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RESUMO

A percepcgao do marketing digital em uma empresa desenvolvedora de software -
intime sistemas. 2017. 56 paginas. Monografia de Curso de Administracdo — Linha
de formacdo especifica em Administracdo de Empresas, da Universidade do
Extremo Sul catarinense — UNESC.

O uso do marketing digital vem crescendo nos ultimos anos, a necessidade das
empresas em utilizar essa ferramenta cresce junto, neste estudo a intencéo foi
verificar a percepcao de uma empresa desenvolvedora de software da cidade de
Ararangud - SC da utilizacdo do marketing digital como canal de comunica¢do. Com
relacdo a metodologia foi utilizado dois tipos de pesquisa, com relagdo aos fins esta
€ classificada como exploratéria e descritiva, quanto aos meios bibliogréfica e
campo. Para que a pesquisa ocorresse com efetividade foi realizado uma entrevista
com o gestor da empresa e aplicado um questionario com 12 clientes que utilizam
dos seus servigos. Foi evidenciado que a empresa nao esta utilizando do marketing
digital de forma correta, e o quando utiliza ndo existe um planejamento, porém a
empresa sabe e expressa o interesse em atuar de forma correta, ja sabendo que a
utilizacao correta trara beneficios e diferencial para a atuacao no mercado.

Palavras-chave: Marketing digital. Comunicacdo. Software.



LISTA DE QUADROS E TABELAS

Quadro 1 - Niveis da hierarquia de produtoS.............occuuiiiiiiieeeeiiiiieee e 13
1=V o= b N R 1= o =T o USSR 39
Quadro 2 - TIPOS de ProOUULOS. .......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt eeeeeees 135
Tabela 2 - FaiXa ELANa........uuiiiiiiiiee e 39
Quadro 3 - Ferramentas de COMUNICAGAD .........cuvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 15
Tabela 3 - Veiculos de comunicac@o mais utilizados. .........cccccceveeeiiiiiiiiiiiniiniiienn. 40
Quadro 4 - Eras do Marketing ........ccovvveiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 1820
Tabela 4 - Frequéncia com que utiliza a INternet..........ccccceeiriiiiiiiiiieee e 41
Quadro 5 - Vantagens do Marketing Digital.............ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiieeee 2142
Tabela 5 - Para que fins utiliza @ internet..............uuuiiiiiiiiii e
.................................................................................................................................... 42
Quadro 6 - Estratégias do Marketing Digital............cccoooeeiiiiiiiiiiiiii e 234
Tabela 6 - Redes sociais mais Utilizadas............coooeeeeiiniiii e 42
Tabela 7 - Meio mais utilizado para 0 acesso as redes SOCIaIS.........cccccvvvvvneeeeeeennnn. 43
Tabela 8 - De que forma conheceram a empresa INtiIMe...............vvciiiciiieiineeeeeeeeennn, 44

Tabela 9 - Dos meios de comunicacdo que a empresa disponibiliza, qual o mais
U1 1] =T (o TN oo gV o o = R 45

Tabela 10 - Gostam de receber Informacdes de produtos e Servigos............ccceevvnnne. 45



LISTA DE FIGURAS

Figura 01 - CompOoStO de MArketing ...........uuuuuummmniiiiiii e 123
Figura 02 - Utilizac8o das Redes SOCIAIS. ............uuuuummmmiiiiiiiiie 223
Figura 03 — Funil de Marketing ........ ... 28
Figura 04 — LinkS PatrOCINATOS ..........uuumumiiiiiiiiiiiiii e 297
Figura 05 - Estruturagédo de como se dara a pesquisa.Erro! Indicador n&o definido.
Figura 06 — Colaboradores com carteira assinada............cccccoeoummmiinninnnes 30
FIQUIA O7- GEBNEIO.....ccii ittt ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e bbb e e e e eees 37
Figura 08 - FaiXa ELANA.......ccuvuiiiiiiiiiiiiie ettt 37
Figura 09 - Veiculos de comunicagdo mais utilizados. ...........cccceevvvvvviieeiiiiiiniiinee e 38
Figura 10 - Frequéncia com que utiliza a Internet...........cccoevveeeviieeee e 39
Figura 11 - Para que fins utiliza @ internet...............uoiiiiiiii e 39
Figura 12 - Redes sociais mais Utilizadas..............ueeiiiiiiiiiiiii i 40
Figura 13 - Meio mais utilizado para 0 acesso as redes SOCIaIS...........ceevveiieeeeeeennn. 41
Figura 14 - De que forma conheceram a empresa INtime..............cccceviiiiiiieeeieeeeeeeenn, 42

Figura 15 - Dos meios de comunicacdo que a empresa disponibiliza, qual o mais
U1 1] =T (o TN oo gV o o = SR 42
Figura 16 - Gostam de receber Informacdes de produtos e Servigos............ccc........ 43

Figura 17 - Informacgdes que gostariam de receber.............ccccooviiiiiccic e 43



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

CETIC Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacéao
IBGE Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

SEO Search Engine Optimization



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt an e eeenee, 6
1.1 SITUAC;AO PROBLEMA ..o e aa s 7
L2 OBIETIVOS ..ot e e e e et e et e e et e e e et e e e aa e e aanaeees 8
1.2.1 ODJELIVO GEIal .coeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 8
1.2.2 ObjetivoSs €SPECITICOS ..uuueiiiiiiiiee e e e 8
G T 10 1S I8 1 (N I PP 8
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ..ot 10
2.1 CONCEITO DE MARKETING ..ottt e e e e e 11
2.1.1 COMPOSLO A€ MArKELING ...uvvuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiii e 12
7220 Nt Nt T o o o 11 (o SRS 12
A N A o =T oo B PP PT TR PPRRPPPPPPPPPIN 14
2.1.1.3 Praca/ Ponto de diStriDUIGAO. .........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 14
P2 O S o (0 .0 o o= T L PRSP 15
2.2 A INTERNET ...ttt ettt e e e e e s et e e e e e e e e s e e nnbbneeeeaaeeeeeans 17
2.2.10 coNSUMIAOTN 2.0 € 3.0 .uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiitii e 19
2.3 MARKETING DIGITAL ..ttt ettt a e e e e e s s eeaaeeeeens 21
2.3.1 Funil de marketing aplicado as estratégias de Marketing digital............. 25
2.3.2 Inbound Marketing/ Marketing de conteudo .............cccevvveiiiiiiiieeeeeeeennns 316
2.3.3 Se0 (Otimizacao de WEDSITES) ...covevviiiiiiii e e e 316
2.3.4 LiNKS PatrOCIiNATOS ....coovvviiiiii ittt e e e e et e e e e aaaaees 317
2.3.5 E-mail Marketing ......cooooiiiiiiiii e 318
2.3.6 SOCIAI MEAIA.....ceiiiiiiiiieiie e e e e e e e e e e e e 29
2.4 EMPRESAS DESENVOLVEDORAS DE SOFTWARE..........cccciiiiieeiicciiinn 29
2.4.2 Empresas desenvolvedoras de software no Brasil..........c.cccccvvvviveeeinnnn. 29
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .....coevevecieeeceeeeeeee e 31
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA......ooiiii ittt 31
3.1.1 PeSqUISa EXPIOratOria.....uuuciieeeeeiieeeiiice e e e et e e e e e e eeaaaans 31
3.1.2 PESOUISA DESCIITIVA...uuuuiiiiiiiie i et 32
3.1.3 PesquUISAde CamPO.....ccouiiiiii e 32
G J0 AN o Yo T (o =T =1 o PSRRI 32
3.2 DEFINIGAO DA AREA ESTUDADA.........citiieieieieine st 33

3.3 POPULACAO E AMOSTRA ... .ottt ettt 33



3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS ..ottt 33

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOQOS ...t 334
4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA ... 345
4.1 PESQUISA REALIZADA COM O GESTOR SOBRE O MARKETING TILIZADO
PELA  EMPRESA ... e e e e e e e e e e eas 345
4.2 RESULTADOS OBTIDOS ATRAVES DO QUESTIONARIO APLICADO OS
CLIENTES DA EMPRESA ... oot e e e e 346
4.2.1 Perfil dOS entreVviStadOS......covvvveviiiiiiie et e e 347
4.2.2 Como os cliente utilizam ainternet ..........coovviiiiiiii e 38
4.2.3 Comunicagao entre os clientes e aempresaintime..........cccccvvvvveveeeennn.n. 41
4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA. ... 44
5 CONSIDERAC}()ES FINALS . e e e 46

REFERENCIAS . ..ottt 48



1 INTRODUCAO

Com o avancgo da tecnologia o homem vive a revolucado do conhecimento,
em que todas as areas atuantes enfrentam esse periodo tendo que se adaptar ao
impacto das redes de computadores. Pode-se observar que essa revolucdo
acontece tanto no trabalho, na educa¢do como em outras areas, e o homem mais do
gue nunca € o centro neste contexto.

O mundo esta na “era da informagédo” e com isso existe um avanc¢o cada
vez maior de pessoas que utilizam a internet. Com o aumento do publico, as
empresas tendem a consumir esse tipo de midia também, sendo assim, além de
atuarem nas redes sociais elas também devem conhecer esse publico, e saber de
gue forma irdo atingi-lo para que consumam seus produtos ou seus servicos. Dessa
forma, a internet passou a estar presente na vida das pessoas e deixou de ser
apenas um meio de comunicacgéo, servindo também como um canal entretenimento,
relacionamento, informacédo e compra e venda de produtos e servi¢cos. Segundo o
IBGE (2014), o numero de usuarios de internet no pais gira em torno de 95 milhdes.

De acordo Drucker (1999), existe um grande desafio para as empresas
que sdo as constantes mudancgas. No atual momento, as empresas precisam ser
receptivas as inovacoes, levando em consideracdo que estas sdo oportunidades e
gue quando incorporadas pelas empresas representam maiores chances de
competitividade e sobrevivéncia das organizac6es no mercado.

