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RESUMO

Este trabalho trds como objetivo principal a abordagem sobre o impacto do marketing digital
em redes sociais diante das pequenas empresas, além de verificar se 0 mesmo ¢é eficaz para
empresas e eficiente e comodo para os clientes. O estudo de caso, que ¢ de carater qualitativo,
porém com a utilizacdo de dados quantitativos, que facilitou a busca pelos resultados de
pesquisa. Ela tomou por base os consumidores e internautas da cidade de Patos e clientes da
Empresa de moda masculina Skyler Patos, através de um questionario sobre a atuagdo da
empresa nas redes sociais, e se o feedback por parte dos clientes ¢ eficaz. Vale salientar que, a
empresa em estudo possui presenga marcante nas redes sociais, mostrando promogoes e
variedades em seus produtos, apesar de ser uma pequena empresa. A elaboragdo do presente
trabalho trouxe consigo um conceito sobre as novas praticas do marketing, mais precisamente
em sua abrangéncia Digital. O estudo teve como base o advento das novas publicidades digitais
que estdo se multiplicando e sendo sucesso de vendas em todo o mundo. Uma das
caracteristicas e possibilidades do marketing digital ¢ a opgao de apresentar sua empresa e suas
respectivas ofertas por meio das redes sociais, que facilitam tanto a vida do empresario, com a
publicidade em tempo real e a nivel incalculdvel, como também para os consumidores que, ao
simples fato de acessar sua rede de amizades podem tomar conhecimento de produtos que,
muitas vezes, ndo saberia que estaria ao seu alcance. Com isso, a pesquisa conseguiu alcancar
seu objetivo principal e, de fato exaltar o mérito e a importancia da comunicagdo virtual e
publicidade das redes sociais, bem como a importancia de um mercado cada dia mais
conectado. No estudo de caso, podem-se perceber claramente as contribui¢cdes que o marketing
nas redes sociais trouxe para a empresa Skyler, com a aproximacdo de novos clientes, e
publicidades para a empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital. Redes Sociais. Skyler.



ABSTRACT

The geral goal this work is to check if the impact of digital marketing in social networks for the
small companies, and ensure and ensure that it is effective and efficient for companies and
convenient for customers. The case study, which is qualitative in nature, but with the use of
quantitative data, which facilitated the search for the search results. It was based on consumers
and browsers of the town of Patos, and clients the company of menswear Skyler Patos, athwart
of a survey about the performance of company in study in the social networks, and if the
"feedback" by customers is powerful. It is noteworthy that the company in study had
outstanding presence in the social networks showing promotions and varieties in your stuff
although it is a small company. With this, the searches managed attain your objective goal and,
really elevate the worth and the importance of virtual communication and publicity. The
preparation of this work has brought a new concept of marketing practices, more precisely in its
comprehensiveness Digital. The present work brings a notion about the news practices of
marketing, worthy as knowing marketing, more accurately in its digital coverage. The study
had as foundation the advent of news digital ads that are multiplying and making it a success
sale in all worlds. One of the technical features and possibilities of digital marketing is the
option to show your company and their respective proffer by social networks, that facilitate
very the life the businessman with the publicity in real time and the level incalculable as well as
for the consumers that, when access your network of friends taking knowledge of products that
would not be in your reach. In the case study, one can see clearly the contribution that
marketing on social networks Skyler brought to the company, with the approach of new
customers, and advertising for the company.

KEY WORDS: Digital Marketing. Social networks. Skyler.
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INTRODUCAO

Apesar de se caracterizar como um estudo recente, o marketing ¢ uma pratica
que vem se destacando no mundo dos negocios, assegurando assim um lugar de suma
importancia como area em organizagoes, igualando-se ou até se sobressaindo de areas como o
Financeiro, Gestao de Pessoas, ¢ Logistica.

Segundo Kotler & Keller (2007), muitas areas estao se tornando dependentes
do marketing, como o setor financeiro, por exemplo. Pois, se ndo houver uma demanda
proporcionada pela pratica do marketing ndo haverd lucro proveniente da saida desses
produtos para a organizacao.

Assim, o marketing deve estar presente ndo apenas nas grandes organizagoes,
mas também nas micro ¢ pequenas empresas, que necessitam logicamente, por parte de seus
empreendedores, de um conhecimento basico da area. De modo que com essa arma
empresarial do século XXI, assim possa fazer com que sua empresa se consolide em um
mercado, a qual se exige mais especializagdes na area dos negocios.

Nesse contexto real do mundo dos negocios, em um mercado mais exigente, é
preciso usar de estratégias que facam o diferencial das organizagdes, principalmente os
pequenos empreendimentos. Logo, o marketing, como uma area ampla de estratégias para a
consolidacdo de um grande negoécio pode vir a ajudar muitos destes empreendimentos,
desenvolvendo-os e consolidando sua participagdo no mercado. No entanto, & preciso
entender a esséncia do marketing e saber aplica-lo de acordo com o potencial e alcance das
suas empresas, afinal, ndo ¢ uma tarefa fécil e ¢ ainda mais complexo quando nos referimos as
pequenas e micro empresas, que ndo possuem uma receita que possa aplicar em quaisquer
acao de marketing. Logo, é preciso planejar e focar no objetivo e determinar uma agdo que
realmente trard uma demanda aos seus produtos.

O marketing consiste na tomada de a¢cdes que provoquem reagdes desejada de
um publico-alvo (KOTLER 2000, p.34). Ja segundo Dias (2006), o marketing deve realizar
suas agdes sempre voltadas para o cliente, gerando valor ao mesmo e vantagem competitiva
para a empresa.

Entende-se que o marketing ¢ uma arma muito poderosa no mundo dos
negocios; uma pratica que trabalha ndo s6 a publicidade, mas também de certa forma o
entendimento psicologico dos consumidores, seu comportamento e entre outros. Porém a

curiosidade do mesmo estd na forma que o empreendedor pode lhe dar com esta pratica,
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muito usada nas grandes empresas, todavia, sabe-se que uma boa a¢do de marketing tem um
custo alto, podendo comprometer em demasia a receita de uma pequena empresa.

