessa troca de dados que a internet disponibiliza.

Com a realizagcdo da pesquisa pode-se observar que 0s entrevistados
compram produtos pela internet, e que a maior parte das compras é de
eletrodomeésticos, seguidos de roupas.

Apds as compras estes consumidores gostam de se manter informados,
receber informacgdes sobre novos produtos, sobre a empresa a qual se tornou cliente.

Ou seja, o cliente tem a preocupacao e o interesse de manter o contato com a
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empresa. Observa-se entdo que o pds-venda além de ser algo que o cliente tem
interesse faz com que a empresa crie um vinculo com esse consumidor, fazendo com
gue 0 mesmo se torne um consumidor fiel. Segundo Vavra (1993), com o pds-venda
os clientes que foram atingidos comprardao outros produtos da mesma empresa, ao
invés de procurarem um concorrente quando necessitam de tais produtos. Além disso,
0 pés-venda consegue mensurar a satisfacao dos clientes pelos produtos ou servigos
atuais.

No que se refere ao conhecimento das midias utilizadas pela empresa
Ramage, observou-se que a maior parte dos clientes tem o conhecimento das midias
gque a empresa utiliza, sendo que 43% dos clientes citaram o Facebook como a
principal midia da empresa, seguido do WhatsApp e Instagram.

Com a utilizac&o correta das ferramentas que a empresa tem a disposi¢cao
pode-se afirmar que a ela tem toda a estrutura base para proporcionar aos seus
clientes uma melhora na utilizacdo das midias digitais, visando criar um vinculo em
longo prazo com os clientes atuais, e promovendo a marca para atingir o publico digital

que vem crescendo constantemente.
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APENDICE

APENCICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA COM O GESTOR DE MARKETING DA
EMPRESA RAMAGE.

v 2
CURSO DE ADMINISTRACAO

unesc COM HABILITACAO EM COMERCIO EXTERIOR A

Ararangud, Outubro de 2016.
Prezado (a) Entrevistado(a),

Este roteiro de entrevista faz parte do Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo com
Habilitagdo em Comércio Exterior, do académico Patrick Nunes Leandro, que tem por objetivo analisar as midias

digitais utilizadas por essa empresa com relagdo aos seus clientes.

Sua colaboracéo e sinceridade nas respostas sdo fundamentais para que os objetivos do estudo sejam
alcancados.

1- Qual aimportancia do marketing para a empresa?

2- Quais midias tradicionais a empresa utiliza como canal de marketing?

3- Quais midias digitais a empresa utiliza como canal de marketing?

4- De onde vem o maior retorno? Das midias tradicionais ou das digitais? Explique:
5- A empresa esta satisfeita com o retorno que as midias digitais tras? Explique:

6- Paraaempresa, quem é o seu publico-alvo?

7- A empresatem a preocupacao de manter seus clientes informados com quais tipos de informac6es?
(Ex. preco, moda, tendéncias...):

8- Quais séo os pontos falhos da empresa com relacéo ao marketing digital utilizado?
9- Quais séo os pontos fortes da empresa com a utilizacdo do marketing digital:
10- Quantos seguidores a empresa possui em suas redes sociais?

e Facebook

e Instagram

e WhatsApp

11- Levando em consideracgao as redes sociais, de onde vem a maior interagcdo com o cliente?

12- Além de redes sociais a empresa utiliza outro canal de marketing digital?
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO COM OS CLIENTES DA EMPRESA

RAMAGE.
4
CURSO DE ADMINISTRAGAO
unesc COM HABILITACAO EM COMERCIO EXTERIOR

Ararangud, Setembro de 2016.
Prezado (a) Entrevistado (a),

Este Questionario faz parte do Trabalho de Conclus&o do Curso de Administragdo com Habilitacdo em
Comércio Exterior, do académico Patrick Nunes Leandro, que tem por objetivo analisar as midias digitais utilizadas

por essa empresa com relacdo aos seus clientes.