A marca precisa analisar e montar estratégias corretas 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,
SETIAWAN, 2010).

O marketing digital representa uma grande mudanca nas formas de uma
organizacdo se comunicar e relacionar com os clientes, pois dispbe de varias
ferramentas sendo as principais: Midias Sociais, Otimizacdo de Sites (SEO), E-
commerce, E-mail marketing, Buscas Naturais, Links Patrocinados. Embora sejam
varias as possibilidades, algumas empresas ainda acreditam que a sua participacao
nas redes significa perda de dinheiro, 0 que atualmente € um erro pensar desta
maneira. Uma empresa que sabe como atuar nas redes de computadores tem um

retorno muito significativo, mas para isso o profissional de marketing deve saber
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como atuar nas midias. Salientando que se uma empresa quer se destacar ao atuar
nas midias, é importante que conheca o seu cliente, ou seja, a internet serve
principalmente para conhecer o consumidor do seu produto ou servigo. Uma

empresa que conhece seu cliente, seus gostos garantem ndo sé uma compra.

Em funcdo do exposto, o presente trabalho abordara como base o
marketing digital, que segundo Pecanha (2015) € um conjunto de atividades que
uma empresa (ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair novos negdcios,
criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca, tendo como estudo a
atuacdo de uma empresa de software nas midias digitais. Como objetivo geral, o
estudo pretende compreender a atuacdo de uma empresa desenvolvedora de
Software na internet; analisar se a mesma utiliza as ferramentas digitais disponiveis
de forma correta; conhecer a opinido dos clientes sobre os canais digitais utilizados
pela empresa e propor um plano de marketing digital para essa organizagao,

mostrando quais serao as ferramentas e como que a mesma podera utiliza-las.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A tecnologia e com ela a busca da informacdo de uma forma mais rapida,
com o uso da rede de computadores, esta cada vez mais facilitando a troca entre
pessoas e organizacfes. Essas organizacdes buscam entender seus clientes e ter
uma proximidade que antes ndo era atuante entre empresa e consumidores.

Hoje as pessoas possuem amplo acesso as informacdes, podem se
comunicar facilmente, conseguem adquirir produtos ou servi¢os de qualquer lugar do
mundo de forma rapida e muito simples.

A busca pela inovacéo e a adeséo as novas tecnologias que surgem com
o decorrer do tempo, fazem com que as empresas se tornem competitivas. Hoje
pode-se trabalhar com o marketing digital por meio de diversas ferramentas, e na
maioria delas sem custo algum. Um exemplo disso, sdo as redes sociais, pois as
pessoas querem estar atualizadas e buscam informacbes e entretenimento no
facebook, no instagram, entre outros. Assim, as empresas podem utilizar as redes
para também atuar e se aproximar do seu cliente.

Visando essa preocupacdo que as empresas tém em se aproximar de

forma mais acessivel dos seus clientes, com divulgacdo de seus produtos ou
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servicos de modo dinamico, o estudo apresentara para uma empresa de software
um planejamento de marketing digital, visando apresentar as ferramentas existentes
e quais os resultados que podem ser obtidos na utilizagdo do marketing digital como
estratégia de divulgagéo.

Dessa forma, o trabalho se propde a responder a seguinte questao: Qual
a percepcao da empresa Intime sistemas com relacdo as ferramentas

disponibilizadas pelo marketing digital?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar como o marketing digital é visto por uma empresa

desenvolvedoras de software, localizada em Ararangua-SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Ampliar o conhecimento sobre as atuais ferramentas de Marketing Digital

b) Caracterizar o ramo de atividade da empresa objeto deste estudo

c) Levantar as acOes de marketing digital utilizadas pela empresa;

d) Verificar os resultados obtidos nas acdes atuais de marketing, utilizadas pela

empresa.

1.3JUSTIFICATIVA

O tema escolhido como objeto de estudo justifica-se pelo fato de o mesmo
ser muito comentado ultimamente, ja que as empresas tém a intencdo de estar mais
perto de seus clientes para conhecé-los e entendé-los. O mercado gira em torno da
tecnologia da informacado e a internet deixou de ser uma op¢ao e passou a ser uma
obrigacao para a empresa se ela quiser ter sucesso.

Este estudo busca conhecer o marketing digital, e apresentar para uma
empresa de software quais ferramentas a mesma pode utilizar para ter a
proximidade que busca com seus clientes, além de apresentar um planejamento de

marketing digital para a mesma. O estudo apresenta-se relevante para o
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pesquisador, para a universidade na qual o pesquisador estuda e também para a
empresa em estudo.

Para o pesquisador, jA que o estudo trara conhecimento sobre o tema em
guestdo, e auxiliara uma empresa proxima do académico.

Para a universidade, pois o estudo contribuira para o acervo da mesma e
possivelmente podera auxiliar outros pesquisadores que se interessem pelo tema. E,
para a empresa ja que a mesma ndo possui nenhum plano de marketing digital, traré
o conhecimento das midias que podem ser utilizadas como canais de divulgacao da
organizagao.

O momento do levantamento da pesquisa torna-se oportuno ja que se
observa o crescimento cada vez maior do meio digital, e com isso as empresas
necessitam da comunicacao proxima com seus clientes.

A pesquisa apresenta-se viavel ja que o pesquisador tera acesso aos
dados que serdo necessarios, pois contard com o auxilio da universidade e da

empresa em estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

O marketing surgiu da necessidade de atender e suprir as necessidades e
desejos dos clientes, junto com isso ocorreu no mercado o crescimento na oferta dos
produtos e servicos. Conforme Cobra (2006, p.26), “[...] a esséncia do marketing € o
processo de trocas, onde duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro,
com o objetivo de satisfazer necessidade e desejos”.

Pode-se apresentar trés eras que marcaram a trajetéria do marketing,
sendo elas: a era da producéo, era da venda e era do marketing. Cobra (2006)
afirma que com a era da producéo, a principal preocupacédo ndo era a oferta dos
produtos para os consumidores, jA que havia demanda para tudo o que era
produzido, mas sim, com relacdo a qualidade dos produtos e servicos, sendo essa a
principal preocupacdo das organizacbes e cabia ao marketing a entrega dos
produtos onde ocorresse a procura. Nessa época ficou marcada a pouca
concorréncia e, portanto, quem mandava no mercado eram os vendedores e nao 0s
compradores, ja que os consumidores ndo tinham qualquer poder de barganha e
ndo havia muita concorréncia.

Ainda segundo Cobra (2006), na era da venda, que aparece entre 1925 e
o inicio de 1950, a técnica de producdo ja estava dominada e as organizacdes
passaram a ter mais oferta do que demanda de produtos, passando, assim, a se
preocupar mais com a area de vendas, pois as empresas se depararam com 0
problema do excedente de mercadorias, e houve a necessidade de ir atras de
consumidores. Para subsidiar o trabalho dos vendedores, as empresas comecgaram
a anunciar seus produtos, na expectativa de que os consumidores abrissem suas
portas para receber os vendedores. A partir desse momento surgiu a venda
domiciliar introduzindo o conceito de vendas. A era da venda tinha como énfase as
promocdes e vendas.

Segundo Cobra (2002), a empresa com orientacdo para vendas era
aquela que assumia que os consumidores iriam resistir em comprar bens e servigos

gue nao julgassem essenciais.
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O marketing nada mais é do que um sistema integrado de atividades de
negocios que direcionam o fluxo de bens e servigcos dos produtores para que 0s
consumidores ou 0s usuarios sintam-se satisfeitos e que seus desejos sejam
realizados e assim realizando os objetivos das organizacoes (SANDHUSEN, 1998).

Na busca pela satisfacdo dos seus clientes as empresas acabaram sendo
beneficiadas, ja que ao buscar a satisfacdo, as empresas acabam também
aumentando seus lucros, sendo assim o marketing contribui para o crescimento
econbmico e social da sociedade. Essa tese é afirmada por Sandhusen (1998), que
diz que com a livre iniciativa de mercado, o processo de marketing como principal
forca na criagcdo de mercados, producao e distribuicio em massa, também ajuda a
aumentar os niveis de atividades de negdcios, as oportunidades para investimento e

o nivel de emprego.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O Marketing, segundo Gade (1998, p. 2), “¢ um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves
da criagdo e troca de produtos e valor com outras pessoas”. Ja para Churchill Jr. e
Peter (2005, p. 18), a administracdo de marketing tras “o que as empresas fazem e
devem fazer para criar valor para os clientes e alcancar seus objetivos”. Sendo
assim, o marketing nada mais é do que desenvolver planos e estratégias de
marketing e executar atividades de marketing para implementa-los e controla-los.

Para Kotler (2000), marketing € a arte e a ciéncia de escolher os
mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criacao,
comunicacao e fornecimento de valor superior para os clientes. O autor conceitua o
trabalho de marketing como troca das necessidades das pessoas em oportunidades
gue sejam vantajosas para as organizacoes.

Cobra (1992) afirma dizendo que o marketing é o processo de planejar e
executar a concepcao, aprecamento, promocao e distribuicdo de ideias, mercadorias
e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais.

O marketing € essencial para todas as empresas, sendo estas de
pequeno, médio e grande porte, jA que 0 mesmo serve tanto parar a promogao dos

produtos ou servigos ofertados, quando para a propria marca.
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2.1.1 Composto de marketing

O composto de marketing é também conhecido como 4 Ps do marketing
ou Mix de Marketing, foi criado pelo professor Jerome McCarthy e difundido por
Philip Kotler, e representam os quatro pilares basicos de qualquer estratégia de
marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao. Conforme Churchill Jr. e Peter
(2005), pode-se definir que o composto de marketing nada mais é do que a
combinacdo de ferramentas estratégicas que sdo utilizadas para criar valor para 0s
clientes e com isso chegar aos objetivos da organizacdo. Existem quatro
ferramentas no composto de marketing, apresentados pelos autores na Figura 1.