Logo, um bom empreendedor ndo pode abrir mao de fazer uso de suas
aplicagdes, devendo saber usa-la da melhor forma, ndo comprometendo toda uma receita da
empresa ¢ trazendo bons retornos a organizagao, investindo no momento certo, no mercado
certo ¢ da maneira correta. Esse ¢ um dos grandes segredos do marketing, que sera
compreendido no decorrer da pesquisa.

Sabe-se que muitas empresas nao correspondem no mercado devido a falta de
comunicagdo ¢ administragdo como um todo, porém grandes sites ou pequenas empresas que
investem macicamente em comunicagdo ¢ divulgagdo do seu produto tem um
desenvolvimento significativo, chegando a incomodar grandes forcas do comércio. O que
antes era apenas possivel para as grandes empresas, esta sendo mais acessiveis também para
as pequenas empresas, um exemplo disso € o marketing, que esta se tornando diferencial para
a sobrevivéncias dos pequenos. Assim, como ressalta Chiavenato (1999, p.30) “As
organizagdes requerem agilidade, mobilidade, inovacao e mudancas necessarias para enfrentar
as novas ameagas e oportunidades em um ambiente de intensa mudanga e turbuléncia”.

Com o passar dos anos, o marketing foi evoluindo através de novos modelos de
comunicagdo, que veio a despertar interesse e curiosidade aos clientes, que por sua vez passou
a responder ao processo mutavel de mercado. Hoje se pode dizer que o marketing esta muito
associado ao meio virtual, eletronico, acompanhado de novos processos e modelos de
abordagem, trazendo informagdes e ofertas de produtos aos clientes da maneira rapida, pratica
e eficaz.

Umas das realidades do mercado é o investimento no Marketing Digital, que
tras consigo inimeros facilidades ao cliente e pode atender a inimeras pessoas de uma so vez,
e em qualquer lugar do mundo. Um dos destaques do processo de marketing digital estd
aliado a publicidade através das chamadas “redes sociais”, que integram pessoas € empresas
de todo o mundo. Esse ¢ um ponto bastante defendido por Vieira (2007), que ressalta a
importancia do marketing interativo praticado na rede como forma inteligente de conexdo e
relacionamento com o cliente.

O marketing nas redes sociais caracteriza-se por ser um investimento de baixo
custo e com altissima propagacdo, mostrando opinides, pensamentos, informacdes, €
propagandas dos produtos ofertados pelas organizagdes. Outro ponto bastante vantajoso das
redes sociais estd no aumento e intensificagdo da utilizagdo da internet, na busca por

relacionamentos entre pessoas ¢ mobiliza¢ao social. Na qual, pessoas indicam e opinam sobre
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determinados produtos ¢ servigos oferecidos pelas empresas, influenciando outras pessoas
através de sua rede de amizades.

No decorrer dos topicos sdo apresentados de maneira simples e precisa alguns
dos mais importantes pontos sobre o estudo e pratica do marketing, desde o seu surgimento e
evolugdo, até suas caracteristicas e estratégias mais modernas, com énfase nas estratégias do
marketing interativo ¢ o uso do poder das redes sociais para a divulga¢do de produtos das
pequenas empresas.

Diante desse contexto surge o seguinte questionamento: Como se deu o
impacto do marketing em redes sociais na empresa Skyler Patos, como ferramenta de

atuacio e competitividade?

Justificativa

O tema aliado ao marketing digital foi escolhido ndo por acaso, ¢ sim pela sua
importancia junto a area dos negocios, fazendo com que pequenos empreendedores podem
direcionar seus negocios a um mundo cada vez mais tecnologico, ndo “morrendo” com o
passar dos anos, usando-se de técnicas rudimentares ¢ obsoletas no tratamento e captacdo de
novos clientes e a interatividade com os mesmos.

Logo, a presente pesquisa mostra sua relevancia e viabilidade do marketing
digital junto aos novos mercados, sejam eles grandes, medianos ou de pequeno porte,
caracterizando como padrdo de competitividade entre grandes empresas. Isso se deve ao fato
de que o mundo atual ndo sobrevive sem as facilidades e comodidades da tecnologia. O uso
dessas facilidades e a interatividade digital com os clientes, pode ser um ponto primordial na
escolha de um produto e/ou servigos. Além disso, pode-se citar a visdo estratégica que a
aplicagdo do marketing digital pode proporcionar em diversas empresas. E uma éarea que,
indiretamente, pode desenvolver areas paralelas e a propria empresa como um todo.

Nos tempos atuais, onde a interatividade se faz mais presente na vida das
pessoas, o marketing digital e as redes sociais sdo ferramentas bastante importantes e vidveis
na divulgacdo e promogdo de produtos e/ou servigos, bem como no relacionamento com os

clientes.
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OBJETIVOS

Objetivos Gerais

A pesquisa trds consigo como objetivo geral, identificar o impacto do
Marketing Digital em redes sociais como ferramenta de atuacdo e competitividade para a

empresa Skyler Patos-PB.

Objetivos Especificos

. Descrever a utilizagdo do marketing nas redes sociais no desenvolvimento da empresa
Skyler Patos
. Identificar o impacto da aplicagdo do Marketing Digital nas redes sociais para a

empresa Skyler Patos, na percep¢do dos clientes

. Listar pontos fortes e fracos da aplicacdo do marketing digital através das redes

sociais
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marketing: Evolucio e funcoes

O marketing ¢ uma pratica que se originou a partir da Revolugao Industrial,
onde o mercado passaria agora a se buscar compradores, ¢ nao vendedores. Nesse periodo de
revolugao, apesar de se ter como objetivo a maximizagao dos lucros, o marketing estava ainda
muito ligado a logistica e a produtividade.

