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RESUMO

SOUZA, Beatriz Moretti de. Marketing digital e relacionamento com os clientes:
estudo de caso em um provedor de internet localizado no Extremo Sul de
Santa Catarina. 2018. 61 paginas. Monografia do Curso de Administragé@o- Linha de
Formacao Especifica em empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense-
UNESC.

Nos ultimos anos vem aumentando cada vez mais o numero de usuérios conectados
na internet, com isso surgiu nhovos meios de comunicacdo e atracdo de clientes.
Dessa forma o objetivo da pesquisa é analisar as percepcdes dos clientes
moradores em Sideropolis em relacdo a utilizacdo das ferramentas de marketing
digital na comunicacéo de uma empresa provedora de internet situada no extremo
sul de Santa Catarina. A pesquisa teve abordagem qualitativa, pois foi analisado as
atitudes e acdes da populacao alvo, como fins de investigacéo foi descritiva, e como
meios de investigacao foi bibliografica e pesquisa de campo, devido inicialmente ter
sido realizado um estudo antes da pesquisa e pela aplicacdo dos questionarios. A
pesquisa foi realizada em uma empresa de provedor de internet, que atende varias
cidades do Extremo Sul de Santa Catarina, mas a populagéo e amostra limitou-se na
cidade de Sideropolis, sendo que a amostragem foi ndo-probabilista acidental. Assim
os dados utilizados na pesquisa foram dados primarios, e o instrumento de coleta de
dados foi um questionario que foi aplicado na empresa. Verificou-se que de acordo
com a amostra pesquisada a maioria utiliza a internet para acessar as redes sociais,
sendo que utilizam mais o WhatsApp, Facebook e Instagram. Assim a grande
maioria dos clientes utiliza as redes sociais, mas nao fazem uso das redes sociais
disponiveis pela empresa por ndo conhecerem ou por ndo se interessarem em
acessar, dessa forma foi necessario buscar solucdes para a empresa realizar e
tentar solucionar o problema.

Palavras chaves: Marketing digital; Relacionamento; Comunicacéo.
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1 INTRODUCAO

O marketing tem o intuito de gerar acdes para a empresa perante o
mercado, fazendo com que a organizacdo se destaque. Para iSso € necessario
conhecer o cliente e obter a atengéo destes, sendo que o cliente esta diante de um
mercado com varias opg¢oes de escolha. Assim o marketing possibilita a criacdo de
valor para o cliente. O marketing tradicional ainda permanece o mesmo, 0 que esta
ocorrendo € apenas a agregacao das plataformas digitais, causando transformacdes
no modo que este marketing é aplicado e analisado (LIMEIRA,2003).

A conectividade é um dos motivos das grandes mudancas que vem
ocorrendo ao marketing, a tecnologia no decorrer do tempo vem modificando
aspectos do mercado, 0 que traz as empresas a reducdo de custos de interacao
tanto do ambiente externo e interno. Ademais, o marketing vem acompanhando esse
processo do avanco tecnoldgico, aumentando a tendéncia do marketing digital,
gerando a oportunidade de estreitar os lacos com os clientes (KOTLER et al., 2017).

Kotler et al. (2017) afirmam que nado vai ocorrer uma troca do marketing
tradicional para o marketing digital, os dois estilos de marketing véo ser usados,
sendo que no primeiro processo de contato com o consumidor, o marketing
tradicional gera uma fungcdo importante ao causar o interesse do consumidor, e
assim gue esse processo evolui, os clientes necessitam de um relacionamento mais
préximo com a organizacao gerando a necessidade do marketing digital.

O marketing digital se compde de a¢Oes que a empresa realiza online
com o intuito de aperfeicoar os negdcios existentes e também conquistar novos,
obtendo melhor relacionamento com 0s mesmos, aproximando-0s, pois, 0 cliente
pode estar em qualquer lugar e manter o contato com a empresa (PECANHA, 2017).

E necessario a empresa aproveitar 0 momento que o cliente entra em
contato, seja online ou por qualquer meio de comunicac¢ao, pois além da interacédo a
empresa pode aproveitar para obter dados mensuraveis, assim melhorando os
canais de comunicacao (RAPP; MARTIN, 2002).

As empresas precisam focar na satisfacdo dos clientes, para manté-los
fieis a empresa. O custo para manter um cliente € muito menor do que o
investimento para adquirir um novo cliente. Assim, € necessario que a empresa
desenvolva técnicas para reter os clientes, desenvolvendo relacionamentos de longo

prazo, consequentemente reduzindo os custos mercadolégicos, pois os clientes que
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ja conhecem os produtos e servicos da empresa reagem de uma melhor forma ao
marketing da empresa (STONE; WOODCOCK, 2002).

A tecnologia proporcionou a criacdo de novos servicos pela internet,
criando assim oportunidades para as empresas de provedor de internet que trazem
para o mercado, a conectividade com maior velocidade, levando seus servigos para
lugares que a internet ainda ndo esteja disponivel, podendo aumentar o nivel de
conectividade (MULLER, 2017).

Segundo o site IBPT (2017), foi realizado um estudo pela Associagcao
Brasileira de Provedores de Internet e Telecomunicagbes (Abrint) e o Instituto
Brasileiro de Planejamento e Tributario (IBPT), relatando que os provedores
regionais de internet englobam 10% do mercado de banda larga do pais, que entre
os periodos do ano de 2012 a 2016 esses provedores tiveram um crescimento de
28,6%. Mesmo durante o periodo de crise, o faturamento permaneceu constante em
cerca de R$ 13 bilhbes ao ano, sendo que também houve um crescimento na
guantidade de pessoas empregadas por esse setor. Segundo 0 mesmo estudo, a
dificuldade que essas empresas encontram € perante 0 aumento nos tributos.

Percebe-se que o uso da internet cresce cada vez mais com o passar dos
anos, segundo o site Abrint (2017) atualmente existem oito milhdes de dispositivos,
e avalia-se um crescimento para vinte milhées de dispositivos ativos no mundo até o
ano de 2020.

Dessa forma o objetivo do estudo € analisar as percepcdes dos clientes
moradores em Siderdpolis em relacdo a utilizacdo das ferramentas de marketing
digital na comunicagdo de uma empresa provedora de internet situada no extremo
sul de Santa Catarina.

O primeiro capitulo do trabalho mostra a situacdo problema, o objetivo
geral, objetivos especificos e a justificativa. No segundo capitulo apresenta a
fundamentacéo tedrica com os principais temas do estudo. No terceiro capitulo tém-
se os procedimentos metodoldgicos, no quarto capitulo apresenta-se a analise dos

dados da pesquisa. Por fim, chegando-se a concluséo do trabalho.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo Kalakota e Robinson (2002), para aperfeicoar a retengcédo dos

clientes, as organizagbes procuram criar e conduzir o relacionamento com 0s
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mesmos, por meio de uma melhor conexdo entre as partes, aproveitando as
inovacbes tecnoldgicas. Assim é necessario que as empresas conhecam seus
clientes e seus respectivos perfis, visando saber atender de maneira personalizada,
tendo algo que as diferencie de seus concorrentes.

Com o aumento da concorréncia se torna cada vez mais dificil para as
organizac0es fidelizar seus clientes. Os atributos dos produtos e servigos oferecidos
no mercado estdo cada vez mais parecidos, fazendo com que os clientes tenham
diversas alternativas de escolha. Ademais, a empresa precisa buscar meios para se
diferenciar, buscando alternativas no marketing de relacionamento, onde buscam
analisar e conhecer profundamente seus clientes (RIBEIRO; FLEURY, 2006).

Kotler et al. (2017) afirmam que em um futuro préximo todos que tiverem
possibilidade estardo conectados a internet, dessa forma o aumento da
conectividade pode influenciar na mudanca das atitudes dos consumidores. A
internet e as midias sociais criaram instrumentos para o consumidor obter mais
informacBes antes de realizar as compras, sendo influenciados por opinides
divulgadas por outros consumidores. Assim a empresa deve aproveitar 0 aumento
do uso da internet, dos dispositivos digitais e o crescimento do marketing digital,
para criar oportunidades, obtendo um melhor canal de relacionamento e
comunicacdo com os clientes.

O aumento da quantidade de usudrios conectados a internet permitem
uma maior facilidade e agilidade na hora da propagacéo da informacéo. A internet
tornou-se uma ferramenta para divulgacdo da empresa, pois o0s clientes e o publico
alvo podem receber essas informacfes sem precisar se deslocar (AMARAL, 2004).
Atualmente os consumidores conseguem encontrar as informacfes que precisam
com muita facilidade, sendo que tudo é realizado com muita rapidez (VENETIANER,
1999).

Entretanto € necessario que a empresa realize um planejamento das
informacdes que vai compartilhar na internet, pois precisam ser gerado conteudos
atraentes, atraindo uma grande quantidade de consumidores, visando a expanséo
da marca via internet (VENETIANER, 1999).

E necessario que a empresa conheca o perfil de seus clientes para
realizar um planejamento coerente. A empresa objeto de estudo é do ramo de
provedor de internet, ha dez anos no mercado, atendendo varias cidades do

Extremo Sul de Santa Catarina, e possui quatro lojas fisicas.
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Na economia digital € preciso que as organiza¢cdes sejam adaptaveis aos
novos meios de marketing e de mercado. Os novos caminhos tecnoldgicos, vem se
tornando importante para a empresa gerar uma presenca legitima para obter uma
conectividade com os consumidores (KOTLER et al., 2017).

Com o intuito de identificar oportunidades de atracédo, aproximagao e
retencdo de clientes, apresenta-se a seguinte questdo de pesquisa: Quais as
percepcdes dos clientes em relacdo ao marketing digital utilizado na

comunicacao de uma empresa provedora de Internet e clientes?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho serdo apresentados a seguir, por meio do

objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar as percepcdes dos clientes moradores em Siderdpolis em
relacdo a utilizacdo das ferramentas de marketing digital na comunicacdo de uma

empresa provedora de Internet situada no extremo sul de Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Levantar o perfil da amostra pesquisada,

b) Descobrir os motivos que a amostra pesquisada utiliza a internet;

c) Conhecer as redes sociais mais utilizadas pela amostra pesquisada;

d) Pesquisar a percepcao dos clientes pesquisados quanto as ferramentas de
marketing digital utilizadas pela empresa,

e) Apresentar propostas de melhorias conforme dados da pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Considerando o objetivo desse estudo que é analisar as percepcdes dos

clientes moradores em Siderdpolis em relacdo a utilizagcdo das ferramentas de
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marketing digital na comunicacdo de uma empresa provedora de Internet situada no
extremo sul de Santa Catarina.

Sendo que a internet nos Ultimos anos proporcionou mais conectividade e
clareza as pessoas, a conectividade € um dos motivos da transformacédo do
marketing, pois ficou mais facil de as pessoas obterem informac¢des que precisam,
assim também estreitando o laco entre empresa e cliente, proporcionando um
melhor relacionamento e elevando a importancia do marketing digital (KOTLER et
al., 2017).

Assim, levando em conta a tendéncia de nos préximos anos 0S Servigos
pela internet crescerem cada vez mais, € necessario verificar junto aos clientes
quais sdo suas percepcdes sobre este aspecto. Portanto por meio desse estudo
sera possivel mensurar se os clientes fazem uso do marketing digital disponivel pela
empresa.