Figura 01 - Composto de marketing

F-?
‘?o o‘,
o

o

Fonte: Adaptado de Churchill Jr. e Peter 2005.

Conforme observado na Figura 1, o composto de marketing esta

estruturado em 4 Ps, expressos nos itens a seguir.

2.1.1.1 Produto

Segundo Churchill Jr. e Peter (2005), o produto que é um dos compostos
de marketing, nada mais é do que as organizacfes oferecem aos seus clientes, com
o0 intuito da troca.

As decisbes de produto ainda podem ser identificadas como o

desenvolvimento de novos produtos, a composicdo da marca, criacdo de
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embalagem, rotulacdo e gerenciamento estratégico ao longo do seu ciclo de vida
(CZINKOTA et al, 2001).

Ja& para Kotler (2000), os gerentes em organiza¢cdes que seguem essa
linha se concentram em fabricar produtos de qualidade e em aperfeicod-los com o
tempo. Eles presumem que os compradores admiram produtos bem feitos e que
podem avaliar qualidade e desempenho.

Ainda segundo Kotler (2000), podemos identificar sete niveis da
hierarquia de produto (exemplificados com seguros de vida):

Quadro 1 - Niveis da hierarquia de produtos

Nivel Descricao Exemplo
Familia de necessidade A necessidade central que sustenta a | Seguranca
existéncia de uma familia de produtos.
Familia de produtos Todas as classes de produtos que podem | Poupanca e renda

satisfazer uma necessidade central com
razoavel eficacia.

Classe de produtos Um grupo de produtos dentro da familia de | Instrumentos
produtos que tém, reconhecidamente uma | Financeiros
certa coeréncia funcional.

Linha de produtos Um grupo de produtos dentro de uma classe | Seguro de vida.
de produtos que estdo intimamente
relacionados porque desempenham uma
funcdo similar, sendo vendidos para os
mesmos grupos de clientes e
comercializados através dos mesmo canais,
ou que se incluem em determinadas faixas
de preco.

Tipo de Produto Um grupo de itens dentro de uma linha de | Seguro de vida anual
produtos que compartiham uma das
diversas formas possiveis do produto.

Marca O nome, associado a um ou mais itens da | Prudential
linha de produtos, que ¢é usado para
identificar a fonte ou carater do item ou dos

itens.
ltem (também chamado | Uma unidade distinta dentro de uma marca | Seguro de vida anual
unidade de estoque) ou linha de produtos que se distingue pelo | renovéavel.

tamanho, preco, aparéncia ou outro atributo.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

No Quadro 2, estdo apresentados os tipos de produtos, segundo Kotler

(2000), sendo classificados como bens ndo-duraveis, bens duréveis e servicos.

Quadro 2 - Tipos de produtos

| Bens ndo-duraveis | S0 bens tangiveis normalmente consumidos ou usados uma ou
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poucas vezes, como cerveja e sabdo. Como esses bens séo
consumidos rapidamente e comprados com frequéncia, a estratégia

apropriada € torna-los disponiveis para induzir a experimentacdo e
ganhar a preferéncia do consumidor.

Sao bens tangiveis normalmente usados durante um periodo de
tempo, como geladeiras, ferramentas e vestuario. Os produtos
Bens duraveis duraveis normalmente exigem vendas pessoal e servicos trabalham
com uma margem mais alta e requerem mais garantia por parte do
fabricante.

Sao produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Como
resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade,
credibilidade de fornecedor e adaptabilidade. S&o exemplos de
servicos: cortes de cabelo e servigos e reparos.

Servigcos

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.418)

As empresas tém classificado tradicionalmente os produtos em termos
das caracteristicas: durabilidade, tangibilidade e uso (consumido ou empresarial).
Cada tipo de produto tem uma estratégia apropriada da micha de marketing.
(KOTLER, 2000).

2.1.1.2 Preco

Com relacdo ao preco, Churchill Jr. e Peter (2005) identifica-o como o
retorno do dinheiro ou outros recursos que é recebido em troca do produto ofertado.
Cobra (1992) afirma que no composto preco € preciso que este seja algo justo, e
proporcione descontos estimulantes a compra dos produtos ou servicos oferecidos,
sejam estes por exemplo: prazos de pagamentos.

Cobra (1992) ainda afirma que com isso o0 preco pode ser identificado
como o tanto de dinheiro retornado de um produto ou de um servico que foi prestado
a um cliente. Ou seja, o cliente compra o seu produto ou seu servico e em troca
recebe os beneficios que o mesmo lhe trara. Sendo assim, pode-se afirmar que este

€ 0 unico componente do mix de marketing que gera receita.

2.1.1.3 Praca/ Ponto de distribuicédo

Visando entender agora o ponto de distribuicdo, Churchill Jr. e Peter
(2005) dizem estar relacionado a habilidade que o profissional de marketing tem com
relagéo a criacado de utilidade de lugar, momento e posse para os clientes. Essas
utilidades estdo ligadas ao lugar onde ocorre o fornecimento do produto ou do

servico, ou seja, onde os clientes poderdo e desejardo adquiri-lo. A posse € onde
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ocorre a transferéncia da propriedade do produto de quem produz para o
consumidor através dos canais de marketing.

Ja os canais de marketing, “sdo as redes de organizagbes que
movimentam um produto desde o produto até o seu mercado pretendido”.
(CZINKOTA et al, 2001, p. 33). No entendimento de Cobra (1992, p. 44), a
distribuicdo “precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de

distribuicdo adequados, ou seja, suprir todo o mercado.”

2.1.1.4 Promocéo

O composto de promoc¢ao segundo Churchill Jr. e Peter (2000) nada mais
€ do que a decisdo de informacdo, ao qual convence e lembra o cliente sobre o
produto ou o0 servico. Neste caso, promo¢do possui 0 mesmo sentido de
comunicacao.

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 sera divulgado tera grande impacto, nas
suas vendas, fazendo com que os clientes tenham a certeza que ele ira satisfazer
suas necessidades e desejos.

Segundo Urdan e Urdan (2006), a promocdo completa o composto de
marketing, ajudando a conquistar e manter os clientes e abrir caminhos para outros
publicos, pois promove comunicando os atributos do produto, falando da
distribuicdo, dos precos e de tudo mais que pode ser valorizado pelo mercado.

Ainda segundo Urdan (2006), para alcancar os objetivos da comunicacao
existem algumas ferramentas como: propaganda, marketing direto, venda pessoal,
promocao de vendas, relacGes publicas e marketing digital. Sendo que o emprego
combinando destas ferramentas constitui o composto promocional da empresa, pois
cada ferramenta possui aplicacdes proprias, pontos fortes e fracos. Dessa forma, o
profissional devera tirar o melhor proveito de cada uma e integrar todas a fim de
obter sinergia no esfor¢co e na promocao.

No Quadro 3 estdo expressas as principais caracteristicas de cada
ferramenta citada.

Quadro 3 - Ferramentas de Comunicagao

Propaganda E uma forma de comunicacdo paga, impessoal e transmitida por midia n&o
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interativa de massa (televiso, jornal e outdoor). E impessoal pois o receptor
tem contato com o meio de comunicagédo e ndo diretamente com pessoas do
anunciante. O ponto forte desta ferramenta € a capacidade de comunicar uma

mensagem para um grande nimero de pessoas ao mesmo tempo.

Marketing Direto

Considerado um sistema interativo de marketing que usa um ou mais meios de
propaganda para efetuar uma resposta mensuravel e/ou transacdo em
qualquer localizagdo. Possui o objetivo de atingir receptores identificados,
sendo uma comunicacdo personalizada, visando criar uma resposta imediata e
mensuravel do mercado. Dessa forma, o emissor utiliza um ou mais meios —
mala direta, catalogo ou telemarketing — para atingir o receptor em qualquer

lugar onde ele estiver.

Venda Pessoal

E a ferramenta na qual o vendedor, remunerado pela empresa, interage com o
consumidor, a fim de fornecer informacdes e persuadir a compra. Dessa forma,
envolve didlogo entre a empresa e o consumidor, sendo uma comunicagéo
individual. Possui a vantagem da persuaséo, e a desvantagem de ser um dos
métodos mais caro por contato, pois permite somente a comunicagdo com um

ndmero limitado de individuos por contato (normalmente um).

Promocéo de

Vendas

Caracterizada por atividades ou objetos que acrescentam valor para o
comprador e incentivam a compra. Esta ferramenta € mais empregada durante
periodos limitados de tempo e com baixa frequéncia. LiguidacBes e
degustactes fazem parte da dindmica da promoc¢éo de vendas, sendo que o
objetivo principal desta ferramenta é criar ou induzir compras. Além disso, esta
ferramenta é indireta e ndo-pessoal e oferece estimulo de curto prazo. Outros
exemplos de promocéo de vendas séo: cupons, produtos ou servigos gratuitos,

liguidagBes, degustacdes, amostras gratis, sorteios, etc.

Relacbes

Publicas

Considerado o0 gerenciamento da imagem da empresa através do
estabelecimento de um bom relacionamento com os varios publicos da
empresa. Consiste em monitorar as perspectivas dos publicos da empresa,
identificar possiveis questdes de interesse e preocupacdo e desenvolver
programas para criar e manter relagbes positivas com estes publicos. E
executado através de a¢Bes de assessoria de imprensa para inserir noticias e
entrevistas na pauta dos veiculos de comunicacao, a fim de estabelecer uma

imagem organizacional favoravel.