Apo6s a Segunda Guerra Mundial e com o aumento da concorréncia, o
Marketing passou a ser tratado como uma importante ferramenta para o sucesso nas
organizagdes. Ainda ligado ao setor meramente comercial, o marketing tinha por principais
fungdes a propaganda ¢ a publicidade de produtos. Com o passar dos anos, o marketing foi se
desenvolvendo subitamente e ampliando-se no organograma das empresas. A pratica passava
agora a intervir nas promogodes de vendas, canais de distribuicdo, estrutura da organizagao,
pregos e informagdes a respeito da empresa e seus objetivos.

De acordo com Las Casas (2009) o marketing passou a ser mais exposto aos
individuos, em consequéncia do acirramento da concorréncia em varios setores da economia,
obrigando empresas a manter o esfor¢co na informagao, comercializacdo e distribuicao de seus
produtos e servigos.

O marketing consegue, entre muitos beneficios, aliciar seus clientes atuais e
atrair novos com instrumentos do setor, numa nova forma de abordagem aos clientes. Assim,
pode-se chegar numa nova forma de trabalhar com o marketing, seria mantendo o foco no
cliente. “Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo ¢ espirito” (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.4).

Normalmente, o marketing ¢ visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servigos a clientes seja estes pessoas fisicas ou juridicas. “Na verdade, os profissionais
de marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias.” (KOTLER, 2000, p. 25).

Logo, a pratica foi se transformando em uma “mina de ouro” para os
proprietarios de grandes empresas, que passaram a investir mais na area e na década de 1970
o marketing passou a ser uma diretoria em todo um sistema organizacional, ganhando ainda
mais importancia na década de 90, com o advento da pratica voltada para o relacionamento

com o cliente (Customer Relationship Management — CRM) e as facilidades adquiridas com a
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internet, surgindo assim um ‘“Novo Marketing” que ¢é primordial em toda e qualquer
organiza¢ao do mundo moderno, também chamado de Marketing Digital.

Diferentemente do estudo da administragdo, o marketing ¢ caracterizado por
ser um estudo recente, reconhecido a cerca de quatro décadas. Em sua traducdo, marketing
significa estudo de mercado ou mercadologia, segundo afirma FARIA (2003) em seu Boletim
eletronico MERKATUS. Na verdade, pode-se perceber que o marketing estd em todos os
lugares, pode-se percebé-lo a partir de anuncios de revista ou outdoor, propagandas em
televisdo, campanhas politicas, caracterizando o marketing politico e até em perfis pessoais
em redes sociais, o marketing pessoal.

Kotler (1998, p.16) define marketing como sendo “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que desejam através da
criagdo e troca de produtos e valor com outras pessoas”. Ja Kirkpratick (1997, p.25) leva a um
lado mais introspectivo, mais psicologico quando diz que “O marketingé a fungdo dos
negocios que identifica e antecipa as necessidades ¢ vontades dos consumidores, cria produtos
para ir ao encontro de tais necessidades e vontades”. Em suma, prefiro argumentar que o
marketing ¢ uma pratica que busca minimizar, por meio de estratégias de mercado, o elo que
separa o produto e/ou servigo de seus consumidores, no caso, os clientes, visando sempre a
satisfacdo e atendimento das necessidades e desejos dos mesmos.

Marketing ¢é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos
e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2006, p. 10).

No entanto, em sua evolu¢do surgiram varios questionamentos, como por
exemplo se a pratica do marketing seria uma arte ou uma ciéncia. Essa questdo ainda desperta
muitas discussdes, pois o marketing, sem duvida alguma ¢ formulado por teorias e ideias
centrais que requerem estudos. Porém, para alguns autores a percepgdo, a explanacdo de
tendéncias atuais ou futuras, estaria intrinseco no ser humano, caracterizando-a como uma
arte. Cobra (1997) afirma que o Marketing foi formulado em sua esséncia como uma teoria
unica em seu conjunto, € caracterizado como uma arte ou pratica, mas ndo necessariamente
uma ciéncia.

Se a amplitude do marketing inclui o comportamento do consumidor,
marketing de institui¢des, canais de distribuicdo, entdo ndo ha razdes para que os estudos

desses fendmenos nao sejam designados de ciéncia (HUNT apud RICCA, 2005).
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Sem duvida o marketing tem por fungdo principal a satisfagdo das necessidades
dos seus clientes. Porém muitas pessoas o entendem como uma ferramenta para despertar ou
estimular o desejo por algum tipo de produto sem nenhuma necessidade, ai estaria o segredo
do marketing. “E uma analogia com a teoria da motivacio: as pessoas nio sio motivadas. A
motivacao ¢ um drive, uma forga interior que reage positiva ou negativamente a um estimulo
externo” (RICCA, 2005).

Nos topicos a seguir destaca-se um maior aprofundamento dos pontos mais
importantes do estudo do marketing, também conhecido como composto ou mix do

marketing, bem como suas aplicagdes.

1.1.1  Composto de Marketing

O composto ou mix de marketing foi desenvolvido para facilitar na
implementagdo das estratégias relacionadas a drea, seja micro, pequena ou grande empresa. O
que as difere sdo os recursos ¢ custos de investimento no setor. O mix ¢ mundialmente
conhecido, principalmente nos estudos de graduacao da area, como os 4P’s, termo dado por
McCarthy (1971, p. 44) que seria o Produto, o Preco, a Promocao e a Praga.

Segundo Kotler (1996), o composto serve para influenciar de maneira mais
eficiente as respostas dos consumidores em relagdo a troca de um produto e/ou servigo.
Seguindo a mesma linha de raciocinio, COBRA (2009, p. 546) afirma: “os produtos para
serem competitivos precisa ser suportados por uma abordagem criativa de marketing. E isso
implica na adocdo de novas metodologias que possibilitem a integragdo de esforcos e

recursos’.
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Produto

Preco Promocao

Praca

FIGURA 1: 4P’s do Marketing
FONTE: Adaptado de SERRANO (2006): 4P’s do Marketing

A seguir, sera citado importantes pontos do tal tradicional mix de marketing, para

o melhor entendimento:

PRODUTO

O produto pode ser um bem fisico ou um servigo, que pode estar aliado com o
proprio produto; como por exemplo, pode-se citar um saldo de beleza, que vende seu produto
(corte de cabelo, pintura), mas também oferece o servico de cabeleireiro aliado ao seu
produto. Além do produto e/ou servigo, o conceito tem uma visdo mais ampliada, pode ser
também eventos, pessoas, ideias, desde que tenha como caracteristica principal a satisfagao
das necessidades e desejos dos clientes, de acordo com Las Casas (2009).