O estudo se torna relevante tanto para a académica que podera colocar
seus conhecimentos aprendidos no decorrer do curso em pratica e tera a
possibilidade de adquirir novos conhecimentos com a realizacdo da pesquisa,
quanto para a empresa que poderd utilizar o contetdo para andlise de suas praticas.
E também para a universidade devido ao fato de outras pessoas poderem ter acesso
e obter um amplo conhecimento sobre o tema estudado ou ajudar em proximas
pesquisas.

O momento para a pesquisa € oportuno, pois segundo Reedy; Schullo;
Zimmerman (2001), atualmente as pessoas prezam por beneficios e principalmente
por economia de dinheiro e tempo, devido a falta de tempo as pessoas necessitam
de mais agilidade e comodidade para realizar suas tarefas, assim para a empresa €
algo vantajoso, pois € um meio de estar proximo dos clientes e melhorar suas
comunicacgdes online.

Dessa maneira o estudo se torna viavel, pois a pesquisadora trabalha na
empresa tendo contato com os clientes, pelo fato de o proprietario da empresa
autorizar a passar as informacdes necessarias, e pela possibilidade de acesso a
outras fontes como em livros e outros conteudos encontrados na biblioteca da
universidade e na internet, sendo que a pesquisadora ira dispor do tempo

necessario para realizar a pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo do trabalho serad apresentada a fundamentacao teodrica,
proporcionando um melhor entendimento sobre o assunto estudado, com base em

autores relacionados ao tema do estudo.

2.1 MARKETING

Segundo Kotler (1998), o marketing tem o intuito de fazer a empresa se
diferenciar dos concorrentes, focando na satisfacdo dos clientes, necessitando
conhecer os desejos e opinides dos mesmos, para iSso é necessario conhecer o
mercado alvo em que a empresa atua, pois dificilmente uma organizacdo consegue
atender a todos os publicos. Por isso se torna necessario definir qual o publico que a
organizagdo pretende atender, visando conseguir suprir as necessidades dos
mesmos. Mas além do foco no cliente, o marketing também visa a rentabilidade da
organizacao, auxiliando a empresa a alcancar suas metas propostas.

A organizacao precisa conhecer o cliente e suas percepcoes, para a partir
disso focar em suas vendas, pois de nada adianta a empresa lancar seus produtos
as cegas sem conhecer para quem vai vender, esse processo precisar ser o inverso,
primeiro conhece o mercado alvo e depois lanca seus produtos/servicos. Kotler
(1998, p.37) afirma que “o conceito de marketing parte de uma perspectiva de fora
para dentro”.

O marketing tem o intuito de aumentar o numero de vendas da
organizacdo, almejando alcancar as metas desejadas, elevando a participacdo da
mesma no mercado. Para isso € necessario analisar as diversas variaveis como o
produto pela empresa comercializado, o preco dos mesmos, o local onde estes
serao disponibilizados, também conhecido como ponto-de-venda, e para finalizar a
comunicagdo com o mercado, gerando maior atratividade e valor para o cliente
através do composto promocional, conhecidos com mix de marketing ou composto
mercadoldgico (LAS CASAS, 2006).

Segundo Kotler et al. (2017), o composto de marketing constitui-se das
ferramentas basicas para auxiliar na idealizacdo do que oferecer e de que maneira

apresentar aos clientes a proposta de valor da organizacgao.
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As organizagbes devem analisar sobre a ligacdo que existe entre custo-
beneficio em todas as ferramentas do composto de marketing, pensando sempre em
gerar o mix de marketing que mais tragam os melhores custos/beneficios e
consequentemente gerando lucratividade para a empresa. Sendo que € importante a
decisé@o sobre as distingbes dos produtos, elaborar o preco que o mesmo vai ser
vendido, resolver sobre sua distribuicdo e analisar maneiras para destaca-lo no
mercado (KOTLER, 1999).

2.1.1 Produto

Segundo Las Casas (2006), as organizacdes que vendem seus produtos
e servicos no mercado precisam apresentar uma excelente oferta para obterem o
sucesso nas vendas, devido a maneira como o mercado estd concorrido, é
necessario as organizagcfes criarem produtos e servicos que possa atrair a atencao
dos consumidores, sendo que os mesmos devem ser criados de acordo com as
necessidades desses consumidores.

O produto é algo que esta envolvido ha uma relagéo de troca, onde de um
lado existe o que fornece e de outro lado o que recebe, sendo que este produto
pode ser tangivel, podendo ser visualizado, tocado e estocado, ou intangivel, como
0s servigos, sendo que ndo podem ser visualizados, sentidos e nem estocados
(LAMB; HAIR; MC DANIEL, 2004).

E necessario que o produto seja criado com base nas necessidades e
vontades dos consumidores, analisados por uma pesquisa de mercado, para assim
a empresa oferecer os produtos ou servicos adequados aos clientes, que se
adaptem as suas necessidades e gere a satisfacdo dos clientes, para tornar o

processo de compra recorrente (KOTLER et. al., 2017).

2.1.2 Preco

O preco esta diretamente ligado a geracéo de receita, dessa forma deve
ser analisado de forma correta devido a influéncia que o mesmo gera nos lucros da
empresa (KOTLER,1996).

Las Casas (2006) confirma que em todos os setores, 0 preco €

determinado com o objetivo de gerar receita. Mas 0 mesmo tem um impacto maior



18

no setor de servigos, que por ser intangivel, o cliente avalia muito mais no momento
de efetuar a compra, sendo que muitas vezes, se utiliza do fator preco como padrao
de diferenciacdo. Atribuindo os servicos com valor mais elevado, como o0 que
apresenta maior qualidade e se consequentemente menor preco, COMo um Servico
de qualidade inferior, sendo necesséario analisar corretamente que estratégias de
precificacao utilizar.

Segundo Kotler et al. (2017, p.66), “Para definir o pregco de venda, as
empresas utilizam uma combinacdo de métodos de precificacdo baseados no custo,
na concorréncia e no valor para o cliente”. Assim para a formulagéo ideal de preco é
necessario analisar as diversas variaveis, tais como custo de producdo, analise do
mercado, valores oferecidos, visando avaliar o praticado pelos concorrentes de
mesmo nivel.

E preciso analisar quais sdo os objetivos da empresa ao estipular seus
precos, pois a estratégia de preco vai determinar o volume de venda da
organizacao. Las Casas (2006, p.355) afirma que, “um dos primeiros passos € saber
onde se quer chegar com 0s pregos.”.

Segundo Las Casas (2006), varios sao os objetivos da empresa na hora
de determinar o preco. Por exemplo, o langamento de um produto que ainda nao
existe no mercado que ndo podera facilmente ser copiado pelos concorrentes, pode
ser precificado com um valor elevado, mas se 0 mesmo poder ser rapidamente
copiado, pode-se utilizar uma estratégia de precos baixos, se posicionando como o
melhor produto com o melhor preco. JA& em mercados onde existem diversos
concorrentes, talvez uma estratégia de penetracdo de mercado possa ser utilizada
para conquistar clientes dos concorrentes. Ndo ha regras especificas, algumas
empresas s6 desejam competir no mercado e sair na frente dos concorrentes,
algumas outras querem reduzir estoques, assim é necessario que cada empresa
analise quais sao as suas necessidades para melhor definicdo dos seus precos,

analisando todas as variaveis que as cercam.

2.1.3 Pracga

Segundo Limeira (2003), a escolha do ponto de distribuicdo esta

relacionada com o tipo de produto ou servico que a empresa ira oferecer, pois
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devem ser entregues ao cliente no local e momento exato, gerando facilidade para o
cliente efetuar a compra, consequentemente proporcionando sua satisfacéo.

Com o avanco da tecnologia o conceito de praca vem obtendo mudancas,
onde o que vem se destacando € a distribuicdo ponto a ponto, devido a facilidade de
os clientes chegarem até os produtos e servi¢os, trazendo mais agilidade para o
cliente, onde em muitos casos o cliente nem precisa se deslocar de sua residéncia
(KOTLER et. al., 2017).

Segundo Kotler et. al (2017), as novas tecnologias estdo trazendo mais
agilidade aos consumidores, principalmente devido a conectividade, onde o0s
consumidores querem acesso imediato aos produtos e servigos, principalmente

guando se deparam com a falta de tempo.

2.1.4 Promocao

Segundo Amaral (2004), o composto promocédo significa a comunicagao
da empresa com seus consumidores, tendo como objetivo gerar no publico alvo a
necessidade de consumir seus produtos ou servigcos, assim fazendo com que o
mesmo crie expectativas de uso, devido aos beneficios divulgados. Com a
promocdo pode-se obter um melhor posicionamento da empresa, devido os
consumidores terem a possibilidade de obter informacdes sobre a mesma, gerando
interesse pelos produtos por ela oferecidos.

‘Promocédo é a comunicagcdo de marketing que informa, persuade e
lembra os compradores em potencial de um produto para influenciar suas opiniées
ou induzir uma resposta” (KOTLER, 1996, p. 467).

Para Amaral (2004), a promocédo engloba tudo que é feito para anunciar a
empresa e seus respectivos produtos e servigos, proporcionando ao mercado
detalhes sobre a empresa. A promocdo é algo essencial para a divulgacao dos
produtos ou servigos da empresa, pois a mesma permite aos consumidores maior
conhecimento sobre o que a empresa esta oferecendo, atraindo o cliente a efetuar a
compra. Mas para isso, é necessario a promoc¢ao conter informacdes Uteis para 0s
consumidores, mostrando o que o cliente pode adquirir ao consumir determinado
produto ou servico. Assim se a promocao for bem-sucedida, consequentemente,

repercutird no aumento das vendas, incrementando a receita e reduzindo custos.
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Las Casas (2006), marketing de relacionamento € todo o
processo realizado pela empresa com o intuito de manter o relacionamento de longo
prazo com o cliente. O po6s-venda € uma das estratégias para manter o
relacionamento com o cliente, fazendo com que a empresa saiba a percepg¢éo deste
perante a imagem e servico prestados pela organizacdo. Focando sempre na
satisfacdo do cliente e procurando maneiras de sempre suprir as necessidades do
mesmo, criando o vinculo entre cliente e empresa.

As organizagdes precisam se esforcar ao maximo para poder manter os
clientes, pois ndo € preocupando-se apenas uma transacdo esporadica, mas sim
desenvolver as relagdes de longo prazo, tornando-os clientes para vida toda (LAS
CASAS, 2006).

O marketing de relacionamento acontece quando a empresa proporciona
beneficios aos clientes, gerando maior interesse do cliente pelo produto, criando
assim uma relacdo continua entre empresa e cliente, onde a empresa necessita
conhecer cada vez mais 0 seu consumidor para atender suas necessidades de
maneira satisfatoria, para assim gerar a lealdade do cliente (ZENONE, 2003).

O marketing de relacionamento € um termo que esta sendo bastante
utilizado pelos profissionais da area de marketing, sendo definido como foco nos
clientes. E deve-se seguir 0s passos para uma adequada aproximacdo ao cliente,
sendo que inicialmente € necessario conhecer os clientes, propiciar um bom
relacionamento entre a organizacdo e os clientes, e finalmente gerenciar esta
relacdo para satisfacdo da organizacéo e dos consumidores (STONE; WOODCOCK,
2002).