Marketing Digital

A func@o basica do marketing digital € utilizar o poder das redes on-line, da
comunicacdo por computador e dos meios interativos digitais para atingir os
publicos-alvo ou para reforcar o marketing. Entre os varios tipos de marketing
digital, estdo a criacdo de um site Web, redes sociais, marketing por e-mail e

microssites.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em OGDEN (2002).
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2.2 AINTERNET

A internet surgiu na década de 60, com objetivo de auxiliar a Guerra Fria,
sendo desencadeada uma disputa de poderes pela comunicacao, entre dois paises:
os Estados Unidos, contra a entdo Unido Soviética. No entanto a historia da internet
no Brasil demorou um pouco mais para abrir seu caminho, surgindo a partir da
década de 90 e sendo disponibilizada apenas para pesquisas, para algumas
universidades. A internet sé comecou a ser comercializada uns anos mais tarde, em
meados de 1994, pela empresa de telecomunicacdo Embratel. Em 1995 o ministério
das telecomunicacBes em conjunto com o Ministério da Ciéncia e Tecnologia,
comecaram atividades para disponibilizar acesso a internet para a populacéo
brasileira. (PORTAL DA EDUCACAO, 2014).

Conforme Castells (2003), a internet é o tecido de nossas vidas, assim a
tecnologia da informacgéo € hoje o que a eletricidade foi na Era Industrial, possuindo
capacidade de distribuir informacao por todo o dominio da atividade humana. Sendo
assim, a internet € uma ferramenta que permite a comunicacdo de muito em um
tempo real e em escala global, difundindo rapidamente informacdes.

Conforme o Instituto CETIC (2016), em 2015 a Internet comercial
completou 20 anos de funcionamento no Brasil, crescendo constantemente e
diversificando a forma como as pessoas trabalham, estudam e se relacionam. Sendo
assim, a internet é um diferencial competitivo, um aspecto inovador e de muita
gualidade que se faz muito importante para driblar a concorréncia.

Sobretudo aos consumidores, a internet significou uma quebra de
barreiras territoriais e temporais, pois conhecer, buscar e comprar produtos ou
servicos € muito mais facil, agil e dinamico. E se para os consumidores, a
disponibilidade de visitar inimeras lojas em pouco tempo é um comodismo
imensuravel, para os lojistas e empreendedores, estar na internet e compreender 0s
impactos dessas mudancas no habito de consumir € uma nova necessidade. Dessa
forma, atrair clientes, fechar negdcios, converter visitantes, gerar lucros e consolidar
a marca ou empresa no mercado usando a internet e recursos digitais, sob a
vantagem de ter cada acdo absolutamente mensuravel, sdo algumas das vantagens
e caracteristicas do Marketing Digital. (CETIC, 2016).
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2.2.1 O Consumidor 2.0e 3.0

Ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser apenas centrado
no produto, evidenciando somente os aspectos tangiveis — o que é denominado
Marketing 1.0 - e passou a ser centrado no consumidor e em suas satisfagbes
também emocionais — o chamado Marketing 2.0. E hoje em dia, testemunhamos o
surgimento do Marketing 3.0, era voltada para valores, onde ao invés de tratar as
pessoas simplesmente como consumidores, tratam como seres humanos plenos:
com mente, coracdo e espirito. (GOMES, KURY, 2013).

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), originalmente o marketing
esta dividido em trés eras: 1900, marcada pela revolucdo industrial, e conhecida
como era do Marketing 1.0, onde o mesmo era centrado no produto; 1990, era da
tecnologia da informacgéo e conhecida como Marketing 2.0, centrado no consumidor;
e a partir de 2010 surgiu o Marketing 3.0, era dos consumidores altamente
conscientes e centrado no ser humano. No Quadro 4 pode ser verificado um

comparativo entre as trés eras.

Quadro 4 - Eras do Marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Satisfazer e reter

Fazer um mundo

Objetivo Vender produtos ]
clientes melhor
. ] Tecnologia da Tecnologia de uma

Forcas Revolucgéo Industrial . .

informacéo nova era

] Consumidor com
Compradores em massa — Consumidor com .
Mercado ] - . coracdo, mente e
Necessidades fisicas coracao e mente o
espirito
i Desenvolvimento de ] L

Conceito chave Diferenciacao Valores

produto

Funcdo da é&rea

de marketing

Especifica¢éo do produto

Posicionamento do

produto e empresa

Misséao, Visao e

Valores

Proposicdo de

valor

Funcional

Funcional e Emocional

Funcional, Emocional e

Espiritual

Interagdo  com

consumidores

Transagdes um-para-muitos

Relacionamentos um-

para-um

Colaboragfes muitos-

para-muitos

Fonte: Adaptado de KOTLER (2010, p. 6)
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Las Casas (2006) O consumidor 2.0 viu a informacao disponibilizada na
internet como vantagem, e passou a procurar pela oportunidade de escolha, e
maneiras de fazer essas escolhas de forma mais consciente, procurando o melhor
preco, a melhor qualidade e o melhor atendimento. Como este consumidor era mais
informado, aumentou também a concorréncia. Mas ainda assim, como acontece no
mundo fisico, o consumidor 2.0 dependia de encontrar uma empresa e ir até ela,
mesmo com o leque de opg¢bes cada vez mais aberto, incluindo a possibilidade de
comprar diretamente via web.

Em sequéncia, o consumidor 3.0 passou a ter maior influéncia sobre as
empresas do que a via contraria. Neste caso, 0s consumidores ndo vao
simplesmente atrds das empresas para fazer negdécios, sdo as empresas que
precisam encontrar os consumidores e engaja-los com eficiéncia, ja que estao
imersos em um universo hiperconectado, praticamente paralelo, empoderados por
informacgéo, diversas possibilidades de escolha e um comportamento imediatista
destacado. (LAS CASAS, 2006)

Essas caracteristicas colocam o consumidor 3.0 no comando, dando

forma ao ecossistema digital e estremecendo as estruturas do mundo dos negaocios.

2.3 MARKETING DIGITAL

A internet esta cada vez mais facilitando a vida das pessoas que se
conectam, e com iSSO 0S usuarios veem as empresas trabalhando a favor disso, ou
seja, fazendo divulgacdes, principalmente através de redes sociais, que se coloca
como a principal propaganda virtual. Ha alguns anos atras ndo havia muita
variedade de produtos, sendo assim, ndo era necessaria a existéncia do marketing
visto hoje em dia. Porém, com o aumento da concorréncia, este setor precisou
desenvolver-se também, e a internet e midias sociais contribuem em muito para
isso. (CINTRA, 2010)

Segundo Las Casas (2006), o marketing online tornou-se um conjunto de
transacdes eletrbnicas que visam a transferéncia de produtos e servicos do produtor
ao consumidor. Sendo assim podemos incluir a utilizagcdo de e-mail, o envio de
pedidos para fornecedores, a prestacdo de servigcos online e o uso da internet,

compreendendo um conjunto de atividades que uma empresa executa online com o
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objetivo de atrair novos negdcios, criar relacionamentos e desenvolver uma
identidade de marca.

Las Casas (2006) ainda diz que o marketing digital tem que entender e
escolher as acdes ou estratégias que melhor atendam as necessidades dos
usuarios, utilizando as tecnologias como ferramentas.

Sendo assim, Cintra (2010) afirma que as organizagdes precisam analisar
com bastante cautela as redes sociais que surgiram nos ultimos anos, pois ficardo
ou serdo apenas modismo ao qual prejudique a divulgacdo das empresas com
relacdo ao marketing em sites de redes sociais. E necessario também que as
organizacBes avaliem e se preocupem se o marketing digital estd sendo bem
alocado, ou seja se esta sendo direcionado para os clientes corretos.

Segundo Cintra (2010), no momento em que se vive, onde a internet vem
sendo utilizada para diversos fins, até mesmo para realizar transa¢des bancérias, o
famoso (internet banking), as empresas devem se adaptar para as novas
tecnologias.

Ainda para Cintra (2010) Nao se pode falar em marketing digital sem ao
menos falar sobre o e-commerce que surge como uma alternativa para as empresas.
Este surge como uma ferramenta alternativa, sendo uma forma facil e conveniente
de atender os consumidores de uma determinada empresa, sendo também uma
ferramenta que atrai novos consumidores, que se procurado por outro meio de
comunicacdo ndo teria a facilidade que o e-commerce tem. O movimento do
marketing digital atinge as pequenas e grandes empresas, trazendo faturamento
com um gasto muito menor.

E possivel identificar que o mundo digital traz muitas oportunidades e
beneficios tanto para as pequenas, como para as grandes empresas, porém ambas
tém de ter bastante cautela, pois o marketing digital deve ser muito bem elaborado
como o proprio marketing. Segundo Cintra (2010) € essencial que se trace um
caminho, com objetivos e metas claras, tendo ideia de onde se quer chegar, onde
deve ocorrer a divulgacédo e como esta deve ser estabelecida.

Ainda para Cintra (2010), no momento em que se adquirir o produto ou o
servico ndo terd problemas, ja que por exemplo ndo ocorrera o contato com o
vendedor, pois 0 consumidor ter4 o tempo necessario para adquirir ou ndo 0 servigo

ou o produto disponibilizado. Além destas facilidades, o universo digital traz
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inovacgdo e desde que o mesmo seja utilizado da forma correta, trara resultados para
a organizagao.

No Quadro 5 séo apresentadas algumas vantagens do marketing digital:

Quadro 5 - Vantagens do Marketing Digital

Maior agilidade Comparado ao marketing e propaganda tradicional, os quais exigem
grande investimento de tempo antes da veiculagéo.
Baixo custo A veiculagdo de um anancio na internet é relativamente barato além de

permitir que os anuncios estejam sempre atualizados.

) Possui um alto grau de personalizacdo, onde os clientes podem
Marketing um-a-um receber tratamento diferenciado com base em suas caracteristicas e
preferéncias.

Informacdo sobre os | A empresa pode obter informagfes sobre os clientes, através das

. varias tecnologias disponiveis.
clientes 9 P

Aumento do numero de | O uso da internet estd crescendo relativamente rapido, havendo

- migraca 5 istiam a televisao.
USUATIOS gracéo das pessoas que sb assistiam a televisdo

Fonte: Elaborado pelo autor com base em OGDEN (2002).