Segundo Kotler (2004), a base para o funcionamento e desenvolvimento de
uma organizacao ¢ o produto. Visando a partir dele oferecer algo cada vez melhor para os seus
clientes, superando assim os problemas com a concorréncia.

Os gerentes em organizagdes que seguem essa linha se concentram em fabricar
produtos de qualidade e em aperfeigoa-los com o tempo. Eles presumem que os compradores
admiram produtos bem feitos e que podem avaliar qualidade ¢ desempenho (KOTLER 2000,
p-39).

Existem varias classificagcdes de produtos; temos os produtos de conveniéncia
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(facil acesso e compra rapida), os produtos comparaveis (adquiridos com menos frequéncia e
que necessitam de comparagdo entre marcas, prego), ainda tem-se os produtos de
especialidades (que necessitam de uma busca mais detalhada quanto a funcdes e
caracteristicas); e, por ultimo, os produtos ndo procurados, que sdo produtos muitas vezes
desconhecidos pelos consumidores, portanto necessitam de leva-los ao conhecimento dos
clientes, como assisténcia familiar, seguros de vida.

Logo, pode-se destacar que o produto ¢, sem duvida, a base de sustentagdo de
uma empresa, pois através dele a organizagao podera assegurar sua longevidade no mercado,
bem como seu sucesso ou fracasso. Porém, ¢ importante destacar que o produto deve se aliar e
se adequar as novas tendéncias do mercado a qual faz parte, ou seja, ndo se perder com o

tempo.

PRECO

O preco ¢ outro ponto do composto de marketing muito importante, um dos
que mais influencia na decisdo de compra do produto. Segundo Gourville e Soman (2003), o
preco e a forma de pagamento pode influenciar diretamente a utilizacdo de produtos e
servicos de uma empresa, e isso talvez represente um impacto duradouro sobre o seu
relacionamento com os clientes.

Como toda relacdo de troca, o valor monetario deve ser do agrado de ambas as
partes, trazer beneficios a ambos. O prego pode ser varidvel de acordo com quantidades,
qualidade e servigos aliados ao produto; e sdo muitas vezes determinados por objetivos, além
de demanda, concorréncia e custos. Esse deve ser um ponto muito bem observado pelos
proprietarios de micro e pequenas empresas, pois pode acarretar falhas no processo e faléncia
da organizagao.

"Nao importa qual seja a palavra utilizada, o preco de um produto ¢ aquilo que
a empresa espera receber em troca de um bem, um servigo ou uma ideia" (NICKELS e
WOOD, 1999, p. 222).

PRACA

Significa a boa localizagdo do seu ponto de venda, que influencia
substancialmente nas vendas e agdes do marketing. E um ponto a ser bem analisado, pois esta

diretamente ligada com a cadeia de suprimentos, que significa uma boa reducdo de custos
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com a utilizagdo da logistica, além da facilidade no acesso dos consumidores que, em muitos
casos, preferem a praticidade e rapidez, mesmo que signifique pagar um prego mais alto.
Segundo Las Casas (2001), existem cinco niveis de distribui¢do de produtos

que podem influenciar diretamente no custo dos produtos:

Canal A — dois niveis (Fabricante — consumidor);

Canal B — trés niveis (Fabricante — varejista — consumidor);

Canal C — quatro niveis (Fabricante — atacadista — varejista — consumidor);
Canal D — quatro niveis (Fabricante — agente — varejista — consumidor);

Canal E — cinco niveis (Fabricante — agente — atacadista - varejista — consumidor).

De acordo com Kotler (2003), para tornar seus produtos ou servigos
disponiveis ao publico-alvo, cada empresa deve estudar o mercado, definindo como ira
alcanca-lo e ao menor custo. Observando as caracteristicas de cada produto e os
disponibilizando na maneira mais apropriada ao seu publico, obedecendo a estratégias de

mercado.

PROMOCAO

De acordo com Kotler (2004) a promogao é a ferramenta mais poderosa
quando o objetivo ¢ passar a mensagem para o cliente, cobrindo assim todas as outras opc¢des
de comunicagdo com 0s mesmos.

A promog¢do de um produto nos remete a levar ao conhecimento do publico
sobre o langamento ou inovagdo de um produto; fazendo da propaganda e merchandising um
importante aliado nesse objetivo. Pode-se usar a publicidade e propaganda para levar o
anuncio do produto usando veiculos de comunicagdo mais eficientes, criando uma imagem de
credibilidade e familiarizagdo com os consumidores, segundo Las Casas (2009). Existem
varios meios de comunicacdo usados na publicidade e propaganda de produtos e servigos,
como TV, radio, internet, além de outdoors e patrocinios em camisas esportivas, aproveitando-
se do fato que o brasileiro ¢ apaixonado por esportes e acompanham frequentemente, por
exemplo. A promogao também pode ser uma reducdo de precos, oferta de brindes ou desconto
em produtos extras.

Segundo Cunha (2009), a publicidade e a propaganda sdo ferramentas de
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grande importancia para promover a empresa, fazendo com que o lucro e a visibilidade
aparecam, em contrapartida os clientes sempre esperam inovagdes e realizagdo na compra de
seus produtos ou servigos.