Ainda segundo Stone e Woodcock (2002), um melhor relacionamento
com os clientes proporciona um aumento da lucratividade da empresa, devido a
estabilidade na quantidade de clientes que o bom relacionamento pode
proporcionar. O importante é criar e manter o bom relacionamento com os clientes,
gerando vantagens competitivas, fazendo com que o cliente ndo apenas se
relacione com a empresa, mas também a divulgue para sua rede de relacionamento.

“O poder da publicidade boca a boca é frequentemente citado em termos
de como os clientes satisfeitos ou insatisfeitos comunicam suas experiéncias a
outros” (STONE; WOODCOCK, 2002, p. 26). A empresa precisa atentar-se as



21

opinides dos clientes, pois isso irAd impactar diretamente em sua imagem, e

influenciar em futuras vendas.

2.21CRM

Segundo Zenone (2003), o CRM (Customer Relationship Management) é
a interacdo entre o marketing de relacionamento, que visa a satisfacdo do cliente,
com a tecnologia da informacao, visando facilitar o processo de CRM, através do
recolhimento, armazenamento e uso das informacdes sobre o cliente.

O CRM néo é apenas um software, € uma ferramenta de gestdo que
envolve toda a organizacdo, sendo necessaria a integracdo de todos os setores da
empresa, facilitando e agilizando o processo de atender bem ao cliente, o tornando
mais eficaz (ZENONE, 2003).

Segundo Lima (2006), o CRM é uma tecnologia que possibilita armazenar
e atrelar em um sé banco de dados todas as informacfes dos clientes, podendo
assim registrar todas as vezes que o cliente entrar em contato e as operacdes
realizadas pelo mesmo. Os registros de todas as transac¢des, habitos e costumes
dos clientes, propicia analisar os efeitos das acdes de marketing verificando se as
mesmas estdo gerando a satisfacao dos clientes.

Segundo Zenone (2003), o gerenciamento de relacionamento visa
administrar a empresa de forma alinhada ao comportamento do cliente.

Qualguer empresa pode adotar um sistema de CRM, independente do
porte da empresa, seu custo de aquisicao tornou-se acessivel. A utilizacdo do CRM
permite que a empresa possa gerenciar melhor sua relagcdo com cliente baseado no
seu comportamento de compra (LIMA, 2006).

O CRM esta relacionado a dois aspectos fundamentais, compreender os
clientes e interagir com 0os mesmos, tendo como principais objetivos crescer e
manter os clientes da empresa (OLIVEIRA, 2000).

Segundo Oliveira (2000), unindo-se com a tecnologia o CRM proporciona
a empresa ter o conhecimento de cada cliente, por consequéncia melhorando a
comunicagdo com 0s mesmos. Com o acesso das informagbes do cliente, a
empresa busca entender o que o cliente necessita, mostrando assim a importancia

do CRM, sendo que seu foco esta voltado para o marketing da empresa. A evolucéo
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da tecnologia e as mudancas ocorridas no marketing fizeram que o CRM tradicional
também sofresse algumas alteracdes nesses ultimos tempos.

Para Kotler et al. (2017), o CRM tradicional € uma variavel controlavel da
empresa, pois € a organizacdo que estipula quais os canais de comunicacdo devem
ser usados para manter o relacionamento com os clientes. Mas o CRM social € uma
variavel quase que incontrolavel, pois deriva dos clientes que comecam a
comunicacdo com a organizacdo pelas midias sociais, ndo havendo horarios
estipulados. O cliente inicia essa conversa para gerar o relacionamento entre
empresa e cliente a qualqguer momento, mesmo fora do horario comercial,

esperando sempre um retorno rapido da organizacao.

2.3 MUDANCA DO MARKETING TRADICIONAL PARA O DIGITAL

O marketing tradicional trata dos procedimentos e acdes que a empresa
realiza para simplificar e estimular as vendas de produtos ou servi¢os incluindo valor
agregado, desenvolvendo métodos criativos de comunicacdo e promocao para atrair
0os consumidores. O marketing online também possui 0 mesmo intuito sempre
focando no cliente, mas utilizando a internet como plataforma de comunicacéo e
distribuicdo de produtos, podendo anunciar, promover, impulsionar e prestar a
assisténcia necesséaria para os clientes, online, ocorrendo assim um melhor
aproveitamento do marketing tradicional, podendo desta maneira realizar tudo em
tempo real (VENETIANER, 1999).

Segundo Venetianer (1999), no marketing tradicional é pesquisado o
ambiente mercadolégico e tudo em sua volta para assim analisar e encontrar
oportunidades, jA no marketing online tem-se outra concepcao, pois € analisado o
comportamento dos consumidores na internet, para assim gerar as acdes de
marketing que os atraiam.

O marketing tradicional ndo esta sendo substituido, mas esta ocorrendo
uma integragdo do on-line com off-line, onde ambos passaram a caminhar juntos, e
com o passar do tempo o digital vem apresentando melhores resultados, com
métricas mais controladas e pela aproximagdo com os clientes (KOTLER et al.,
2017).

Corroborando Zenone (2003) afirma que a internet gerou alteracdes no

marketing, tornando-se um local que se tem a possibilidade de anunciar a empresa,
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vender produtos e servigos, estreitar o relacionamento com o cliente pelo contato
agil e rapido, podendo também analisar seus hébitos.

Ainda segundo Zenone (2003), a diferenca do marketing pela internet dos
outros tipos de marketing € que se tem a possibilidade de interagir com uma grande
quantidade de consumidores ao mesmo tempo, sendo que nos outros tipos de
marketing poucos sdo 0s meios que permitem esse alcance.

Assim se torna possivel a introducdo do marketing online nos processos
do marketing tradicional, podendo ter esses recursos com uma maior precisdo de
dados de uma forma mais rapida (REEDY; SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

2.4 MARKETING DIGITAL

Conforme Kotler e Armstrong (2015), atualmente a maioria dos negdécios
sao guiados pela rede digital devido a mesma ter gerado a possibilidade de conexao
entre pessoas e organizacdes. O que propiciou esta mudanca na maneira de fazer
negocios foi a Internet, que se trata de “‘uma vasta rede publica de computadores,
conectada, no mundo inteiro, usuarios de todos os tipos uns aos outros e a um
repositorio de informagdes incrivelmente grande.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
557).

As pessoas atualmente vivem conectadas, utilizando para isto diversos
dispositivos, desde computadores, tablets, smartfones, TVs, videogames. “A Internet
mudou fundamentalmente as no¢cdes que os clientes tém de praticidade, rapidez,
preco, informagdes sobre produtos e servigos.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
557).

Kotler e Armstrong (2015, p. 557) ainda trazem outras informacdes
deveras relevante, pois no mundo inteiro “mais de 2 bilhées de pessoas tém acesso
a Internet, e 1 bilhdo delas acessam a rede mundial por meio de dispositivos méveis
— um numero que deve dobrar nos préximos cinco anos, [...]".

O marketing digital também €& conhecido por outras nomenclaturas,
Amaral (2004, p. 257) afirma que, “também chamado de marketing eletrénico,
marketing digital ou e-marketing”. Dessa forma depende da visdo de cada autor
guanto ao nome citado para marketing digital.

Torres (2010), considera o marketing digital como sendo a unido de

estratégias de marketing e divulgacdo que séo realizadas na internet, e a percepcao
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perante as mudancas do consumidor, fazendo com que essas atividades de
marketing gerem ainda mais a proximidade com os clientes, dessa forma o
marketing digital possibilita que as pessoas visualizem a empresa, se informem
sobre os produtos ou servi¢os, analisando-os para efetuar a compra.

O marketing eletrbnico engloba as operacbes feitas de forma online,
simplificando a venda de produtos e servicos para gerar a satisfagcao dos clientes,
com esse tipo de marketing pode-se realizar pesquisas de mercado, criar produtos,
gerar estratégias tudo de forma online, assim também armazenando dados dos
clientes, mantendo o relacionamento com o mesmo tendo a possibilidade de
recolher informagdes das suas opinides, gerando assim muitas facilidades (REEDY;
SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

Assim o marketing digital vem se destacando a partir das transformacdes
na sociedade, mercado e consumidores, onde dessa forma levou a mudangas no
marketing, pois o mesmo precisa se adequar as novas tendéncias e aos novos
meios de acdo que com a transformacdo do marketing para o digital podem ser
colocados em pratica, assim, por exemplo, as estratégias de marketing que séo
formadas pelo mix de marketing atualmente podem ser usadas de forma digital
(GABRIEL, 2010).

Gabriel (2010) cita de que forma o mix de marketing pode ser
transportado para o marketing digital, em que existem hoje diversos infoprodutos,
tais como e-books, musicas online, aplicativos para smartfones, com politicas de
precos as vezes melhores que em mercados tradicionais, utilizando plataformas de
negocios com canais de vendas, e com uma infinidade de meios de comunicagéo
com o publico alvo, como os links patrocinados.

Mas para a organizacdo implementar o marketing digital na empresa
primeiramente é necessario planejar todas as a¢cfes que vai desenvolver, apds isso
aplicar essas acoes e analisar qual o retorno que esta obtendo sobre a atragdo dos
consumidores, observando se esta alcancando os objetivos planejado. E importante
ressaltar que utilizar o marketing digital ndo € somente porque a tecnologia esta se
desenvolvendo e a maioria das organizagdes e consumidores estdo dentro desse
mundo digital, € necessario analisar se a empresa se adequa nesse mundo digital, e
se 0 mesmo vai trazer um retorno positivo para a empresa (VENETIANER, 1999).

Essa evolugdo do marketing pela internet gerou alguns beneficios como o

conforto que é proporcionado para o cliente, devido o mesmo néo ter a necessidade
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de sair de casa para efetuar compras ou obter informagles, a rapidez por nao
precisar pegar filas em lojas, ou transito para sair de casa. Para a empresa gera a
diminuicdo de custos, devido descartar muitas vezes uso de materiais impresso,
sendo que as postagens em redes sociais se tornam cada vez mais em conta e tem
um alcance muito maior, ficou muito mais facil obter dados e se comunicar com o
uso da internet (LAS CASAS, 2006).

Segundo Zenone (2003), o marketing pela internet € o comeco de um
novo meio que possibilita mudancas nas comunicacbes gerando melhores
instrumentos para abranger uma maior quantidade de pessoas, assim a empresa
tem a possibilidade de atingir um grupo de consumidores podendo continuar a ter
uma troca de informacdes com esse mesmo grupo, mantendo um relacionamento
continuo, proporcionando a empresa a reducéo de custos de divulgacéao.

Segundo Vaz (2011), para se ter uma correta estratégia de marketing
digital, é necessario conhecer o estilo dos consumidores para saber como passar a
mensagem para cada um deles e suas respectivas comunidades. Pois estes
possuem 0S mesmos gostos, bem como as mesmas expectativas. Ademais, é
necessario também conhecer os concorrentes que estdo utilizando das mesmas
midias, sendo que com a internet, se tornou mais facil a analise dos concorrentes.
Assim, todas essas analises sdo necessarias para a empresa saber onde pretende
chegar com as estratégias de marketing digital.

Depois das acGes de marketing digital realizadas, € necessério fazer o
acompanhamento de como estao se saindo essas acdes, para ver se estao trazendo
retorno, se nao tiverem alcancado os objetivos definidos, € necessario fazer
melhorias continuas, sempre buscando aperfeicoar essas estratégias (TORRES,
2010).