Conforme verificado no Quadro 5 a ferramenta de marketing digital
apresenta vantagens tanto para o consumidor como para o0s profissionais de
marketing, visando a informacdo, pois com o suporte da internet pode-se ter
milhares de informacfes, comparar precos com mais facilidade, o que é mais dificil
em outro tipo de midia.

De acordo com Turchi (2009), ndo ha a menor duvida que a ‘bola da vez',
na Internet, sdo as ‘redes sociais’. E um dos segmentos que mais cresce
principalmente nas redes sociais, e diz que é a principal ferramenta dentro do
marketing digital e que as empresas sendo de pequeno, médio ou grande porte tem
de se adequar a essas novas ferramentas que surgem.

Segundo Recuero (2009), a ferramenta da rede social € definida como um
conjunto que traz dois elementos, que s&o: as pessoas, ou instituicbes e as
conexdes que sao os lacos criados.

Vaz (2010) afirma que a internet ndo € apenas uma rede de
computadores, mas com o decorrer dos anos e da adaptacdo da mesma com as

pessoas tornou-se uma rede de pessoas.
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Figura 02 - Utilizacdo das Redes Sociais.

\

® Facebook ™ WhatsApp ®Youtube ®|nstagram ® Google ® Twitter

Fonte: Adaptado da SECOM (2015).

Pode-se observar na Figura 2, segundo pesquisa realizada pela Secom
(2015), que as redes sociais sdo uma grande e forte fonte de contato das
organizacbes com o consumidor, podendo ser verificado que cerca de 45% dos
entrevistados utilizam o facebook como canal de comunicacdo e entretenimento,
seguido do WhatsApp com 32%, e assim sucessivamente.

Sendo assim, torna-se necessario o bom planejamento e que ele seja
eficiente. Sendo as acfes bem planejadas para o posicionamento da marca, uma
das grandes e boas opc¢des para que se tenha sucesso € focar em um publico alvo,
ou seja, que se tenha uma segmentacdo. Moraes (2006) afirma que planejar
adequadamente as estratégias que serdo adotadas e implementa-las de forma
segmentada, 0s custos para que se conquiste esse cliente se tornam menor.
Partindo desse pressuposto, € essencial que as empresas antes de comecarem as
suas estratégias na internet consigam identificar o publico alvo.

Além das redes sociais (difundida nos ultimos tempos), existem outras
estratégias muito utilizadas e eficientes no marketing digital que sao utilizados para
se alcancar os resultados desejados. No Quadro 6 podem ser verificadas algumas

estratégias e ferramentas utilizadas pelos profissionais de marketing.



23

Quadro 6 - Estratégias do Marketing Digital

Um dos canais mais importantes do marketing digital. A empresa possui controle

Blog total sobre o que acontece neste canal, ditando o conteldo a ser publicado e as
formas de abordagem dos temas. Além disso, requer poucos recursos.
Formato tradicional do marketing digital, mais conhecido por “banners” e
Midia Display anuncios graficos vistos em sites. Alguns podem ser clicados redirecionando ao
site da empresa ou marca anunciada
E-mail Forma de transmissdo da mensagem relativamente barato, além de ser de

entrega instantanea.

Marketing em
Video

E cada vez mais comum o consumo de conteldo em videos no lugar de
conteudos escritos, tornando-se uma boa estratégia, pois este formato permite a
divulgacdo de conteddos dinamicos, interativos e que comunicam uma

mensagem de forma rapida.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em OGDEN (2002)

Em suma, a rapidez e eficiéncia destas ferramentas, s0 sao permitidas

com o avango da tecnologia, aumentando o numero de usuarios de internet e

levando a uma mudanca continua e crescente.

2.3.1 Funil de Marketing aplicado as estratégias de Marketing Digital

O Funil de Marketing (Figura 3) € o novo Funil de Vendas, e representa o

caminho pelo qual o cliente passa, desde o primeiro contato com a empresa até a

finalizacdo da compra (em alguns casos, pos-venda).

Figura 03 - Funil de Marketing

Visitantes
Leads
Prospects

Clientes

Fonte: Agéncia Pomar (2017)
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Conforme a Figura 3, o funil de marketing mostra a visdo geral de todo o
processo, e onde estao os gargalos para a geracdo de demanda (marketing), e para
o faturamento (vendas).

O estagio A, do topo do funil é considerado um estagio de descoberta e
aprendizado. Neste estagio, o consumidor ainda néo esté interessado em contratar,
mas quer saber quais as solugdes oferecidas pelo mercado. Portanto, por enquanto,
0 objetivo é gerar confianca e relacionamento. Agéncia Pomar (2017). No estagio B,
estagio de meio do funil é realizado consideracdo das solucdes, sendo que o
objetivo € comecar a apresentar algumas solucfes para o problema do cliente. No
estagio C, estagio de fundo do funil, ocorre a decisdo de compra, o cliente ja
descobriu a causa do seu problema, aprendeu sobre o assunto, e ja conheceu suas
solucdes para sana-la. Neste momento, o cliente precisa ser convencido da compra,
e a sua empresa ganha abertura para apresentar conteidos promocionais que
contem abertamente sobre: Quem sua empresa €; O que ela faz; Por que € a melhor
na area.

Portanto, usando a estratégia de funil de marketing, € possivel mapear

todos os passos para transformar visitantes em clientes reais.

2.3.2 Inbound Marketing / Marketing de Contetdo

Inbound Marketing € uma estratégia digital que integra Websites
com Midias Sociais, Emails, SEO, Links Patrocinados e Blogs, fazendo desse
conjunto de ferramentas digitais uma maquina de geracdo de leads automatica. O
objetivo é conquistar o interesse das pessoas ao invés de compra-las. (AGENCIA
POMAR, 2017).

Esse conteldo atrai pessoas, educando e promovendo
o relacionamento com eles de forma automatizada até que essas pessoas se tornem
seus clientes. A estratégia se baseia na criacdo e compartilhamento de contetudo
relevante para que a empresa conquiste confianca e permissdo de se comunicar
diretamente com o publico e, consequentemente, atraia ele para o topo do funil.
Gerar conhecimento transforma a marca em referéncia e significa estar presente
constantemente nos canais escolhidos. O foco ndo é mostrar preco, mas oferecer

conteddo relevante que ajude o cliente de alguma forma. (AGENCIA POMAR, 2017).


http://www.agenciapomar.com.br/smarketing/
http://www.agenciapomar.com.br/gerenciamento-de-redes-sociais/
http://www.agenciapomar.com.br/descubra-como-fazer-email-marketing-que-gere-negocios-passo-a-passo/
http://www.agenciapomar.com.br/seo-e-google-como-funciona-e-como-aparecer-nos-resultados/
http://www.agenciapomar.com.br/criar-um-blog-corporativo/
http://www.agenciapomar.com.br/producao-de-conteudo/
http://www.agenciapomar.com.br/producao-de-conteudo/
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Dessa forma, é trabalhado o Marketing de Conteludo, sendo considerado
um conjunto de ac¢des de marketing digital que visam produzir e divulgar conteudo

util e relevante na internet para atrair a atencao e conquistar o consumidor.

2.3.3 SEO (Otimizacéo de Websites)

O SEO (Search Engine Optimization) € a estratégia de otimizar contetdo
de forma orgénica para mecanismos de busca como o Google, por exemplo. O uso
do SEO tem como objetivo obter uma melhor posicdo do site nas buscas naturais

feitas pelos usuarios.

Search Engine Optimization (SEO) é um conjunto de técnicas, métodos e/ou
estudos que visam melhorar o posicionamento de suas paginas no
mecanismo de busca, ou seja, quando um usuario digita no mecanismo de
busca uma palavra-chave, o objetivo do SEO é fazer com que uma (ou
vérias) das paginas do seu website, aparecam entre os primeiros resultados
da busca orgéanica. (RICOTA, 2007, s/p).

Segundo Marcel (2008), a maioria das navegacdes web iniciam a partir de
um mecanismo de pesquisa. Se um site, jornal ou blog ndo estiver bem posicionado
na pesquisa, dificilmente sera encontrado.

A maioria dos buscadores funcionam baseados em robots (robés) e
crawlers (aranhas) que tem o objetivo de visitar e analisar os cédigos, contetdos e
estruturas de cada pagina dos sites para classificacdo e ranking. Sendo assim, para
gue o site tenha um bom posicionamento € necessario que ele tenha cédigos bem
elaborados, contetdos selecionados e estrutura organizada, portanto as técnicas de
SEO séo direcionadas nesses aspectos. (DAL BIANCO, 2010).

Existem alguns fatores que influenciam o posicionamento da pagina em
seu cbdigo. A URL que consiste no endereco da pagina sofre a influéncia de acordo
com a palavra-chave, caso o endereco possua a palavra escolhida como chave a
pagina obtém vantagem competitiva sobre as outras. (DAL BIANCO,2010).

Para que um SEO de certo é necesséario fazer o site de modo que o
usuario ache o que quer, de maneira e leitura facil, e com os conteddos mais

relevantes possiveis.


http://www.agenciapomar.com.br/seo-e-google-como-funciona-e-como-aparecer-nos-resultados/
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2.3.4 Links Patrocinados

De acordo com Monteiro (2006), os Links patrocinados possuem uma
forma de publicidade original para o internauta, pois, o resultado aparece a partir de
uma palavra-chave de seu interesse. As vantagens vao desde a alta segmentacao
de publico (no caso de links patrocinados nas redes sociais) até o controle de gastos
e resultados mensuraveis.

Esse novo formato de publicidade foi criado pelo empreséario americano

Bill Gross, que utilizava o site www.goto.com para a comercializagéo de espacos.

Figura 04 - Links Patrocinados

Go gle aluguel de carros EE
Todas Mapas Shopping Noticias Imagens Mais ~ Ferramentas de p
Aproximadamente 34 .500.000 resultados (0,70 segundos)

Aluguel de Carros Online - rentcars.com.br
www_rentcars.com.br/aluguel-de-carro ~

Garantimos os Menores Precos. Reserva Online Rapida e Segural

Destinations: Porto Alegre, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Curitiba, Florianopolis..