O planejamento e trabalho de uma comunicagdo eficiente ¢ primordial para a
eficiéncia de um plano de marketing, pois se deve informar o cliente do referente processo,
afinal, o mesmo nao ird adivinhar quando a organizagao esta em periodos de promogao. Esse
tipo de processo gera experimentagdo do produto, apressa a decisao de compra, além de gerar
grande trafego nas organizagdes. Segundo Kotler (1998) toda organizagdo deve integrar
cuidadosamente os canais de comunicacdo, pois através dela o cliente recebera uma
mensagem coerente ¢ clara sobre a organizagdo e seus produtos.

A seguir, de acordo com o quadro, fica explicito alguns tipos de formas de
promoc¢ao, bem como seu nivel de abrangéncia levando em consideragao sua drea de atuagdo

ou objetivos.

QUADRO 1: Composto Promocional

COMPOSTO
PROMOCIONAL Foco
LOCAL REGIONAL MULTINACIONAL GLOBAL
PROPAGANDA Beneﬁc_los Cultura Regional Cultura Paises Cultura Marca
consumidor

PROMOCAO DE Cupcgnggem Promoc;ao Promogao Multipaises Promocao

prémios Regional Global

VENDAS
MERCHANDISING Ponto de Multipontos e Multipaises Multipontos

televisdo Mundiais
venda Televisdo

Fonte: Adaptado de COBRA (2009): Composto de Comunicagio

Logo, podemos perceber que a propaganda deve-se aliar aos beneficios que ird
trazer a cada regido, respeitando culturas e caracteristicas sociais. “Com o surgimento das

superestradas (superinfovias) da comunica¢do deve ser repensado o modelo de composto
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promocional para se atingir com maior objetividade cada consumidor em cada mercado”
COBRA (2009, p. 550).

De acordo com LAS CASAS (2009), as promogdes estao sofrendo mudangas
constantes. Com a globalizagdo em alta, as empresas procuram produzir campanhas e
anuncios com baixos custos, € que tenham acesso as mais variadas tecnologias, facilitando a
disseminag¢ao das ideias.

Logo, pode-se compreender que além de alavancar as vendas de uma empresa,
uma boa campanha promocional ou de publicidade pode vir também a ser usada como
estratégia para a reducao de custos da empresa. Basta saber utilizar das forcas de comunicagao

existentes no mercado, a qual iremos citar algumas no decorrer do assunto.

1.2 Instrumentos de comunica¢io do Marketing

E notério que o marketing é um processo cada vez mais presente em nosso
cotidiano. Porém, o empreendedor deve direcionar seus negocios e divulgar seus produtos e
servigos aqueles que possuem o maior alcance e poder de convencimento, trazendo maior
relagdo custo beneficio a sua organizagdo.

“O profissional de marketing precisa avaliar que tipo de experiéncias e
exposicdes terdo mais influéncia em cada etapa do processo de compra. Essa compreensdo
ajudard a empresa a alocar recursos para comunica¢ao com mais eficacia.” (KOTLER 2000
p.570)

O marketing moderno oferece varios meios para a divulgagdo e promogao de
organizagdes, meios estes que sdo fundamentais para o sucesso de toda e qualquer empresa.
Pode-se citar inimeros instrumentos de comunicacdo que estdo diretamente ligados a pratica
do marketing, como a televisao ou “TV”, midia impressa (jornais, revistas, panfletos), radio, e
o fendmeno que mais cresce nessa area, a midia digital (internet). “Atualmente ha uma nova
concepcao da comunicacdo como um didlogo interativo entre as empresa e seus clientes que
ocorre durante os estagios de pré-vendas, vendas, consumo e pos-consumo”. (KOTLER 2000,
p.570)

A seguir, a pesquisa nos mostra os principais meios de comunicagdo usados

pelas empresas, para a pratica do marketing.
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INTERNET

A internet vem ganhando mais espago na residéncia dos brasileiros,
caracterizando-se hoje como uma midia de alto consumo; isso se deve a grande facilidade de
comunicagdo a um custo bem acessivel, ¢ um grande crescimento de usudrios em redes
sociais. Segundo o portal de noticias G1, publicado no dia 03 de maio de 2012, o Brasil se
tornou, em abril do mesmo ano, o segundo pais com maior numero de usuarios do Facebook;
a maior rede social do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos.

“Pessoas influenciam pessoas. Nada ¢ mais influente do que uma
recomendac¢do de alguém de confianga. Essa fonte confidvel pode influenciar uma pessoa
mais do que qualquer tipo de mensagem em qualquer meio tradicional. Um influenciador € o
Santo Graal da publicidade”. Afirmou Mark Zuckerberg, criador da rede social Facebook, em
entrevista a revista norte-americana “Times”, no dia 23 de abril de 2012

Segundo dados do IBOPE, em pesquisa realizada em julho de 2013, o numero
de brasileiros com acesso a internet superou a casa dos 100 milhdes. Mais precisamente 102,3
milhdes de brasileiros possuem acesso a midia, registrando um crescimento de 9% em relagao
ao ano anterior. Destes usudrios, 72,7 milhdes a utilizam por necessidade de trabalho ou uso
em domicilio; ja 29,6 milhdes sdo usuarios de escolas e lan houses.

Logo, pode-se perceber que a internet ¢ a midia mais crescentes no pais,
inclusive a mais usada por um maior periodo. De acordo com o seguinte grafico, pode-se
constatar que a internet supera a televisdo em numero de usudrios com mais de 7 horas por

dia, chegando a 55% de usuarios; enquanto a Televisdo corresponde a 42%.

Internet é a midia mais consumida 36% ,+2h

Internet (navegando, vendo videos, em
redes sociais, etc.)

Internet (lendo/fenviando emails ou
mensagens instantineas)

Vendo TV

Dispositivo méwvel ou tablet (lendo/enviando
emails ou mensagens instantineas)

Dispositive mdwvel ou tablet (navegando,
wvendo videos, em redes sociais, etc.)