2.5 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

Muitas empresas hoje atuam de maneira online. Conforme Kotler e
Armstrong (2015, p. 561), as empresas podem se utilizar de cinco formas conforme
a figura 1, unitariamente ou em conjunto “(1) criando sites, (2) divulgando anuncios e
promocdes on-line, (3) criando redes sociais ou participando delas, (4) utilizando o e-

mail ou (5) usando o marketing movel.
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Figura 1: Estabelecendo a presenca no marketing digital
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- . E-mail
promogoes on-line

Sites I mmm ’ Marketing movel

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 561)

E fundamental utilizar as ferramentas eletrénicas de marketing, pois se
tem a possibilidade de empregar esses instrumentos no planejamento estratégico e
na implementacdo das acbdes de marketing online (REEDY; SCHULLO;
ZIMMERMAN, 2001).

Assim para as empresas poderem realizar suas atividades através das
ferramentas de marketing online, € necessario terem seus objetivos digitais bem
definidos. E necessaria uma boa apresentacdo digital, visando gerar uma imagem
positiva da empresa por esses meios, obtendo retorno positivo sobre o investimento.
As ferramentas digitais sdo essenciais dentro do marketing digital, pois a partir
dessas ferramentas, as empresas conseguem ter a aproximacao necessaria com 0s
clientes (GABRIEL, 2010).

Apoés o planejamento e a concretizacao das estratégias que a empresa ira
utilizar, é necessario criar um plano de comunicacao digital, tendo a necessidade de
planejar e criar as maneiras que a empresa ira entrar em contato com o mercado

para assim utilizar as ferramentas e estratégias corretas (KENDZERSKI, 2009).
2.5.1 E-mail marketing
O e-mail € um canal de marketing muito Gtil para a comunicacdo entre

empresa e cliente, pois pode-se mandar e obter informagdes dos mesmos, tendo a

possibilidade também de obter um feedback dos consumidores, possibilitando a
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geracdo de negdcios, sendo uma midia usada para comunicar-se por meio de texto,
entre outros meios gerando um menor custo (LIMEIRA, 2003).

Conforme Kotler e Armstrong (2015, p. 565) “segundo uma estimativa,
existem mais de 3 bilhdes de contas de e-mail no mundo. Assim, ndo surpreende o
fato de uma recente pesquisa da DMA ter descoberto que 78% de todas as
campanhas de marketing direto utilizam o e-mail.”

Segundo Amaral (2004), o e-mail € uma forma que pode ocorrer a
interacdo entre empresa e cliente, podendo haver uma conversa continua, sendo
uma forma acelerada de se comunicar com o cliente e com um custo pequeno.

Algumas formas de se usar o e-mail voltado para o marketing segundo
Venetianer (1999) séo: correspondéncia eletrbnica, sendo uma forma rapida e
barata de se comunicar com seus clientes ou prospects, boletins informativos,
comunicados publicitarios, divulgacdes de promocgdes, incentivando o aumento das
vendas, pesquisas de opinido sobre produtos e servicos.

E também uma ferramenta que se destaca quando €é necessario
compartilhar assuntos mais longos, ja que em outros meios as vezes nao é possivel.
Mas, € importante que a comunicagdo tenha sido permitida, para o e-mail ndo ser
considerado um spam. O respeito as regras e a concordancia do usuario em receber
0os e-mails da empresa, pode construir um relacionamento forte e proéspero, com
mensagens controladas, sendo possivel ver quem leu a mensagem e o namero de
vezes que a leu (GABRIEL, 2010).

2.5.2 Mecanismo de busca

Segundo Limeira (2003), o mecanismo de busca é um instrumento para
ajudar as pessoas que efetuam pesquisas sobre determinados assuntos, mostrando
paginas e sites disponiveis. O mecanismo analisa todos os sites sobre o assunto
determinado, buscando a palavra chave a ser pesquisada. Desta forma, as
empresas precisam trabalhar para que seu site e link disponiveis nos mecanismos
de buscas atraiam a atencao do consumidor.

E importante acompanhar e monitorar a posicdo em que o link do site da
empresa esta nas buscas, sempre com o intuito de elevar a procura e visibilidade do

site da empresa, e analisar também com pesquisa de palavras chaves como esta a
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posicdo dos concorrentes, visando se destacar mais nas buscas, pois é algo que vai
Impactar na atragéo de novas pessoas para visitar o site (TORRES, 2010).

Os mecanismos de busca possibilitam o acesso organico, que € quando
alguém procura por algum conteudo, criando um acesso livre ao site da empresa,
sendo que um dos mecanismos de busca mais utilizado é o Google, em que a
empresa tem algumas opcOes para escolher como forma de divulgacao
(KENDZERSKI, 2009).

e Google AdWords: o Google AdWords é um meio disponivel para a
empresa fazer suas publicidades, um servico que necessita ser pago, mas é uma
forma eficaz de atingir o publico alvo, pois esses anuncios sdo mostrados no
momento em que o consumidor estd fazendo sua pesquisa por meio de links
patrocinados onde o valor pago nessa ferramenta € realizado baseado na
guantidade de cliques que sao efetuados (FONSECA, 2017).

“Os links patrocinados sdo anuncios pagos, inseridos ao lado das
buscas, que sédo exibidos quando o consumidor busca por determinadas palavras-
chaves” (TORRES, 2010, p. 47).

O link patrocinado é uma forma de atingir o publico alvo, devido a maneira
gue é segmentado, sendo que essa publicidade so vai trazer retorno se tiver uma
guantidade relativa de pessoas pesquisando pelo assunto relacionado a empresa.
Assim o google AdWords proporciona a realizagcédo do retorno sobre o investimento,
possibilitado que a empresa analise como estd a procura por seus produtos ou
servicos a partir do que esta investindo, sendo que é um dos meios com menor
custo em comparacdo com algumas midias tradicionais (FONSECA, 2017).

e SEO: 0 SEO (Search Engine Optimization) € a utilizacdo de estratégias
para obter a otimizacdo para sites e paginas na internet. Essas otimizacdes visam
obter um melhor posicionamento da pagina, sem utilizacdo de midias pagas, e sim
melhorando os conteddos da pagina para que 0 mesmo ranqueie bem nos
mecanismos de busca. Para se alcancar o objetivo de melhor posicionamento é
necessario a empresa entender como funcionam esses mecanismos, onde os rob6s
ou algoritmos de busca, como sdo chamados, que inspecionam todas as paginas da
rede, e guardam as mesmas em suas bases de dados, seu nivel de importancia é
definido de acordo com sua relevancia, quanto mais importante mais chances de
aparecer nos primeiros resultados de busca, apresentando um melhor trafego

(KENDZERSKI, 2009).
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e Google +: € uma rede social onde pode-se adicionar pessoas e a partir
disso compartilhar fotos, videos, links, podendo ser compartilhados separadamente
Oou junto com textos, um meio também utilizado para fazer a divulgacdo do blog,
sendo que quanto mais interacdo das pessoas com o perfil da empresa, mais a
empresa pode aparecer na rede de buscas relacionadas do google, esta ferramenta
nao tem custo algum para a empresa, sendo um local que também é possivel
realizar videoconferéncias, tornando-se uma ferramenta que a empresa pode obter
um melhor relacionamento com os consumidores (SANTOS, 2017).

e Google maps: no google maps é possivel procurar por mapas e rotas,
podendo localizar a organizagao ou qualquer outro local, tornando-se importante que
a empresa esteja com os dados atualizados para que 0s consumidores possam ter
as informacdes corretas e poderem localizar a empresa, sendo que contém mais
informacdes Uteis como telefone e horario de atendimento, assim para a empresa
deixar suas informacdes disponiveis é necessario efetuar o cadastro sendo que é
realizado de forma gratuita (SANTOS, 2017).

Ainda segundo Santos (2017), quando a empresa ja estiver cadastrada, é
possivel que os consumidores facam avaliacdes e recomendacdes da empresa,
sendo um meio que atrai a atencdo dos consumidores para a empresa, onde 0S
proprios clientes fazem a divulgacao da organizacao.

e Google Shopping: para realizar anuncios no google shopping é
indispensavel que a empresa mande os dados dos seus produtos para um
determinado local do google onde ficard armazenado todos os detalhes dos
produtos, sendo que os produtos sdo encontrados pelos clientes por informacdes do
feed, que o google analisa pelas buscas realizadas pelos consumidores (FONSECA,
2017).

Assim nas buscas, esse estilo de divulgacéo se destaca pois nao contém
apenas texto e sim fotos, especificacdes do produto, entre outros itens que faca com

gue o consumidor seja mais atraido (FONSECA, 2017).
2.5.3 Sites
O site é criado para trazer facilidade aos consumidores, pois as

informagdes encontradas no mesmo devem aparecer de forma organizada, para que

de maneira simples se tenha acesso as informagdes necessarias. Assim, tendo os
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contetdos bem elaborados, falando da empresa e de seus produtos ou servicos,
deixando as informacdes claras e entendiveis ao consumidor, buscando iniciar ou
continuar um relacionamento com o mesmo (GABRIEL, 2010).

Para Kotler e Armstrong (2015), os sites variam conforme utilidade,
conteudo e finalidade. Sendo a mais basica o site corporativo ou de marca. “Esses
sites sao elaborados para construir uma boa imagem junto ao cliente, coletar
feedback dele e apoiar outros canais de vendas, em vez de vender diretamente os
produtos da empresa [...] eles oferecem uma ampla variedade de informacdes”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 561).

O site de uma organizagcdo deve relatar tudo a respeito da mesma, sua
trajetéria até o presente momento, explicando sobre seus produtos ou servicos e
tudo mais que a envolve. Tendo como objetivo atrair o consumidor, fazendo com que
este permaneca no site, navegando em suas paginas, criando afinidade e gerando
comunicacdo com a empresa fortalezando sua imagem perante o cliente consumidor
(VAZ, 2011). Corroborando com a ideia Kotler e Armstrong (2015, p. 561) afirmam
que o site deve gerar “‘um esforco para responder as perguntas dos clientes,
construir um relacionamento mais préximo com eles e gerar entusiasmo com relacao
a empresa ou a marca.”

Desta forma é necessario fazer um planejamento de como sera o site da
empresa, analisando como as informacdes serdo apresentadas ao cliente e como
sera a forma de comunicacdo, mas para uma correta implementacdo é necessario a
empresa planejar com qualidade seus planos de tecnologia, caracteristicas do site,
investimento, entre outros (LIMEIRA, 2003). “O segredo €& criar valor e interesse
suficiente para fazer com que os clientes que visitam o site naveguem por e
retornem.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 562)

O site deve ser funcional, facil de usar e com uma aparéncia atrativa.
Quanto mais facil e intuitivo for a navegacdo melhor sera seu desempenho. As
pessoas preferem a navegabilidade em vez da ostentagdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

2.5.4 Blogs

E necessario a empresa antes de criar o blog analisar se 0 mesmo é

propicio para suas estratégias de marketing, pois o blog se torna ideal para
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empresas que necessitam de um retorno do seus clientes, seja para criagdo de
produtos ou servicos ou para a comunica¢cdo mais préxima com os mesmos devido
as suas publicacbes, conseqguentemente ird gerar mais movimento no site da
empresa, mas para isSso acontecer € necessario ser publicado contetdos de
qualidade (ORIHUELA, 2005).