Lider no mercado nacional — Gazeta do Povo
Promocao Localiza Rio de Janeiro
Menor Preco Garantido Rio Grande do Sul

Movida Rent a Car Oficial - movida.com.br
www._movida.com.br/ ~
Alugue Carro Automatico Com Preco de Manual Durante a Proxima Semanal

Alugar Carro - Diaria Promocional em Porto Alegre
www._mistercar.com.br/Promocao-POA ~ 0800 771 8773

A Partir de R$53 em Até 3x S/ Juros

Locac@o de Veiculos - Tarifas de Locacédo - Mistercar - Promocdes

? Av. das Indastrias, 1.387 - Sao Jodo, Porto Alegre - RS

Aluguel de Carros Decolar - decolar.com

www _decolar.com/AluguelDeCarros ~
Alugue seu Carro sem Sair de Casa. Confira Nossas Ofertas Imperdiveis!
Confira Nossas Locadoras - Aluguel de Carro Thrifty - Passeios e Excursbes

Fonte: Agéncia Pomar.

Os links com a caixinha amarela, na Figura 4, séo links patrocinados do
Google. Fazer links patrocinados significa pagar para atrair visitantes interessados
no produto ou servico. (AGENCIA POMAR, 2017).

Esse foi o primeiro site a praticar a venda de publicidade em forma de
Link Patrocinado e que demonstrou aos seus clientes que o usuario se decide pelo
produto ou marca que ja lhe é familiar. Apés o ano de 2001, quando o site foi
adquirido pelo Yahoo, a Google passou a utilizar seu proprio sistema de Link
Patrocinado. (MONTEIRO, 2006).
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No Google a ferramenta se chama Google Adwords. Através
dela seus anuncios de links patrocinados sdo mostrados com o0s resultados
organicos a partir da pesquisa de uma palavra-chave.

2.3.5 E-mail Marketing

Segundo Kotler (2000), as empresas devem fazer mais do que fabricar
bons produtos, elas devem informar os consumidores sobre os beneficios do produto
e posiciona-los cuidadosamente na mente deles

E-mail marketing € uma estratégia de marketing digital que consiste no
disparo de conteudos através de uma conta de e-mail da empresa. Esse conteudo
pode promover desde uma oferta de produto ou servico, e-books, infograficos,
campanhas e eventos, e para envio de newsletters (boletins informativos) e
novidades para um banco de contatos existente na empresa.

A estratégia de e-mail marketing é baseada nos principios da néo
interrupcéo, respeito de privacidade e assertividade, sendo considerada uma das
melhores formas de entrar e manter contato com clientes, fidelizar leads, manter
negdcios e lancar novas campanhas. (AGENCIA POMAR, 2017).

2.3.6 Social Media

As redes sociais ja dominaram todas as classes sociais, principalmente no
Brasil, que apresenta uma das maiores taxas de engajamento em redes sociais do
mundo.

O marketing nas midias sociais € o conjunto de a¢des de marketing digital
gue visam criar relacionamento entre a empresa e 0 consumidor, para atrair a sua
atencéo e conquistar o consumidor online. (AGENCIA POMAR, 2017).

“Social Media Marketing” (SMM) é uma ferramenta muito eficaz para
expandir a presenca da empresa na web e manter um contato direto com clientes
online. Por meio de Press Releases, blogs, Facebook, Twitter e outras midias
sociais, pode-se utilizar o conteddo gerado em uma bem sucedida estratégia
de marketing online. (AGENCIA POMAR, 2017).


http://www.webestrategica.com.br/wenovo/marketing/marketing-digital/
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2.4 EMPRESAS DESENVOLVEDORAS DE SOFTWARE

2.4.1 Empresas desenvolvedoras de software no Brasil

O Brasil esta inserido como o sétimo mercado de software no mundo,
conforme pesquisa desenvolvida pelo Projeto Massachussets Institute of Technology
(MIT), que se destacam em trés segmentos de mercado: processamento de dados,
atividades de banco de dados e desenvolvimento de sistemas.

Na Figura 5, pode-se observar a predominancia das empresas de

software no Brasil.

Figura 05 - Pequenas e grandes empresas de software no Brasil

= Micro e Pequenas empresas = Grandes Empresas

Fonte: Adaptado de SALATTI; GITAHY, 2004. p. 1.

Conforme a figura 5 pode-se observar que no mercado brasileiro 0 maior
numero de empresas desenvolvedoras de software € predominantemente de micro e
pequenas empresas com 98% do mercado brasileiro, enquanto apenas 2% sao

empresas de grande porte.
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Figura 06 - Colaboradores com carteira assinada em empresas de software

= Grande empresa Pequenas empresas

Fonte: (SALATTI; GITAHY, 2004. p. 1).

Na figura 6, pode-se identificar a quantidade de colaboradores com
carteira assinada das empresas de software. Observa-se na figura que 60% dos
regidos pela consolidacao das leis trabalhistas (CLT) concentram-se nas empresas
de grande porte, enquanto 40% estdo nas empresas de pequenas e medios porte

Segundo Zimmermann (2006), o estado de Santa Catarina tornou-se um
produtor de software importante, tendo uma parcela significativa no faturamento de
softwares brasileiro, onde pode-se verificar trés principais polos no estado, sendo
estes Blumenau, Joinville e Floriandpolis. Ainda temos Chapecé e Cricitma se
tornando outros polos.

Em Blumenau implantou-se o Blusoft — Blumenau Pdélo de Software que
conta com mais de 70 empresas associadas e nove empresas conddminas.
Atualmente Blumenau sedia 350 empresas especializadas em desenvolvimento de
software. Em Joinville, existe o Softville que é nucleo fundamental do programa
Softex, que atualmente conta com dez empresas incubadas e 52 empresas
associadas. E por ultimo, cita-se o Polo Tecnolégico de Floriandpolis — Tecnopolis,
gue concentra em torno de 150 das mais de 600 empresas tecnoldgicas do estado.
(RECEPET, 2006).

Estas empresas sao principalmente e maioritariamente micro, pequenas e

médias empresas do setor de informéatica.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos que
foram utilizados nesta pesquisa, demonstrando as estratégias empregadas para que
se tenha o0s objetivos da pesquisa respondidos. Serdo descritos no decorrer deste
capitulo a classificacdo do estudo, os procedimentos de coleta de dados, plano de
dados, e como foi realizada a interpretacéo e apresentacdo dos mesmos.

Segundo Martins (2008) nos procedimentos metodolégicos é onde serdo
apresentadas as etapas da elaboracdo do projeto. Sendo assim, este aponta como
sera feita a escolha de qual tipo de pesquisa sera utilizada para o desenvolvimento
do tema escolhido.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Lakatos e Marconi (2008), colocam que delimitar a pesquisa em estudo €
apontar limites para a investigacdo, e ainda nos dizem que a pesquisa pode ser
limitada em relac&o ao assunto, a extensao e a uma outra série de fatores.

Logo o estudo em questdo fica delimitado quanto aos fins como uma
pesquisa exploratéria e descritiva, ja quanto aos meios de investigacdo como uma

pesquisa de campo.

3.1.1 Pesquisa exploratoria

Com relacdo a pesquisa exploratoria Sampieri (2013) apresenta esta
como sendo a pesquisa que busca fazer uma analise de um determinado assunto, o0
gual é ainda pouco explorado, ou existam algumas davidas sobre ele. O autor ainda
diz que esse tipo de estudo identifica areas, ou situacdes ja existentes que se
pretende entende-las e de alguma forma explora-las para que se tenha um maior
entendimento do assunto. Sendo assim, pode-se dizer que a compreensdo das
acOes de marketing que se busca identificar neste trabalho se assemelha a este tipo
de pesquisa.

Segundo Duarte (2002), ainda se pode afirmar que essa pesquisa se
classifica como exploratoria ja que serdo apresentados alguns dados junto ao

marketing digital que é o estudo em questao
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3.1.2 Pesquisa descritiva

Gil (2002) apresenta como pesquisa descritiva aquela que tém como
objetivo a descricao das caracteristicas de determinada populacéo, fenbmeno ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. Essa pesquisa serd utilizada neste
trabalho ja que o autor ira relatar as agbes de marketing digital utlizadas pela
empresa, verificando se estas estdo sendo efetivas, se ocorrem de maneira correta e
no que elas podem ser melhoradas.

Pesquisa descritiva nada mais € do que a simples descricdo de um
fenbmeno, delineando o que é sob quatro aspectos: descri¢do, registro, analise,
interpretacédo de fendmenos atuais e objetivado o seu funcionamento no presente
(LAKATOS E MARCONI, 2008).

3.1.3 Pesquisa de campo

Para Gonsalves (2001) esta pesquisa € a que pretende buscar a
informacéo direto com a populacdo pesquisada. Ou seja, para que esta ocorra €
indispensavel que o pesquisador tenha um encontro direto com a populacéo
pesquisada, sendo assim é necessario que o pesquisador va até o espaco onde
ocorre o fenbmeno em estudo para reunir informacdes necessarias para que 0
mesmo se conclua. Esta pesquisa é de campo ja que o pesquisador levantou
informacdes diretamente com os clientes da empresa estudada com um questionario

e também por meio da entrevista realizada com o gestor da empresa.

3.1.4 Abordagem

Nesta pesquisa foi utilizada a abordagem estritamente qualitativa, quando
da entrevista com o gestor da empresa, uma vez que ela se adequa ao estudo
exploratério que sera realizado. Segundo Ludke e André (2007) a pesquisa
gualitativa traz consigo o ambiente natural como fonte direta dos dados e tem como
principal instrumento o pesquisador, nesta os dados sdo predominantemente
descritivos.