Ouvindo ridio

Lendo revistas

Lendo jornal

WZero WMenosde3 horas " 3ab6horas ®7al3lhoras @14 a20horas © Mais de 20 horas

| i(lbE

FIGURA 2: Consumo Semanal de Midia
FONTE: IAB Brasil



25

TELEVISAO

A televisao ¢ o meio de comunicagao mais popular em todo o pais, apesar do
grande crescimento da internet. A midia televisiva se divide em TV aberta e fechada;
possuindo hoje no pais um alcance de quase 92% dos domicilios, segundo pesquisa realizada
pela Interactive Advertising Bureau (IAB BRASIL), publicada em seu site no dia 11 de maio
de 2012. E um meio de comunicagio muito utilizado e respeitado pelo marketing, pois
consegue prender a atengdo dos consumidores em meio a programas televisivos de bastante
sucesso, como novelas e futebol, além de influenciar muito na opinido dos consumidores.

O marketing utiliza muito esse meio para praticar o merchandising, utilizando
celebridades para anunciarem seus produtos, o que ocasiona aumento consideravel em suas
vendas; além de propagandas em meio a programas.

De acordo com a pesquisa realizada no ano de 2012 pela IAB Brasil
(Interactive Advertising Bureau), o publico online no Brasil ¢ aberto e receptivo a propaganda
digital. 36% acha que antincios na web incomodam menos € sd3o mais sinceros que em outros
canais. 44%, no entanto, acredita que anuncios de TV ainda sdo mais marcantes que em outras

midias”. (Fonte: www.techtudo.com.br/noticias, acesso em 23 de fevereiro de 2013)

RADIO

Pode-se dizer que o radio ¢ o meio de comunica¢do mais comodo para os
consumidores, pois ndo se necessita ler, escrever ou formular propagandas. Trata-se de uma
assimilacgdo por linguagem oral, mais pratica para o consumidor.

De acordo com Kotler (2006), a comunicagdo de marketing tem como objetivo
principal a informagdo aos consumidores, ajudando-lhes na decisdo de compra de um
determinado produto ou servico, reconhecendo sua utilizagao.

Cada vez mais o radio vem perdendo espago nos anuncios de marketing e
propaganda, apesar de ter hoje no Brasil mais de 3000 emissoras. Isso se deve ao fato de que a
mesma nao prende muito a atencdo do consumidor, além de ndo exibir o seu produto

fisicamente, o que ¢ bastante importante para os clientes.

MIDIA IMPRESSA

A midia impressa foi, sem diivida, um dos primeiros meios de comunica¢do em

massa criada pelo homem, além de ser um meio de facil acesso e bastante popularizado.
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Podemos destacar os jornais, as revistas, tabloides e panfletos. Essa midia também vem
perdendo espago no mundo do marketing, principalmente, com o advento da internet; os
leitores preferem a comodidade das noticias dos sites e blogs ao invés de jornais e revistas,
além de ser mais barato, de caracteristica sustentavel e interativa para os mesmos.

E um meio de comunicacio tipico no Brasil, pois informa ao pedestre sobre
inovagdes em produtos e servigos, além de promogdes, que ¢ o foco das organizagdes ao usar
esse tipo de publicidade. O ponto negativo sobre esse meio estd na imensa quantidade de
informes que sdo jogados em vias publicas, devido ao descaso da populagao, comprometendo

esse tipo de midia, principalmente, com o advento do pensamento sustentavel, entre outros.

COMUNICACAO PESSOAL

A comunicagdo pessoal, mais conhecida como propaganda “boca a boca” tem
se demonstrado muito util em toda e qualquer campanha publicitaria ou estratégia de
marketing, uma vez que ela é um canal de comunicacdo direta, podendo ser propagada em
uma simples conversa informal entre amigos, ou de um vendedor para um comprador.
Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), a informalidade esta intrinseca nas informagoes
pela comunicagdo boca a boca, trazendo mais legitimidade a ela.

Kotler (2006, p. 546) conceitua os canais de comunicagao pessoais como sendo
“uma ferramenta que envolve duas ou mais pessoas comunicando-se diretamente uma com a
outra, seja pessoalmente — em forma de didlogo ou de exposi¢do para uma plateia, seja pelo
telefone ou por e-mail”. Esse tipo de comunicagado se da através de um difusor e um receptor
de informagdes. Logo, ¢ preciso que o difusor tenha total conhecimento sobre os atributos do
produto ou servigo ofertado. No caso da comunicagdo entre amigos, o comunicador pode ser
caracterizado como um influenciador, este tendo um papel mais decisivo e influente no
comportamento e decisdo de compra, segundo Bentivegna (2002).

A comunicagao pessoal pode ser sem duvida, um diferencial na opg¢ao por uma
determinada compra. Por ser uma forma de comunicagdo muito rapida e de facil propagacao,
pode trazer resultados expressivos e positivos para a empresa, como também resultados
negativos, uma vez que a comunicacdo ¢ feita também entre consumidores, formadores de
opinido. Logo, um consumidor insatisfeito poderd acarretar um marketing negativo para a
empresa, do mesmo modo ou mais rapido do que um consumidor satisfeito. Solomon (2002,
p. 267) afirma que ““a influéncia das opinides dos outros ¢, as vezes, ainda mais poderosa do

que as proprias percepcoes de uma pessoa”.
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QUADRO 2 - Beneficios da Comunicaciao Pessoal (Boca a boca)

Beneficios Prazerosos

Beneficios Funcionais

Sensacdo de poder e prestigio ao

Reciprocidade e aumento da atencao

influenciar
EMISSOR Posic¢ao no grupo (Status) Satisfacao
Diminui¢ao da duvida sobre seu Coesao grupal
comportamento
Diminui¢ao do risco Mais informagdes sobre opgoes
Aumento da confianga Aumento do relacionamento com o
RECEPTOR outro individuo

Aumento da probabilidade de

aceitacao

Diminui¢do de tempo perdido em
pesquisas de mercado

Diminui¢do da dissonancia
Cognitiva

Confiabilidade

FONTE: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Como pode ser percebido no Quadro 2, a comunica¢do pessoal trds muitos

beneficios para o receptor e também para o emissor dessas informagdes, além da satisfagdo

por parte do receptor, como a diminuigdo de risco no momento da compra e confianga. Ja para

0 emissor, o status ¢ a satisfagdo reciproca sdo beneficios pertinentes a ele e aliados a

comunicagdo do “boca a boca”. Segundo Shimp (2002), o desejo de novidades ¢ o que

impulsiona a comunicacdo pessoal, trazendo satisfagdo para o receptor e prestigio ao emissor,

o tornando especialista imediato no assunto.