Segunda Terra (2006), o blog possibilita a empresa um melhor
relacionamento com o consumidor, sendo algo mais informal onde sé&o
compartilhados assuntos do interesse do consumidor, deve-se assim acompanhar
as tendéncias criando assuntos diferenciados que chamem a ateng¢ao, nao focando
somente da divulgacdo do produto ou servico.

Torres (2010) relata que o ideal € evitar fazer propaganda da empresa e
de seus produtos no blog, o mesmo serve mais para gerar texto de assuntos mais
relevantes para os consumidores, com o intuito de atrair a atencdo para dentro do
site, sem a primeira ideia de compra e sim pelo assunto pesquisado, a compra se
tornara uma decorréncia do assunto pesquisado pelo consumidor.

Ainda segundo Torres (2010), é necessario medir o resultado sobre os
assuntos mais lidos e os tépicos que os consumidores mais procuram, e também
analisar principalmente o que faz com que o consumidor permanec¢a mais tempo no

site, sendo uma forma de o consumidor estar préximo da empresa.

2.5.5 Redes Sociais

Segundo Torres (2010), as redes sociais séo o local onde as pessoas tém
a possibilidade de interagir uma com as outras devido ser um local onde percorre
muitas informacfes as pessoas também aproveitam para relatar seus experimentos
de consumo de produtos e servigos de determinadas empresas.

Gabriel (2010) afirma também que, as redes sociais estdo, ligadas as
pessoas e 0s relacionamentos e 0s vinculos que criam com as outras que estdo em
volta, fazendo uso da tecnologia para criar melhorias nessas comunicagoes,

tornando-se um dos meios de comunicagao que mais cresce.
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2.5.5.1 Facebook

Segundo Weber e Guaraldo (2015), o Facebook possibilita a criacdo de
um perfil onde a pessoa realiza um cadastro com suas informac¢des possibilitando a
andlise desses perfis para identificar e segmentar esse publico com intuitos
mercadologicos. Assim o facebook tem a possibilidade de fazer uso desses dados
para conduzir os anuncios da empresa, sendo que existem as paginas para
empresas, onde ocorre a interacdo entre usuarios tanto pessoa fisica como juridica,
tendo a possibilidade de fazer busca de contetdo. O Facebook tornou-se uma rede
interessante para as empresas, pois as mesmas poderdo encontrar varios
consumidores, publicos-alvo, sendo que também possibilita a interacdo dos usuarios
com a empresa. As empresas tém a possibilidade de impulsionar suas publicac6es
para atingir determinado publico-alvo com maior precisao.

O Facebook permite fazer a mensuracao do retorno das postagens feitas,
podendo analisar se o contetdo publicado estad de acordo com o publico-alvo que a
organizacao pretende alcancar, assim a empresa tem a oportunidade de melhorar
suas estratégias de acordo com o resultado (WEBER; GUARALDO, 2015).

Essas vantagens proporcionadas as empresas fazem que com as
mesmas procurem utilizar cada vez mais o Facebook, devido a quantidade de
informacdes do publico-alvo, aos grupos de consumidores reunidos com 0S mesmos
atrativos por produtos ou servicos, e pela divulgacdo que os proprios consumidores
podem fazer comentando pelo Facebook com outras pessoas (GOLLNER, 2011).

2.5.5.2 WhatsApp

O WhatsApp foi criado por Jan Koum e Brian Acton, sendo que em 2014
se uniu com o Facebook, porém continua sendo um aplicativo independente, onde
possibilita aos usuarios a interagdo por mensagens de texto, audio e imagens, que
pode ser conectado por uma rede wifi disponivel, sem custo de envio de mensagem,
sendo um aplicativo muito Util para comunicagédo (WHATSAPP, 2017).

Atualmente o WhatsApp conta com um bilh&o de usuarios distribuidos em

mais de cento e oitenta paises, possibilitando uma facil e rdpida comunicagéo entre
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as pessoas, sendo possivel compartilhar fotos, videos e mensagens com até 256
usuarios ao mesmo tempo (WHATSAPP, 2017).

Devido o WhatsApp ter proporcionado essa ampliagdo da comunicacao,
as empresas estao aproveitando para melhorar o contato com o cliente por ser um
meio rapido de interac@o. Proporciona um meio variado de se comunicar podendo
ser escrito ou falado, ambos proporcionam a empresa meios de comunicagdo com o
cliente, possibilitando a sincronicidade, quando ambos estdo online, tendo a
possibilidade de manter um didlogo constante e agil (CARRAMENHA; MANSI;
CAPPELLANO, 2016).

2.5.5.3 Instagram

O Instagram foi adquirido pelo Facebook em 2012, mas o usuério ainda
pode optar por fazer uma publicacdo individual ou publicar nas duas redes, sendo
que o Instagram é um aplicativo que possibilita o compartilhamento de fotos e
videos, possibilitando a geracdo de hashtags, sendo que as hashtags sédo a
marcacado de palavras-chaves nas publicacdes de fotos. Assim essas publicacdes
sdo encaminhadas para um mesmo local, e é possivel fazer também a marcacédo
geografica, possibilitando o usuario através desse link fazer uma pesquisa sobre o
determinado tema (INSTAGRAM, 2017).

O Instagram tem como intuito a postagem de fotos, sendo uma midia
onde as informacfes se propagam de forma rapida. As postagens criam conexdes
entre os usuarios devido a possibilidade de “curtidas” nas fotos, comentéarios e
marcacfes. Para as organizacdes quanto mais elevado esses niameros de usuarios
que interagirem com suas publicacbes, maior sera a possibilidade de engajamento
do publico-alvo (DE LIRA; ARAUJO, 2015).

As empresas tém a possibilidade de utilizar o marketing do Instagram
para fazer a divulgagdo da sua marca, produtos, servicos e localizar clientes. Os
usuarios acessam o Instagram com objetivo de procurar coisas que as interessam,
sendo que com uma conta comercial a empresa pode analisar o desempenho de
suas publicagbes, conseguir informacdes de seus seguidores e pode acrescentar no
perfil informacdes relevantes da empresa como telefone, localizacdo e horario de
funcionamento (INSTAGRAM, 2017).
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2.5.5.4Twitter

Segundo Kotler (2012), o Twitter possibilita compartilhar noticias e
opinibes com as outras pessoas, assim podendo também as empresas terem
informagdes compartilhadas a seu respeito, sendo estas mensagens boas ou ruins,
possibilitando uma interagdo agil.

O Twitter nos ultimos tempos obteve um crescimento pelo uso dos
usuarios, uma rede social onde circula muito sobre as opinides das pessoas sobre
determinados assuntos. E necessario que a empresa ao criar seu perfil, procure
interagir com seu publico alvo, criando um relacionamento com esses seguidores,
antes de comecar a fazer publicidade, visando ndo gerar nenhum incébmodo aos
consumidores (TORRES, 2010).

2.5.5.5 Youtube

O Youtube disponibiliza de uma ferramenta onde pode-se apresentar um
anuncio antes do video principal, onde existe a possibilidade de segmentacéo,
podendo a empresa atingir seu publico-alvo, a segmentacédo pode ser feita por idade
dos consumidores, local, interesses em conteddo em comum, entre outros
(YOUTUBE, 2017).

Em relacdo aos custos dos anuncios a empresa pode estipular o quanto
pretende gastar, sendo que a mesma apenas efetua o pagamento quando 0s
consumidores visualizam todo o anuncio, pois se nao for visualizado até o fim a
empresa nao paga pelo anuncio, e para medir o retorno o proprio Youtube

disponibiliza um Analytics interno para analisar o desempenho (YOUTUBE, 2017).

2.6 COMUNIDADES

Atualmente, com a existéncia da internet ndo existem barreiras para a
comunicacdo das pessoas. Tudo se conecta e interage de forma rapida. Num dado
momento alguém pode estar se comunicando com uma pessoa que esta perto ou
talvez muito longe, as informacgdes se espalham rapidamente sem nenhum controle
(VENETIANER, 1999).
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Assim surgiram as comunidades, um novo segmento de cliente, gerados
espontaneamente pela interacdo das pessoas com mesmos interesses. Essa
interacdo permite a discussdo de muitas informacfes sobre os mais variados
assuntos. Dentre eles, os relatos de uso de produtos ou servigos, sendo que algo
compartilhado na rede, em poucos segundos pode se torna viral, por se espalhar
muito rapidamente (KOTLER et al., 2017).

Essa segmentacdo de clientes traz aspectos positivos a empresa, pois
pode-se enviar mensagens de maneira personalizada, onde se consiga reter a
atencdo do cliente pelo contetido de cada mensagem. E grande a possibilidade de
oferecer o produto ou servigo certo aos clientes, possibilitando a oportunidade de
analisar os comportamentos e as atitudes dos consumidores enquanto navegam. Os
consumidores percebendo as mensagens como relevantes, sentem-se influenciado
a acessar as midias sociais da empresa, melhorando assim a comunicagao entre
ambos (KENDZERSKI, 2009).

Segundo Venetianer (1999), os consumidores conectados na internet
formaram um grupo de individuos que gostam de conversar e repassar relatos de
acontecimentos. Auxiliando-se mutualmente na resolucdo de determinadas davidas,
o que influencia a imagem e vendas das empresas. Ademais, esses comentarios
podem ser positivos ou negativos a empresa, pois € impossivel controlar as opinides
oriundas do ambiente externo.

Ocorre assim a influéncia de outras pessoas para o consumidor efetuar
uma compra. Sendo que esta influéncia pode vir de pessoas préximas ou por
dialogos em redes sociais, tornando dificil o controle das opinibes expressas na
rede. Mas pelo marketing de comunidade, a organizacdo pode tentar influenciar as

conversas por intermédio de seus clientes fiéis (KOTLER et al., 2017).

2.7 PRESTACAO DE SERVICOS

Servigos sao acoes ou atividades que uma empresa realiza para fornecer
algo ao cliente. Os servi¢os se caracterizam por serem intangivel, algo que néo pode
ser visto e nem sentido, fazendo com que o cliente ndo perceba suas caracteristicas
antes de efetuar a compra. Onde o0 mesmo sO vai poder realmente conhecer o
servico apos ter sido efetuado. Outra caracteristica dos servicos é a

inseparabilidade, pois o cliente participa da sua producdo, assim a empresa sempre
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esta em contato com o consumidor. A heterogeneidade também agrega
caracteristicas aos servi¢os, sendo que ndo se pode medir a qualidade do servigco
antes do uso pelo cliente. Tem-se também como caracteristica dos servicos a
perecibilidade, uma vez que servicos ndo podem ser estocados (HOFFMAN;
BATESON, 2003).

Ainda segundo Hoffman e Bateson (2003), os clientes sédo grandes
influenciadores na hora de propagar a utilizacdo de um servico, dependendo da
experiéncia que o mesmo teve, a empresa pode ter uma visibilidade positiva ou
negativa. Outros consumidores s6 vao ter interesse em utilizarem o servico se
ouvirem ou lerem coisas positivas sobre os mesmos. Muitos consumidores preferem
ouvir experiéncias de outros que ja utilizaram o servico, mas cada cliente pode obter
uma percepcao diferente sobre 0 mesmo servico, gerando o risco para as vendas
desses servigos.