J& a pesquisa com os clientes com relacdo a abordagem é classificada

como quantitativa uma vez que a mesma trard informacgdes levantadas a partir de
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um questiondrio aplicado com 12 empresas que utilizam dos servicos da empresa

em questdo. “... métodos quantitativos supbéem uma populacdo de objetos de
observacdo comparavel entre si e 0s métodos qualitativos enfatizam as
especificidades de um fendbmeno em termos de suas origens e de sua razao de ser”.

(IBID. P. 6, 2007)

3.2 DEFINICAO DA AREA ESTUDADA

O estudo foi aplicado na Intime Sistemas, empresa de software localizada
na cidade de Ararangua-SC, para obter o conhecimento de quais sdo as acfes de
marketing digital utilizadas pela mesma e identificar como o marketing é visto pela
sua gestdo. No decorrer da pesquisa, foi elaborada uma entrevista com o gestor de
marketing da empresa para que se possa obter as informagdes necessarias para
gue o estudo seja concluido. E também um questionario aplicado com 12 dos

clientes da Intime.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Neste estudo foi utilizado a amostra ndo probabilistica na pesquisa
guantitativa ja que os questionarios foram aplicados apenas com 12 empresas,
sendo que as demais nao quiseram responder, entdo por isso a mesma se classifica
como nao probabilistica e por conveniéncia. “em amostras ndo probabilisticas, nédo
h4 maneira de ser estimada a probabilidade de um elemento da populacdo ser
incluido na amostra e de se certificar que a amostra é representativa da populagao”
(Churchill 1999).

Levine et al., (2008, p. 218) afirma que em “uma amostra ndo probabilistica
vocé seleciona os itens ou individuos sem conhecer suas respectivas probabilidades

de selecao.”

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados segundo Lakatos e Marconi (2008) comeca

guando se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e nas técnicas
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selecionadas, com a intencéo de realizar de forma correta a coleta de dados. Neste
sentido, realizou-se uma entrevista semiestruturada com o gestor de marketing da
Intime Sistemas, para conhecer quais sédo as acdes de Marketing Digital realizadas
pela empresa.

Ja na pesquisa realizada com os clientes, foram aplicados questionarios
com 11 perguntas, enviados diretamente pelo pesquisador para os clientes da
empresa, no més de outubro do ano de 2017.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A analise do estudo teve como base as respostas do gestor, que serao
transcritas e organizadas pelo pesquisador. J& as respostas do questionario serao
apresentadas em tabelas e graficos geradas pelo pesquisador por meio da

ferramenta Excel para que se tenha um maior entendimento.



34

4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo encontram-se dados da pesquisa realizada na empresa
Intime Sistemas. Em um primeiro momento sdo apresentados os resultados obtidos
com a entrevista com o gestor da empresa, ap0s serdo apresentados os resultados

da pesquisa com os clientes da mesma.

4.1 PESQUISA REALIZADA COM O GESTOR SOBRE O MARKETING UTILIZADO
PELA EMPRESA.

Quando questionado sobre a importancia do Marketing para a empresa, 0
gestor respondeu que o marketing € uma ferramenta fundamental para a
apresentacdo do produto ao mercado. Nas palavras dele “Levar ao conhecimento do
nosso publico o que temos e podemos oferecer como uma ferramenta de trabalho
gue atenda as suas expectativas e que possa fazer diferenca na execucdo das
atividades de cada empresa. Fortalecer nossa marca e nos apresentarmos sempre
como uma otima opcao de negdcio oferecendo um produto com alto padrdo de
qualidade e confianga”. O gestor também foi questionado com relacdo ao seu
publico alvo, identificando os seus clientes ele respondeu que sado ‘Pequenas
empresas e pequenos negocios. Sistema voltado para a administracdo e
comercializacdo de produtos, envolvendo neste ciclo clientes, produtos,
fornecedores, funcionarios, cumprindo todos os requisitos legais e fiscais”.

Em relacdo as acBes de marketing, foi realizada uma pergunto tentando
identificar quais sdo as acfes que a empresa utiliza atualmente, segundo o gestor a
empresa esta devendo em questdo a utilizacdo do marketing nas palavras do

£

mesmo as acdes sempre foram muito discretas. Em alguns momentos ja
realizamos através da publicidade campanhas institucionais. Acdes de marketing
consistentes atualmente ndo estdo sendo realizadas. Algum pequeno movimento
através do facebook como midia digital. Temos consciéncia da necessidade de
planejamento e execucdo de acdes neste contexto. Nosso produto vem evoluindo
significativamente o que nos permite um posicionamento melhor em relacdo a
NOSSOS concorrentes. Precisamos agora apresentar a nossos clientes e ao mercado

o resultado de todo este trabalho que vem sendo realizado.”
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A entrevista buscou também identificar se a empresa esté satisfeita com o
retorno que essas acdes obtém com a utilizagdo do marketing, o gestor nos
respondeu que nao, que nunca estao satisfeitos e ainda enfatiza que “Ha sempre o
qgue melhorar. H& sempre o que fazer. O que nos torna diferente hoje sera comum
amanha. Nossas acfes sdo discretas como ja afirmei e acdes fortes devem ser
tomadas. Pagamos hoje bastante caro por tudo isso e o responsavel sou eu como
gestor. Nosso volume de negdcios e posicionamento no mercado poderiam ser bem
diferentes.”

Com relacdo as fraquezas na utilizacdo do marketing ele nos respondeu”
Utilizamos a publicidade nos veiculos utilizados no atendimento aos nossos clientes.
Mantemos outdoor apresentando nosso produto e area de atuacdo no mercado. A
empresa se apresenta na internet através de um site, onde detalha um pouco mais
sua segmentacdo. Porém tudo isto atualmente precisa de upgrade em varios
aspectos, principalmente na questdo velocidade. Precisamos estar prontos mais
rapidamente. Equacionar problemas, desenvolver ideias e apresentar aos nossos
clientes e ao mercado a frente e bem a frente de nossos concorrentes. Sempre com
um alto grau de assertividade.” Ainda o gestor foi perguntado quais razdes o levam
a escolher dos canais de midias utilizados pela empresa, ele nos respondeu que por

conta da popularidade.

4.2 RESULTADOS OBTIDOS ATRAVES DO QUESTIONARIO APLICADO OS
CLIENTES DA EMPRESA.

Neste subcapitulo o autor apresenta os resultados gerados a partir do
guestionario aplicado com 12 empresas, representadas pelos gestores que utilizam
dos servicos da empresa em estudo. Em um primeiro momento buscou-se conhecer
o perfil das empresas questionada e apdés um levantamento das midias digitais que
a Intime disponibiliza e que os clientes acabam aderindo como ferramenta de
comunicacao entre elas. Confere com os professores da disciplina, mas acredito que

na apresentacdo dos dados deva-se usar apenas tabelas ou graficos.
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4.2.1 Perfil dos entrevistados.

Tabela 01 - Género.

Resposta NUumero Porcentagem
Masculino 8 66,7 %
Feminino 4 33,3%
Total 12 100%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Figura 07 - Género

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Com relacdo ao género conforme apresentado na figura 09, podemos
observar que 66,7% dos entrevistados responderam ser do género masculino em

contrapartida 33,3% do feminino.

Tabela 02 - Faixa Etaria.

Resposta Numero Porcentagem
Entre 18 a 25 anos 5 41,7%
Entre 26 a 35 anos 5 41,7%
Entre 36 a 49 anos 2 16,7%
Mais de 50 anos 0 0%
Total 12 100%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)
Figura 08 — Faixa etaria.

@® 18a25

® 26335
36a49

@ Mais de 50
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Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

41,7% responderam ter idades entre 18 a 25 anos, outros 41,7% ter
idades entre 26 a 35 anos e 16,7% entre 36 a 49 anos, mais de 50 ndo houve
resposta.

4.2.2 Como os clientes utilizam a internet.

Neste outro subcapitulo sdo apresentados os dados referentes a como 0s

clientes utilizam da internet

Tabela 03 - Veiculos de comunicacdo mais utilizados.

Resposta NUumero Porcentagem
Radio 2 16,7%
TV a cabo 4 33,3%
TV Aberta 4 33,3%
Internet 12 100%
Jornais 3 25%
Revistas 2 16,7%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Figura 09 - Veiculos de comunicacdo mais utilizados.

Radio

™ a Cabo
™ Aberta
Internet 12 (100%)

Jorna

Revista

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Os clientes foram perguntados sobre qual midia utilizam e 100%

disseram utilizar a internet, 33,3% tv a Cabo, 33,3% Tv Aberta, 25% jornais.

Tabela 04 - Frequéncia com que utiliza a Internet.

Resposta Numero Porcentagem

Uma vez por dia 0 0%
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Duas vezes por dia 0 0%
Trés vezes ou amis 1 8,3%
Todos os dias 11 91,7%
Nao utiliza 0 0%
Total 12 100%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Figura 10 - Frequéncia com que utiliza a Internet.

@ Uma vez por dia

@ Duas veres por dia
Trés vezes ou mais

& Todos os dias

@ N3o utiliza

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Os entrevistados foram também perguntados sobre a quantidade de

vezes que utilizam a internet, 91,7% responderam utilizar todos os dias e 8,3 % trés

vezes ou mais.

Tabela 05 - Para que fins utiliza a internet.

Resposta Numero Porcentagem
Lazer 7 58,3%
Passa tempo 5 41,7%
Para se informar 11 91,7%
Estudar 6 50%
Fazer compras 5 41,7%
Outros 5 41, 7%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Figura 11 — Para que fins utiliza a internet.

Lazer
Fassa tempo
Ee informar/ficar

Estudar
Fazer compras

Qutros

5 (41,7%)

6

T (58,3%)

11 (91,7%)




Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)
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Foram questionados também, quais os motivos que fazem com que

utilizem a internet 91,7% disseram utilizar da mesma para terem informacdes, 58,3%

como lazer, 50% utilizam para estudo e outros responderam utilizar a internet para

as outras coisas.

Tabela 06 - Redes sociais mais utilizadas.