Finalizando a comunicagdo pessoal, pode-se constatar que a mesma ¢ uma

ferramenta que pode auxiliar os consumidores, bem como as empresas. O boca a boca, apesar

de estar auxiliando compradores e vendedores a varios anos, estd ainda muito presente no

cotidiano dos consumidores e ofertando sua devida contribui¢do no estudo do marketing.

1.3 Marketing nas micro e pequenas empresas

As chamadas micro e pequenas empresas sdo organizacdes de pequeno porte,

com receitas e pessoal bem menor do que as grandes organizagdes brasileiras e

multinacionais.

Com o aumento do desemprego na década de 1980 em funcdo da reducdo do
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ritmo de crescimento da economia os pequenos negdcios passaram a ser considerados uma
alternativa para a ocupagdo da mao-de-obra excedente (IBGE 2003). Porém, ao contrario do
que muitos pensam, a micro € pequenas empresas tém papel fundamental no crescimento e
desenvolvimento do nosso pais, contribuindo muito para a redu¢do da pobreza e geracdo de
empregos. Hoje, as micro e pequenas empresas movimentam a economia de nosso pais,
gerando empregos ¢ renda a populagdo brasileira ¢ mundial.

Segundo dados do SEBRAE-SP (2006), as micro e pequenas empresas
correspondem a 98% das empresas brasileiras. Uma das principais razoes do alto crescimento
desse tipo de negocio se da em grande parte pela obtengdo de incentivos financeiros, o que
tém levado ao crescimento do empreendedorismo no Brasil ¢ formalizacdo dos mesmos. De
acordo com Kotler (2000), os empreendedores sdo individuos perspicazes, que percebem uma
oportunidade e automaticamente saem batendo de porta em porta com o objetivo de chamar a
atengdo para o seu produto.

As micro e pequenas empresas sao responsaveis por 52,3% do emprego formal
em todo o Pais, segundo os dados do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social (BNDES), o que equivale a 13 milhdes trabalhadores. “O Brasil estd muito bem e a
micro e pequena empresa ¢ a principal mola impulsionadora da redugdo das desigualdades
sociais” Dal’Bo, (2010). Ele ainda completa que “a pequena empresa precisa de crédito € o
desafio ¢ suprir com condi¢des compativeis com a situacdo brasileira”.

Como foi destacado, realmente um dos principais problemas para a sustentagao
desses tipos de empresas no mercado estd relacionado com a ainda pequena liberagdo de
créditos por parte dos bancos. Porém essa realidade vem mudando com o passar dos tempos,
dado ao grande aumento do poder de compras das classes de baixo nivel, como a classe C e
D, principal nicho mercadoldgico das pequenas empresas; e sobretudo, com a ajuda do
Governo Federal e o BNDES (Banco Nacional do Desenvolvimento). Segundo expectativa do
proprio BNDES, a taxa de investimento para micro e pequenas empresas pode chegar a 9,6%
em 2013. (Dados: BNDES)

Geralmente, quando fala-se em pequena empresa temos a percep¢do de
auséncia de praticas de marketing. Isso ocorre devido a falta de conhecimento dos
empreendedores com relagdo ao estudo do marketing, principalmente, as praticas voltadas
para as pequenas empresas, que pode ter um custo muito baixo em relacdo as grandes forgas
do marketing que percebemos em nossa volta.

As praticas do marketing, como ja foram mencionadas, sdo muito amplas,

podendo alcangar desde um mero individuo até uma nagdo como um todo. Porém, existem
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varios niveis de atuagdo do marketing, como por exemplo, o “marketing empreendedor”, que
nada mais ¢ do que uma pratica de marketing mais voltada para as empresas em fase de
iniciagdo no mercado, que buscam ainda um maior conhecimento do seu nicho
mercadoldgico, e as micros e pequenas empresas.

Segundo Kotler (2007) as empresas passam por alguns estagios em praticas de
marketing, e o primeiro deles ¢ a fase do marketing empreendedor, muito utilizado em
pequenas empresas. Geralmente ¢ usado quando o empreendedor descobre a oportunidade de
um negodcio lucrativo e, faz-se uso dessa pratica para conhecer e aproximar seus clientes do
seu negodcio. E caracterizado como um estdgio de baixo investimento, fazendo uso da
habilidade cognitiva e intuitiva do empreendedor.

Uma das caracteristicas marcantes que diferem o marketing tradicional,
realizados por grandes empresas, ¢ o empreendedor estd no planejamento e acompanhamento
dos resultados. Nas grandes empresas, que investem muito dinheiro em suas praticas
logicamente necessita de todo um planejamento para se investir no momento certo e atingir os
clientes certos, sem hipoteses de cometer erros; assim como um controle do que estd sendo
feito, para mensurar se o processo esta sendo eficaz. J4 nas pequenas empresas, 0S processos
de marketing sdo feitos apartir de necessidades das mesmas, ¢ como ja foi relatado, ¢
desempenhada, sobretudo, de maneira intuitiva, ressaltando as caracteristicas do bom
empreendedor.