Os critérios avaliados pelos clientes no momento de usar um servico sao
a confiabilidade, que a empresa cumpra o que falou no momento da venda do
servico para o cliente. A seguranca, onde a empresa demostra tranquilidade e
garantia sobre os servigos prestados. Aspectos tangiveis, organizacao, a loja fisica.
O atendimento dos colaboradores que prestam o servigco, cordialidade, empatia,
presteza em ouvir e solucionar os problemas dos clientes o mais rapido possivel
(RIBEIRO; FLEURY, 2006).

A tecnologia estimulou ainda mais o crescimento dos servi¢gos, gerando
Novos Uusos e empregos, evoluindo em todas as economias mundiais. A tecnologia
significa a implantacdo de métodos e ferramentas inovadores, fazendo com que os
provedores de servicos se interessem em empregar novidades, para agilizar
métodos, diminuir custos e se possivel os precos, simplificando a entrega, podendo
ficar mais préoximos dos consumidores, gerando mais comodidades e atracdes para
0 mesmo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

O marketing também desempenha papel central na venda dos servigos,
pois como o servico depende muito das experiéncias dos clientes, € preciso fazer
das estratégias de marketing aliado dos servicos. Assim os consumidores teréo a
possibilidade de conhecer melhor a empresa e 0s servigos por ela prestados, sem
se descuidar do mercado (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Segundo Ribeiro e Fleury (2006), a aplicacédo da tecnologia nas empresas

fez com que fossem criados servicos mais similares, tornando assim a satisfacéo
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dos clientes um dos objetivos que a empresa necessita alcancar. O cliente satisfeito
proporciona & empresa beneficios, como falar bem dos servigos oferecidos a outras
pessoas. Quanto mais satisfeito estiverem os clientes, maior a probabilidade destes
transformarem-se em clientes fiéis, mas para isso, € necessario a empresa entregar
servigos de qualidade, que satisfacao as necessidades do consumidor.

Devido a tecnologia trazer consigo o aumento dos provedores de
servicos, ocorreu 0 aumento da concorréncia, tornando o mercado mais acirrado.
Esse acirramento fez com que as empresas de servi¢co precisassem ter diferenciais
para melhor se destacar perante os clientes. Assim existem alguns elemento basicos
que as empresas precisam estabelecer para oferecer aos clientes vantagens
competitivas, tais como: agilidade para entrega dos servicos ao consumidor,
qualidade no atendimento, correcdo agil dos erros na entrega do servico, entre
outros sdo necessarios para a empresa se manter no mercado e satisfazer o cliente
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método é a ordem na qual se deve organizar todas as etapas da
pesquisa para se chegar aos resultados desejados, dessa forma o método depende
do objetivo pelo qual a pesquisa vai ser realizada, pois 0 mesmo tem como objetivo
encontrar a realidade dos acontecimentos a serem analisados, para isso deve-se
seguir as etapas do procedimento metodolégico (CERVO; BERVIAN, 2002).

Assim o0 método sdo os procedimentos que serdo seguidos para a
realizacdo da pesquisa, e ja a técnica € a execucdo desses procedimentos, dessa
forma a técnica tem como referéncia ao método, servindo como um auxiliar
importante (CERVO; BERVIAN, 2002).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo tem abordagem qualitativa, que segundo Oliveira
(1999), esse método ndo utiliza dados estatisticos como esséncia da realizacdo do
estudo do problema, assim ndo focando em analisar a quantidade numeérica e sim a
esséncia dos dados, levando a uma interpretacdo mais profunda para compreender
e analisar as opinides e atitudes das pessoas que sera aplicada a pesquisa.

Esse método foi escolhido devido se aplicar melhor aos objetivos
especificos do estudo, pois pretendeu-se analisar quais sdo as atitudes e acbes que
a populacdo alvo apresenta perante as ferramentas de marketing digital, para a
partir disso compreender tais atitudes.

Para os fins de investigacdo a pesquisa foi descritiva. Segundo Oliveira
(1999), o estudo descritivo pretende envolver questdes mais extensas, permitindo
identificar suas razdes, efeitos e influéncias em determinados fendbmenos, podendo
assim analisar as causas que 0s geram, sendo o0 estudo mais conveniente quando
se pretende conseguir uma melhor compreensao sobre as atitudes de determinado
assunto. Dessa forma sera utilizado esse estudo, para analisar as variaveis que
envolvem o assunto da pesquisa, verificando assim seus aspectos.

Os meios de investigacdo usando na pesquisa se caracterizou como
bibliografica que segundo Marconi e Lakatos (2002), é analisar e se aprofundar em

bibliografias sobre o assunto da pesquisa que ja foram publicadas podendo ser
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livros, monografias, revistas entre outros materiais, tendo como objetivo o
pesquisador ter o conhecimento ampliado sobre determinado tema.

Para Oliveira (1999), é fundamental ndo confundir a pesquisa bibliografica
com a pesquisa de documentos, sendo que a pesquisa bibliografica tem o intuito de
explorar as variadas maneiras de contribuicdo cientifica que produziram de
determinado assunto.

E pesquisa de campo ou levantamento, que segundo Marconi e Lakatos
(2002), é realizada com o intuito de adquirir informacdes sobre o tema da pesquisa,
podendo assim a partir das respostas chegar a conclusées que defina o assunto,
para confirmar fenbmenos, mas para isso precisa-se determinar as técnicas que
serdo utilizadas na coleta de dados.

Assim foi utilizada essas duas formas como meio de investigacao, pois foi
escolhido a pesquisa bibliografica devido ter sido realizado um estudo antes da
aplicacdo da pesquisa sobre o assunto abordado, para dessa forma se ter um
melhor conhecimento podendo relacionar a teoria com a pratica. E a pesquisa de
campo devido a aplicacdo dos questionarios, onde apds essa aplicacao realizou-se
a analise de seus dados para entender as atitudes da populacéo alvo em relacdo ao
assunto da pesquisa.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

A pesquisa foi realizada em uma empresa de provedor de internet, que
atua no mercado ha dez anos, que atende varias cidades do Extremo Sul de Santa
Catarina e possui quatro lojas fisicas, contando com um total de onze funcionéarios
entre técnicos e atendentes das lojas. A mesma foi escolhida devido o interesse da
pesquisadora de analisar a opinido dos clientes sobre o tema de estudo voltado para
o ambiente da empresa, sendo que a pesquisa foi realizada em apenas uma loja
com os clientes da cidade de Siderodpolis.

Quando se tem a necessidade de buscar informagdes sobre um grande
grupo de pessoas, se encontra dificuldades, gerando assim a necessidade de
pesquisar somente uma parte da populacao, sendo essa parte chamada de amostra,
a mesma deve ser representativa para se ter um melhor efeito da pesquisa realizada
(MARCONI; LAKATOS, 2002).
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Sendo que a populacao é a totalidade das pessoas que necessitam ter no
minimo uma caracteristica em comum, sendo a populacao representada pelo N, e ja
a amostra é uma parte dessa populacdo, representada pelo n, sendo que essa
amostra depende do conteudo a ser pesquisado (MARCONI; LAKATOS, 2002).

Devido ao pouco tempo para a realizacdo da pesquisa, ndo foi possivel
aplicar a pesquisa com a populacéo total, dessa forma foi definido a amostra que
seria necessaria para ter um melhor resultado. Também € preciso informar que a
populacdo e amostra limitou-se a cidade de Siderépolis.

Na primeira etapa da pesquisa foi utilizada a amostragem né&o
probabilistica acidental, que segundo Martins e Thedphilo (2009, p. 123), “Trata-se
de uma amostra formada por aqueles elementos que vdo aparecendo, que Sao

possiveis de se obter até completar o numero desejado de elementos da amostra.”

3.3 COLETA DE DADOS

Segundo Oliveira (1999), antes de comecar a pesquisa de campo,
primeiramente € necessario analisar com atencdo as fontes documentais, que
concedem uma melhor estrutura para o estudo a ser realizado.

Os dados utilizados na pesquisa foram dados primarios, pois foram dados
gue ainda nao tinham sido pesquisados, e segundo Oliveira (1999), as fontes
primarias podem ser informacdes historicas, dados bibliograficos e estatistico entre
outras informagdes.

A populagcdo alvo foi composta pelos clientes da empresa, onde para
alcancar os objetivos da pesquisa foram elaborados questionarios, presente no
Apéndice A, que Marconi e Lakatos (2002) definem como um instrumento de coleta
de dados formado por uma ordem de perguntas que precisam ser respondidas pelo
entrevistado ndo necessitando do acompanhamento do entrevistador, mas é
necessario conter no questionario instru¢cdes explicativas para facilitar o
entendimento de quem vai responder.

A aplicacdo dos questionarios foi realizada no periodo de 19 de margo de
2018 a 13 de abril de 2018, obtendo-se um total de 74 questionarios, onde estes
foram respondidos pelos entrevistados pelo contato direto com o entrevistador

devido os questionarios ficarem disponiveis na empresa.
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As perguntas do questionario sdo fechadas, segundo Marconi e Lakatos
(2002), podem ser chamadas de limitadas, sdo as perguntas que o0 entrevistado
apenas tem como possibilidade de resposta as que o pesquisador definiu, fazendo

com que as respostas sejam objetivas.

3.4 ANALISE DOS DADOS

O procedimento utilizado para a pesquisa qualitativa foi a analise dos
dados dos questionarios por meio de planilha do Excel para medir a frequéncia e
organizar o resultado da pesquisa por meio de graficos.

Sendo que os graficos permitem uma exibicdo dos dados por um meio
gue chame a atencao e seja de facil entendimento a apresentacédo dos resultados da
pesquisa para quem estiver analisando (MARCONI; LAKATOS, 2002).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentadas as analises dos dados sobre a
pesquisa realizada na empresa em estudo, onde serd demonstrado por meio de

graficos os resultados da pesquisa perante a opiniao dos clientes.

4.1 PERFIL DOS CLIENTES

Inicialmente foi necessario entender o perfil dos clientes da empresa, para
dessa maneira facilitar o entendimento de suas atitudes. Foram aplicados 74
guestionarios, que sdo apresentados alguns dos dados relacionados ao perfil na

figura 2.

Figura 2: Perfil da amostra pesquisada
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Dos 74 clientes da amostra pesquisada, observa-se que 53% dos clientes
entrevistados sao do sexo feminino e 47% do sexo masculino. Conforme dados do
IBGE (2017), Sideropolis possui uma populacdo estimada de 13.870 habitantes.
Mas, para fazer uma comparacdo com a amostra pesquisada, levantou no TSE
(2018) o numero de eleitores no municipio pesquisado. Segundo o TSE (2018),
Sideropolis possui 10.888 votantes, sendo 48,61% eleitores e 51,39% eleitoras.

Validando a distribuicdo por género da amostra pesquisada.