Resposta NUmero Porcentagem
Facebook 9 75%
WhatsApp 12 100%
Twitter 0 0%
Instagram 5 41, 7%
Youtube 9 75%
Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)
Figura 12 - Redes sociais mais utilizadas.
Facebook
Whatsapp 12 (100%)

Twitter

Instagram

Youtube

o

00 2

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Os entrevistados responderam quais as redes sociais que mais utilizam,
100% disseram utilizar do WhatsApp, 75% Facebook, outros 75% o youtube e 41,7%

o instagram.

Tabela 07 - Meio mais utilizado para 0 acesso as redes sociais.

Resposta Numero Porcentagem
Computador 2 16,7%
Celular 8 66,7%
Tablet 0 0%
Notebook 2 16,7%
Total 12 100%
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Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Figura 13 — Meio mais utilizado para 0 acesso as redes sociais.

@ Computador

@ Celular
Tahlet

@ Naotebook

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Como pergunta o questionario visava também identificar quais as formas

de utilizacdo de internet dos entrevistados, 66,7% utilizam o celular, 16,7% o
computador e outros 16,7% o Notebook.

4.2.3 Comunicacgéo entre os clientes e a empresa Intime.

Tabela 08 - De que forma conheceram a empresa Intime.

Resposta Numero Porcentagem
Site 3 25%
Facebook 0 0%
Indicacao 3 25%
Representante 4 33,3%
Folders 0 0%
Trabalho 1 8,3%
Servicos 1 8,3%
Total 12 100%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Os clientes foram questionados de qual forma conheceram a empresa
Intime, 33,3% responderam ter conhecido a empresa por meio de representantes,

25% pelo site, 25% por indicacao de outras empresas, 8,3% pelo servico.



Figura 14 — De que forma conheceram a empresa Intime.

® Site
@ Facebook
Indicacao
@ Representante/Nendedor
@ FoldersiCatalogos
® TRABALHO
@ Servico

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Tabela 09 - Dos meios de comunicacdo que a empresa disponibiliza, qual o mais

utilizado por vocé.
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Resposta NUumero Porcentagem
Site 2 16,7%
Facebook 10 0%
Telefone 2 83,3%
Total 80 100%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Figura 15 — Dos meios de comunicacdo que a empresa disponibiliza, qual o

mais utilizado por vocé.

& Site
@ Facebook
Telefone

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)
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Foram questionados também, com relacdo a comunicagdo, quais 0S
meios que a empresa disponibiliza que as mesmas entram em contato com a intime.

83,3% por meio do telefone e 167% pelo Site.

Tabela 10 — Gostam de receber Informacgbes de produtos e servigos.

Resposta Namero Porcentagem
Sim 3 25%
N&ao 9 75%
Total 12 100%

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)

Figura 16 — Gostam de receber Informacdes de produtos e servicos.

@ Sim
@ MNio

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)
Quando os clientes foram questionados se gostariam de receber

informacdes da empresa, 75% disseram nao, 25% disseram sim.
A seguir a pesquisa deixava em aberto um espaco para que O0is
entrevistados respondessem sobre quais informagdes seriam mais relevantes para

eles, caso a empresa comecasse a enviar informacdes sobre servi¢cos ou produtos.

Figura 17 - Informac¢bes que gostariam de receber.

Atualizagdes das leis referentes ao meu negécio. )
atualizagdo de sistema

Suporte e atualizagdo

Fonte: Dados obtidos pelo autor (2017)
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Apenas 3 dos 12 entrevistados responderam essa questdo, ambos
gostariam de informacdes sobre atualizacbes, embora uma resposta tenha sido
“gostar de receber informacdes sobre leis referentes ao seu negécio”.

4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Analisando a entrevista realizada com o gestor da empresa Intime, pode-
se verificar que a empresa nao esta satisfeita com relacdo ao uso do marketing
digital como canal de disseminacéo de informacdes sobre a empresa.

O gestor tem o conhecimento de que o marketing é uma ferramenta
fundamental e de grande importancia para que se possa vender os produtos e
servigos que a empresa disponibiliza. A empresa busca oferecer produtos e servi¢cos
de alta qualidade que facam a diferenca para as empresas clientes que utilizam do
suporte que a mesma oferece e que estes sdo empresas de pequeno porte. O
gestor ainda enfatizou que a empresa peca muito com relacdo ao marketing e o que
€ realizado € algo muito discreto. Com relacdo as midias digitais a empresa possui
um site, porém o mesmo nao € utilizado como principal meio de comunicacgao, e
através do facebook faz algum movimento.

Como fraqueza o gestor apontou que a empresa necessita de um
upgrade nas pequenas ac¢les que faz, porém conforme a realizacdo da pesquisa foi
identificado que o grande medo do gestor é o de tomar decisbes equivocadas,
focando principalmente no assertivo.

Com relacéo a pesquisa aplicada com os clientes da empresa, foi possivel
identificar que dos 12 entrevistados 8 eram homens representados pela
porcentagem de 66,7%, e apenas 4 entrevistados eram do sexo feminino. Com
relacédo a faixa etaria a maioria respondeu ter idades entre 18 a 25 anos com 41,7%
e 26 a 35 anos também com 41,7%.

Com relacdo ao uso da internet todos os entrevistados responderam
utilizar da internet. E onze desses utilizam a internet todos os dias, uma
representatividade bem evidente nos dias de hoje.

Os entrevistados utilizam a internet na maior parte para a busca de
informacdes relevantes. Autores como Franchinelli, Marcon e Moinet (2004) dizem
gue a nocgdo de rede remete primitivamente & nocéo de captura a caga, ou seja, a

rede é um instrumento de captura de informacdes.
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O aparelho celular é utilizado por 66,75% dos entrevistados para acessar
a internet, as redes sociais e a busca por informagdes. Capra (2002), diz que na era
da informacdo em que se vive as fungdes e processos sociais sao organizados cada
vez mais por meio das redes e em funcao dela, e ndo se limita apenas em grandes
empresas, mas também no mercado financeiro, nos meios de comunicacdo de
ONG’S por exemplo. A organizacdo em rede se tornou um fendémeno social
importante e uma fonte critica de poder.

Todos os entrevistados disseram utilizar o Whatsapp para se comunicar e
outras redes sociais citadas foram o Facebook e também o youtube, ambas com
75%. As redes sociais, segundo Marteleto (2001, p.72), representam “[...] um
conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados”

Sobre como conheceram a empresa, 4 deles responderam que foi por
meio de representante e 3 por meio do site.

O site representa 16,7% da forma de comunicacdo entre cliente
entrevistado e empresa, perdendo para a midia tradicional como o telefone que

representa 83,3%.
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5 CONSIDERACOES FINAIS.

Todas as empresas devem identificar o marketing digital como uma boa
opcao para trabalhar a divulgacdo nos meios digitais, a utilizacdo do marketing
digital pode ter suas vantagens e desvantagens, mas a utilizacdo do mesmo de
forma correta obtém um produto ou no caso da empresa em estudo um servico
extremamente eficiente. Chleba (2000) nos diz que a internet tem se tornado uma
estratégia que é essencial para que uma organizacao funcione, ja& que se a mesma
qguer se manter competitiva no mercado, independente do segmento é indispensavel
utilizar dos recursos disponibilizados na internet.

Além da lucratividade que o marketing digital pode trazer, a interacéo e o
relacionamento mais proximo estabelecendo confianca entre empresa e consumidor.
A utilizacdo deste € algo que requer um conhecimento e uma dedicacéo ja que o
mesmo visa a criagcdo de conteudo de forma simples, clara e que passe confianca
para o consumidor. Além da criacdo de conteudo o marketing digital requer
estratégias de promocéo, descontos e diversos outros servicos. “ A ideia € gerar
conteudo genuino, util e relevante para o consumidor isento de interferéncia
comercial. E ser util de fato, como uma radio informando o melhor caminho em um
momento de congestionamento, ou um canal de televisdo divulgando informacdes
de prevencdo em um momento de epidemia.” (TORRES, CLAUDIO; p.87)

Como a empresa em estudo conta com mesmo que pouco mas a rede
social como canal de comunicacéao, o ideal e absorver todo tipo de critica ou elogio,
visando entender as necessidades e os desejos dos seus clientes, buscando sempre
a melhoria e visando um investimento futuro para que possa atuar de uma melhor
forma num momento préximos.

A transparéncia emitida pela empresa para o consumidor € um dos
melhores caminhos para que se tenha um sucesso logo ali. A intime sistemas busca
manter seus clientes sempre informados, porém néo existe ninguém qualificado na
empresa para realizar esse tipo de trabalho, no momento a empresa ndo consegue
praticar para atingir os resultados que o marketing digital pode trazer para a
empresa.

O autor identificou a necessidade da empresa em busca pelo melhor
atendimento digital, a empresa visa 0 melhoramento para um futuro préximo, porém

fica evidente que no momento ndo é uma busca incessante, mas que a empresa
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sabe que deve se adequar a0 momento em que vive, jA& que com a internet o
mercado alcancga outro patamar e os clientes ja mudaram seus habitos, sendo assim
nao buscam pelo normal, mas sim pelo que a empresa oferece de novidade.

Como proposta sugere-se que as empresas continuem investindo em
inovagOes, buscando sempre o melhor para seus clientes e a capacidade de se
manterem no mercado.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a uma empresa da cidade de
Ararangud - SC, portanto, percebe-se a viabilidade do estudo sobre marketing digital
com maior profundidade. Para que continue em discussao, sugerem-se para estudos
futuros a partir desse tema, pesquisas que englobem mais organizacdes e talvez de
cidades distintas. Uma analise geral de como e se as organizagdes utilizam do
marketing digital, e caso nédo utilizem passem a conhecer e saber os beneficios por
meio de estudos como este, e a partir dai comecarem a utilizarem dessa fermenta.

Contudo conclui-se que o tema é de muita relevancia para todas as
empresas, e que o marketing digital é de essencial importancia para organizacoes

gue buscam pelo aprimoramento.
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