Sua colaboracéo e sinceridade nas respostas séo fundamentais para que os objetivos do estudo sejam
alcancados. Faga um X na resposta que vocé escolher.

Agradecemos por sua participacao!
BLOCO 1 - PERFIL DO CONSUMIDOR (Cliente da Loja)

1- Género
( ) Masculino ( ) Feminino

2 - Ildade
()DelB8a35anos ()De36ad45anos ( )Ded6ab5anos () Mais de 56 anos

3 - Renda familiar mensal
() Até 2 salarios minimos ( ) De 02 a 04 salarios minimos
( ) De 04 a 10 salarios minimos ( ) Mais de 10 salarios minimos

4 - Estado civil
() Solteiro(a) ( )Casado (@) () Separado (a) () Viavo (a)

5 - Nivel de escolaridade

( ) Ensino fundamental incompleto () Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto ( ) Ensino médio completo

( ) Ensino técnico incompleto ( ) Ensino técnico completo
( ) Ensino superior incompleto ( ) Ensino superior completo

( ) N&o possui escolaridade

BLOCO 2 — MIiDIAS DIGITAIS
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6 - Quais dos veiculos de comunicacdo abaixo vocé costuma consumir frequentemente? Marque quantas

alternativas quiser

( ) Réadio () Internet () TV aberta () Jornais
() TV acabo ( ) Revista ( ) Outros

7 - Com que frequéncia vocé utiliza a internet?
( ) Uma vez por semana ( ) Duas atrés vezes por semana
( ) Mais de trés vezes por semana () Todos os dias

( ) N&o utiliza

8 - Razbes pelas quais vocé usa a internet. Marque quantas alternativas quiser

( ) Para me divertir/como entretenimento

( ) Para me informar/saber as noticias

( ) Passar o tempo/tempo livre

( ) Para estudar/aprender por causa de um programa especifico/luma matéria especifica
( ) Como uma companhia para mim

( ) Outros

( ) Ns/nr

9 - Como costuma utilizar mais a internet?

( ) Por computador () Pelotablet () Pelo telefone celular () N&o sabe

10- Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar frequentemente? Marque quantas alternativas

quiser.

( ) Facebook ( ) Instagram ( ) SnapChat
() Twitter ( ) Google+ ( ) WhatsApp
( ) YouTube ( ) Outras ( ) Nenhum

11 - J4 efetuou compras pela internet?
() Sim ( ) Nao

12 - Se, sim, quando foi a Ultima vez que vocé realizou uma compra pela internet?

( ) H&a menos de 24 horas ( ) H&a menos de uma semana
( ) H&a menos de um més ( ) H& menos de trés meses
( ) Ha menos de seis meses ( ) H&A menos de um ano

( ) H& mais de um ano ( ) Nao sei/ndo lembro
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13 - O que costuma comprar pelainternet? Marque quantas alternativas quiser.

( ) Roupas e acessorios ( ) Brinquedos
( ) Livros, Cds, DVDs () Artigos para presentes
( ) Alimentos e bebidas ( ) Eletrodomésticos

( ) Outros. Quais?
14 - Gosta de receber informacdes pela internet?
() Sim ( ) Néo

BLOCO 3 — ANALISE COM RELACAO AS MIDIAS DIGITAIS UTILIZADAS PELA EMPRESA.

15 - Tem conhecimento das midias Digitais utilizadas pela empresa?

()Sim () Nao

16 — Qual (is) das midias digitais que a empresa utiliza vocé costuma seguir ou consultar? Marque quantas

alternativas quiser

() Site ( ) Facebook () Instagram ( ) WhatsApp ( ) Nenhum
17 —Vocé gostaria de receber informacfes da empresa por meios das midias Digitais?
() Sim () Néo

18 - Que tipo de informacgé&o é mais relevante para vocé.

( ) Moda () Preco ( ) Promocgéo ( ) Lancamentos