Figura 3: Distribuicéo eleitores de Siderdpolis
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[-] Distribuicdao por sexo e faixa etaria
Faixa Etaria Masculino{M) %M T Feminina(F) Y%eFfT Mo Informada(N} | %N/T | Total(T) % TT

Invalida u} 0,000 i | 100,000 0 | 0,000 1 0,010
16 anos 10 | 66,670 3 33,330 o | 0,000 15 0,140
17 anos 24 | 45,280 29 54,720 0| 0,000 53 0,490
18 @ 20 anos 259 | 51,800 241 43,200 o | 0,000 s00 4,530
21 a 24 anos 420 | 51,790 391 43,210 0 | 0,000 311 7,450
25 a 34 anos 1.1456 | 50,0590 1.142 49,910 o | 0,000 2.288 21,010
35 a 44 anos 1.026 | 49,420 1.050 50,580 0o | 0,000 2.076 19,070
45 a 55 anos 1.372 | 48,380 1.464 51,620 o | 0,000 2.836 26,050
60 a &5 anos 634 | 47,170 710 52,830 o | 0,000 1.344 12,340
70 a 75 anos 261 | 43,720 336 56,230 0o | 0,000 507 5,480
Supenor a 79 anos 141 | 38,420 226 61,580 0 | 0,000 367 3,370
TOTAL(TT) 5.293 | 48,6010 5.595 51,3390 o | 0,000 10.888 100,000

Fonte: TSE (2018).

Da amostra pesquisada, percebe-se que 42% dos entrevistados tem
idade entre 29 a 39 anos, 21% entre 18 a 28 anos, 21% acima de 50 anos e 16%
entre 40 a 49 anos. Nao existe uma idade definida para o uso da internet,
atualmente, devido a utilizacéo dos dispositivos moveis, € algo que abrange todas as
idades.

Quanto ao estado civil, pode-se observar que da amostra pesquisada a
maioria, representando 57% dos entrevistados sao casado(a)s, 31% solteiro(a)s,

11% separado(a)s, e 1% viavo(a)s.
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Os clientes analisados possuem renda familiar assim distribuidas: 47%
com renda familiar entre R$ 1.874,00 a R$ 3.748,00; ja 30% da amostra possuli
renda familiar entre R$ 3.748,00 a R$ 5.622,00; 16% possuem renda familiar entre
R$ 937,00 a R$ 1.874,00; 4% nao possuem renda familiar que alcance um salario
minimo; e para apenas 3% da amostra pesquisada possui renda familiar acima de
R$ 5.622,00.

Figura 4: Escolaridade
P6s-graduado Fundamental

a% 5%

P

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se que 53% dos entrevistados tem ensino médio completo, 14%
ensino superior completo, empatados com 12% ensino médio incompleto e ensino
superior incompleto, 5% possuem apenas o ensino fundamental e 4% possuem poés-

graduacao.

4.2 USOS DA INTERNET

A empresa em estudo trata-se de um provedor de internet. Seu servi¢o
basico é a conexdo dos computadores ou dispositivos méveis dos clientes aos
servidores da empresa e sua conexdo com a rede mundial de computadores. Por

isto é importante levantar os motivos dos clientes para utilizarem a internet.
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4.2.1 Motivos para utilizar a internet

A amostra pesquisada utiliza a internet conforme o que é demostrado na

figura 5.

Figura 5: Motivos para utilizar a internet

.= B
(e

Realizar-

compras
10%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com o grafico pode-se perceber que 37% dos entrevistados
utilizam a internet para navegar nas redes sociais. Segundo Gabriel (2010), as redes
sociais vém obtendo um crescimento devido ao uso da tecnologia e por ser um meio
que facilita a comunicacdo entre as pessoas. Outros 17% da amostra utilizam a
internet para pesquisar sobre noticias; 15% para pesquisa de estudos; 11% para
trabalhar; e empatados com 10% para realizar compras e lazer.

Sendo assim a maior parte dos entrevistados utilizam a internet para
acessar as redes sociais, tornando-se uma oportunidade para a empresa. E a
empresa deve melhor utilizar as redes sociais para comunicacdo com o cliente.
Segundo Zenone (2003), as redes sociais permitem a organizagcdo se comunicar
com uma quantidade significativa de clientes, devido a possibilidade do grande
alcance, assim podendo passar vérias informacdes para os clientes, desde que
sejam do seu interesse.

Assim, foi importante na pesquisa levantar também as principais redes

sociais utilizadas pela amostra pesquisada.
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4.2.2 Redes sociais utilizadas pelos clientes

Na figura 6 observa-se as principais redes sociais utilizadas pela amostra

pesquisada.

Figura 6: Redes sociais utilizadas

Snapchat Skype
3%

Google+ J Twitter

2% 4%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se que a amostra pesquisada, divide suas preferencias pelas
redes sociais da seguinte forma: 33% dos entrevistados utiliza o WhatsApp; 29%
para o Facebook; seguido de 14% o Instagram; 13% o Youtube; o Twitter ficou com
4% da amostra e o0 Google+ apenas 2% de preferéncia da amostra pesquisada.

O WhatsApp é umas das redes sociais mais utilizadas no mundo todo,
possuindo um bilhdo de usuarios distribuidos em mais de cento e oitenta paises
(WHATSAPP, 2017). Para a empresa pesquisada a comunicacdo com cliente via
WhatsApp, € fundamental, pois € um meio rapido, préatico, barato e seguro de

manter contato com o cliente.
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4.2.3 Conhece as midias digitais utilizadas pelas empresa

Figura 7- Midias digitais da empresa

Midias Digitais da empresa

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com o grafico 55% dos entrevistados ndo conhecem as midias
digitais disponibilizadas pela empresa que sédo WhatsApp, Facebook, Instagram e o
site, tendo nelas varias opcbes de comunicacao além do WhatsApp, tem o bate-
papo do Facebook, o chat disponivel no site e a opcéo de entrar em contato por e-
mail também disponivel no site, mostrando assim que os clientes ndo conhecem
essas midias ou ndo fazem uso, mas em contrapartida 45% dos entrevistados
conhecem essas midias, ndo sendo uma quantidade tdo baixa, mostrando que uma
parte de seus clientes sabe que a empresa utiliza essas ferramentas para
comunicagido com 0S mesmos.

A seguir sera analisado se os clientes conhecem as midias digitais da

empresa, e se fazem a utilizagdo das mesmas.



48

4.3 USO DAS MIDIAS DIGITAIS DA EMPRESA

Foi solicitado que a amostra, através da utilizacao da Escala Likert, o grau
de concordancia ou discordancia com 0s questionamentos propostos. Sendo
representado grafica e numericamente da seguinte forma: -2 significa nunca, -1
provavelmente n&o, 0 igual a neutro, 1 significando possivelmente sim e 2 sempre. A

partir disso foi feita a andlise dos atributos a seguir.

4.3.1 Redes Sociais

Figura 8: Sobre as redes sociais da empresa

Gostaria de ver em sua rede social noticias sobre a empresa?
AT7 N 074
Vocé acha interessante a empresa publicar curiosidades, noticias e videos sabre

assuntos diversos nas redes sociais? ATE _ 0,99

Mormalmente vocé acessa o site da empresa?

-1,05 (I

As publicacdes feitas pela empresa sdo do seu interesse?
ATS I 042
Vocé curti, compartilha ou comenta as publicacdes feitas pela empresa nas

redes sociais? 0,02 EGEG—_—

Costuma acessar o Instagram da empresa?
-1,62
Costuma acessar o Facebook da empresa?

-0,50 N

-2,00 -1,50 -1,0:0 -0,50 0, (e 0,50 1,00 1,50

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como pode-se observar na figura 8, a amostra pesquisada de clientes da
empresa ndo demostra estar muito interessada nas ferramentas de midias sociais
utilizadas pela empresa. Quando a amostra foi questionada se costuma acessar 0
Facebook da empresa, os dados indicam que na média das avaliacbes eles
provavelmente ndo acessam ou possuem interesse ao Facebook da empresa.
Quando questionados sobre o instagram, os dados da pesquisa apontam que eles

praticamente nunca acessaram o instagram da empresa.
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A amostra também ndo demostrou ter interesse em curtir, compartilhar ou
comentar as publicagbes da empresa nas redes sociais. O que contrasta levemente
com o interesse deles sobre os conteudos da empresa, onde comeca a apontar uma
concordancia ainda bastante discreta.

Quanto ao acesso ao site da empresa, os dados continuam sendo
preocupantes, pois a amostra revelou que provavelmente ndo acessa 0 mesmo.
Mostrando a baixa aderéncia dos clientes pesquisados as rendes sociais e site da
empresa. Mesmo com os 3.000 seguidores na rede social Facebook, a amostra nédo
mostrou interacdo com a mesma. O Instagram, por ser uma rede social nova, que
comecou a ser usado pela empresa hd pouco tempo, pode ser a razdo dos
entrevistados ndo conhecerem e ndo acessarem essa rede social.

Segundo Vaz (2011), a empresa precisa conhecer o perfil de seus
clientes para conseguir transmitir a mensagem corretamente para cada um deles,
assim tendo a possibilidade de chamar a atencdo dos mesmos. Dessa forma a
empresa precisa adequar as suas publicacdes de acordo com o perfil dos clientes.
Uma vez que, quando a amostra foi questionada se seria interessante a empresa
publicar curiosidades, noticias e videos sobre assuntos diversos nas redes sociais.
Estes, mostraram-se interessados em receber em suas redes sociais estas
curiosidades e noticias sobre assuntos diversos. Segundo Torres (2010), o mais
adequado é a empresa nao fazer propaganda na internet s6 sobre seus produtos,
mas sim chamar a atencdo dos consumidores para outros assuntos que sejam do
interesse dos mesmos e apoés isso fazer a divulgacao dos produtos.

Entdo, a empresa deve melhor explorar estas ferramentas, pois o cliente
guando questionado se gostaria de receber informacdes pela rede sobre a empresa,

deixou a porta de contato aberta, e cabe a empresa, aproveitar esta oportunidade.
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4.3.2 Comunicagéo

Figura 9: Sobre o processo de comunicagdo com a empresa

Ltiliza o bate-papo no site da empresa?

Utiliza o WhatsApp para contato com a empresa?
Costuma chamar no bate-papo do facebook a empresa?

Quando precisa, vocé liga para a empresa pelo telefone fixo ou celular?

-2,50 -200 -1,50 -1,00 -0,50 000 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quanto a comunicacdo pode-se observar dois extremos da amostra
pesquisada, conforme os dados da pesquisa, sempre que eles precisam entrar em
contato com a empresa, isto acontece pelos métodos tradicionais, celular e telefonia
fixa. Observa-se também o uso do WhatsApp sempre que necessario. Segundo Las
Casas (2006), o marketing pela internet facilitou a comunicacédo entre cliente e
empresa, pois o cliente muitas vezes nao precisa se locomover da sua casa para
obter informacdes.

A empresa por tratar-se de uma provedora de internet, deveria estimular
a comunicagéao online, diminuindo os custos e melhorando a interagdo com o cliente
consumidor. Conforme Kotler et al. (2017), o CRM social € algo dificil para a
empresa controlar, devido ser o cliente que inicia a comunicacdo com a empresa, 0
mesmo que tem a iniciativa, assim depende da percepc¢éo do cliente manter contato
de forma online com a empresa. Desta forma para o cliente buscar se comunicar
pelos meios de comunicacdo online a empresa precisar atrair o cliente, mostrando
0os beneficios que o mesmo pode ter, como economia de tempo e um

relacionamento mais proximo com a empresa.
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Para atrair os clientes a ter uma comunicagao online com a empresa, a
mesma precisa criar um planejamento e ver quais estratégias de adequam ao seu
publico-alvo, para conseguir atingir seu objetivo de os mesmos chegarem até os

meios de comunicacdo da empresa (KENDZERSKI, 2009).

4.3.3 Promogoes

Figura 10: Sobre as promocoes

Ja participou de alguma promocdo online da empresa?

Ja wiu alguma promogdo no facebook da empresa?

Gosta de receber promocdes por e-mail?

Waocé costuma utilizar com frequéncia o e-mail?

-1,80 -1,560 -1,40 -1,20 -1,00 -0,80 -0,50 -0, 40 -0,20 0,00

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

As promocgdes realizadas pela empresa ndo tem surtido muito efeito na
amostra pesquisada. A amostra pesquisada declarou ndo participar das promocgdes
online, ndo viram nenhuma promocao no Facebook da empresa. Quanto ao e-mail a
amostra declarou que ndo tem interesse de receber promoc¢des por e-mail, e que
ndo o utlizam com frequéncia. Segundo Amaral (2004), usar a promocdo é
essencial para despertar o interesse dos consumidores nos produtos ou servi¢co da
empresa. Dessa maneira, a promocao precisa ser melhor trabalhada pela empresa
em estudo.

Segundo Zenone (2003), o relacionamento com os clientes acontece
quando a empresa cria beneficios para os consumidores, com o intuito de gerar a
satisfacdo do cliente. Assim a promocdo € uma opc¢ao para a empresa melhorar o
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relacionamento com os clientes, sendo estd uma maneira de atrair clientes pelas

redes sociais da empresa.

4.3.4 Propaganda

Figura 11- Propaganda

Vocé ja viu em algum site a divulgacdo da empresa?

Quando vocé esta na intermet e aparece links de propaganda vocé
costuma clicar?

1,50 -1,45 -1,40 -1,35 -1,30 -1,25 -1,20 -1,15

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com o grafico pode-se analisar que os clientes provavelmente
nao viram em nenhum site a divulgacdo da empresa, sendo que a empresa tem um
link vinculado ao seu site, em um site de noticias que esta voltando para o publico
da empresa.

E em relacdo ao links patrocinados, os entrevistados mostraram que nao
se interessam por links que aparecem em pesquisas, mostrando que essa nao €
uma propaganda que se adequa a amostra pesquisada. Segundo Venetianer (1999),
€ necessario a empresa analisar se o0 seu publico alvo se adapte ao marketing digital
proporcionado pela mesma, para que se necessario encontre formas de atrair seu

publico alvo, visando ter um retorno sobre o que investe no marketing digital.
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5 CONCLUSAO

O aumento do uso da tecnologia, propiciou as alteracées do marketing
tradicional, surgindo assim, novos estilos de marketing, focado cada vez mais nas
pessoas. Com o surgimento do marketing digital, nasceram novas possibilidades de
transmitir os conteldos necessarios também deixando o0s consumidores que
recebem esses conteldos cada vez mais criteriosos e seletivos, com mais opcdes
de escolha, devido a conectividade possibilitada pelas novas tecnologias.

Atualmente, tudo esta muito conectado, a vida social tornou-se virtual, e
as emocOes estdo repletas de hashtags, “curtidas” e compartiihamento. Os
consumidores se comunicam e transmitem entre eles, cada vez mais informacdes
sobre tudo, até sobre experiéncias vivenciadas com empresas e negdcios. E
necessario que a empresa conheca cada vez mais seus consumidores, estudando
seus perfis e direcionando suas acfes de maneira a atingir seu publico-alvo da
forma correta.

O objetivo do estudo foi, analisar as percepcfes dos clientes moradores
em Sideropolis, em relacdo a utilizacdo das ferramentas de marketing digital, na
comunicacdo de uma empresa provedora de Internet, situada no extremo sul de
Santa Catarina.

Para atender ao primeiro objetivo especifico, se fez necessario levantar o
perfil da amostra pesquisada, onde verificou-se que a maioria tem idade entre 29 a
39 anos, casada(o)os, com renda entre dois a seis salarios minimos.

O segundo objetivo especifico foi descobrir os motivos que a amostra
pesquisada utiliza a internet, percebeu-se que grande maioria utiliza a internet para
acessar as redes sociais. Que ligado ao terceiro objetivo, que era conhecer as redes
sociais mais utilizadas pela amostra pesquisada, percebeu-se que as que mais
utilizam sé@o o WhatsApp, Facebook e Instagram, que no caso sdo redes sociais que
a empresa possui, mas ainda conforme revelou a pesquisa, ainda ndo ha uma
relacdo entre empresa e clientes por essas redes sociais.

O quarto objetivo era pesquisar a percep¢ao dos clientes quanto as
ferramentas de marketing digital utilizadas pela empresa. Verificou-se que o0s
clientes ndo demonstram qualquer interesse nas midias sociais da empresa, uma
vez que, os dados da pesquisa demonstram que, quase nunca acessam as redes

sociais da empresa. Quanto aos meios de comunicacao digital, de acordo com a
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pesquisa 0 Unico meio que a amostra pesquisada faz uso é o WhatsApp, néo
utilizando as demais ferramentas de interagdo com a empresa.

Quanto as promocdes, os pesquisados relataram que nunca participaram
de nenhuma promocao online da empresa. Assim, pode-se analisar que a percepcao
gue os clientes tem em relagdo ao marketing digital utilizado na comunicacdo da
empresa, é relativamente baixo, pois 0s mesmos, praticamente ndo fazem uso
destes, devendo a empresa buscar solucbes para agregar valor a estes meios
disponibilizados pela empresa.

Como sugestdo para a empresa, propde-se que a mesma foque suas
estratégias na loja onde foi realizado o estudo. A empresa tem sua filial ha véarios
anos nesta cidade, mas parece estar voltando todas as suas atencbfes para as
cidades vizinhas, deixando suas origens abandonada.

E necessario conhecer os clientes, descobrir como eles utilizam as redes
sociais, e incentiva-los a participar das paginas sociais da empresa. Propfe-se que a
empresa faca promocdes online, posicionadas geograficamente para a cidade,
visando aumentar o engajamento com o0s moradores clientes de Sideropolis.
Fortalecendo assim o posicionamento da empresa.

Sugere-se também que a empresa faca publicacdes de curiosidades,
como por exemplo, como configurar o roteador, formas de prevenir-se contra
ameaca de virus em seus aparelhos, curiosidades sobre a internet, entre outros
assuntos nesse sentindo. Como a empresa estd no mercado tecnoldgico, estes
assuntos sdo relevantes e interessantes para os clientes. Assim, ap0s atrair 0s
clientes para as redes sociais da empresa, pode-se comecar a fazer a divulgacao
dos seus servicos e promocgdes.

A empresa deve atualizar e acompanhar a audiéncia das suas
publicacdes, verificando se as mesmas estdo atingindo seu publico-alvo analisando
se estdo trazendo retorno para a empresa.

O estudo mostrou vérias limitages, tais como o tempo, tamanho da
amostra. Recomenda-se a utilizacdo de uma pesquisa etnogréfica, que demanda
tempo e muita observacdo sobre os habitos e costumes dos clientes nas redes
sociais escolhidas. Este estudo poderia também ser ampliado para as outras

cidades onde a empresa presta seus servicos.
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Por fim conclui-se que o marketing digital traz varios beneficios para as
empresas, por ser uma forma de marketing econdmica e com alcance bastante

amplo.
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APENDICE A - Questionario que seréa aplicado aos clientes da empresa.

J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
unesc Curso de Administracdo de Empresas

Sou aluna do Curso de Administracdo de Empresas da UNESC. Estou realizando uma pesquisa de mercado
sobre marketing digital e relacionamento com os clientes para o meu Trabalho de Conclusdo do Curso. Antes de
tudo, gostaria de informar que a sua participacdo € voluntaria, e, além disso, suas respostas serdo tratadas de
forma estritamente confidencial.

Perfil do entrevistado:

1) Género: 1. Masculino 2.Feminino

2) Idade:
(1) 18 a 28 anos (2) 29 a 39 anos (3) 40 a 49 anos (4) acima de 50 anos

3) Estado Civil
(1) Solteiro (a) (2) Casado (a) (3) Separado (a) (4) Viavo (a)

4) Renda mensal de sua familia, incluindo a sua

(1) Até R$ 937,00 (4) De R$ 3.748,00 & R$ 5.622,00
(2) De R$ 937,00 a R$ 1.874,00 (5) De R$ 5.622,00 & R$ 7.496,00
(3) De R$ 1.874,00 & R$ 3.748,00 (6) Acima de R$ 7.496,00

5) Escolaridade

(1) Ensino fundamental (5) Ensino superior completo
(2) Ensino médio incompleto (6) Pos-graduacao

(3) Ensino médio completo (7) Mestrado

(4) Ensino superior incompleto (8) Doutorado

6) Assinale quais sédo os principais motivos que levam vocé a utilizar a internet?

Quantas alternativas quiser.

( ) Lazer ( ) Redes Sociais ( ) Pararealizar compras online

( ) Trabalho () Pesquisar sobre noticias ( ) Estudo
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7) Assinale quais as redes sociais a seguir vocé costuma utilizar com mais frequéncia.

Quantas alternativas quiser.

() Facebook ( ) Google+ ( ) Linkedin
() Instagram () WhatsApp () Snapchat
() Twitter ( ) YouTube ( ) Skype

8) Vocé conhece as midias digitais utilizadas pela empresa?
1.Sim 2.Nao

Respostas dos clientes

Assinale com um X as alternativas a seguir:

Nunca
Provavelmente
nao
Neutro
Possivelmente
Sempre

1 |Costuma acessar o Facebook da empresa -2 -1 0 1 2

2 | Costuma acessar o Instagram da empresa -2 -1 0 2
Vocé normalmente curti, compartilha ou comenta as

3 T . o -2 -1 0 1 2
publicacdes feitas pela empresa nas redes sociais

4 | As publicacdes feitas pela empresa sdo do seu interesse -2 -1 0 2

5 | Normalmente vocé acessa o site da empresa -2 -1 0 2
Vocé acha interessante a empresa publicar curiosidades,

6 |noticias e videos sobre assuntos diversos nas redes -2 -1 0 1 2
sociais

7 Gostaria de ver em sua rede social noticias sobre a 2 1 0 1 >

empresa

Quando vocé precisa vocé liga para a empresa pelo

1 | telefone fixo ou celular 2 -1 0 ! 2
2 | Costuma chamar no bate-papo do facebook da empresa -2 -1 0
3 | Utiliza o WhatsApp para contato com a empresa -2 -1 0
4 | Utiliza o bate-papo do site da empresa -2 -1 0 1 2
| Jouamoaspromogoes | [ [ [ [ |
1 |Vocé costuma utilizar com frequéncia o e-mail -2 -1 0 1 2
2 | Gosta de receber promoc¢des por e-mail -2 -1 0 1 2
3 [ J& viu alguma promocédo no facebook da empresa -2 -1 0 1 2
4 |Ja participou de alguma promogéo online da empresa -2 -1 0 1 2
| Jouamoapropaganda | [ | [ [ |
1 Quando vocé esEé na interne.t e aparece links de 2 1 0 1 >
propaganda vocé costuma clicar
2 |Vocé ja viu em algum site a divulgacdo da empresa -2 -1 0 1 2