“E evidente que um plano de marketing para uma média, pequena ou micro
empresa nao terd a sofisticacdo de andlise usada frequentemente em um plano de uma grande
empresa. Por isso, os recursos e formas de andlise serdo desenvolvidos considerando-se essa
situag@o, porém incluindo todos os elementos principais de um planejamento” (LAS CASAS
2009, p. 42).
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Marketing tradicional versus empreendedors principios
PRINCIPIO DE
MARKETING
Orientagdo para o cliente: foco no Orientagdo para a inovagdo: foco na idéia

MARKETING TRADICIONAL MARKETING EMPREENDEDOR

CONCEITO mercado-alvo e desenvolvimento de e avaliagdio das necessidades do mercado
produtos para atender este mercado  através da intuicdo do empreendedor

Estratégia de segmentagdo, Estratégia de nicho para atingir os
ESTRATEGIA identificacdio do mercado-alvo e potenciais clientes e outros grupos de
posicionamento da empresa influéncia
, Composto de marketing (Preco, Praga,
METODOS _ Propaganda boca-a-boca
Produto e Promogao)
INTELIGENCIA _ , : .
DE Pesquisas de mercado formalizadas e A rede de relacionamentos ¢ a fonte das
sistemas de inteligéncia formais (CRM) informacdes
MARKETING

FIGURA 3: Marketing Tradicional versus Empreendedor
FONTE: Adaptado de Carlos Machado Munhoz, a partir de Stokes (2000)

Logo, ao longo dos anos, muitos autores relatam que o marketing voltado para
as pequenas empresas deve, como qualquer outro tipo de marketing, conter a esséncia de agao
tradicional, devendo se concentrar ¢ observar o comportamento daquele que move o seu
negocio, ou seja, o cliente, o consumidor. Surge com isso uma caracteristica fundamental do
marketing a ser muito desempenhado pelos empreendedores, o relacionamento com o seu
cliente, ou se preferir, a pratica do Mercado de Relacionamento.

O empreendedor ¢ o principal idealizador ou inovador de uma nova empresa,
seja ela micro, média ou grande. E ele quem elabora o projeto com as missdes, visdes e
objetivos da nova organizacgdo a atuar em um mercado. Porém, ¢ importante salientar que ndo
¢ tdo facil abrir uma empresa, mesmo que ela seja uma microempresa; pois a que se haver um
planejamento detalhado, além de analise de mercado, estratégias a serem seguidas, além do
proprio “instinto empreendedor” do individuo. E importante ressaltar que o retorno financeiro
de uma microempresa pode ndo vir em curto prazo, € sim com a forca de um trabalho bem
feito em longo prazo.

E importante destacar que existem muitos entraves que dificultam a abertura de
pequenas empresas em nosso pais. Segundo Sundfeld (2013) em entrevista concedida ao site
Emprego e Renda, as dificuldades enfrentadas pelos empreendedores comegam com a

burocracia do poder publico, podendo até chegar a um tempo de caréncia de 3 meses até a
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realizagdo da abertura da empresa. Além disso, o mestre em educacdo ¢ MBA em Marketing
também relata que outro grande obstaculo ¢ a chamada carga tributaria aplicada no Brasil, o
que premiou 0 nosso pais com o titulo de um dos paises com maior carga tributaria do mundo.

Aliado a essas dificuldades enfrentadas pelo empreendedor pode-se também
citar a falta de liberagdo de crédito para as mesmas, o que ¢ de enorme importancia para o seu
funcionamento, como capital de giro, pagamento dos primeiros fornecimentos e entre outras
obrigacdes. Outro ponto bastante importante com relagdo as dificuldades esta aliado ao fator
psicologico do empreendedor, pois sabe-se que o verdadeiro empreendedor, dono do seu
negocio, nao tem feriados, esta sempre ligado a sua empresa. Pois ¢ de suma importancia a
interacdo do empreendedor com os interesses da pequena empresa, desde a solicitagdo de
fornecimentos, relacionamento com os clientes e funciondrios, e at¢ mesmo participando de
projetos criativos e inovadores em tempos de baixa demanda, a fim de se manter no mercado
atuante.

A Pesquisa GEM (Global Entrepreneurship Monitor — 2007) indica que 13 em
cada 100 brasileiros adultos estdo envolvidos com alguma atividade empreendedora. No
entanto, este nimero sugere algo sombrio. Dos 7,5 milhdes de brasileiros que empreendem,
41,6% ndo o fazem voluntariamente apds a identificagdo de uma verdadeira oportunidade de

negocio, mas sim por necessidade.

Uma importante contribuicdo das micro e pequenas empresas no crescimento
e desenvolvimento do Pais ¢ a de servirem de “colchdo” amortecedor do
desemprego. Constituem uma alternativa de ocupagdo para uma pequena
parcela da populagdo que tem condigao de desenvolver seu proprio negocio, €
em uma alternativa de emprego formal ou informal, para uma grande parcela
da forca de trabalho excedente, em geral, com pouca qualificagdo, que nao
encontra emprego nas empresas de maior porte (IBGE 2003, p. 15).

E importante ressaltar, mesmo que seja uma microempresa, deve-se haver um
planejamento, pois o empreendedor ira se deparar com vérios obstaculos, que devera supera-
los com inteligéncia e forca de vontade.

A seguir serdo apontados alguns pontos bastante interessantes e importantes
para o desenvolvimento dos negocios, principalmente quando tratar-se de micro e pequena
empresa, o reconhecimento do ambiente a qual a empresa esta inserido e ird desenvolver seu

trabalho.



32

1.3.1 Reconhecimento do Ambiente: Os 4 A’s

A fase das mais importantes em toda e qualquer futura organizagdo ¢ a sua
posic¢ao no seu nicho de mercado, ou seja, fazer um estudo bem dirigido do ambiente a qual a
pequena empresa estara inserida, além de suas possibilidades e concorrentes. Esse tipo de
estudo facilita bastante no planejamento da futura organizagdo, mesmo que seja de pequeno
porte, podendo assim se concentrar em pontos fortes da empresa e tentar vencer os obstaculos
que a mesma ird se deparar.

Segundo explica Ricca (2005), a técnica dos 4A’s, criada por Raimar Richers,
promove a interagdo entre empresa ¢ ambiente externo, avaliando também os resultados
proporcionados pelas praticas do marketing. A técnica compreende quatro estagios,

desenvolvidos desde o inicio da empresa até a avaliagdo dos resultados, como citado a seguir:

1°- Analise: Compreende a visao das forgas atuais de marketing vigentes; seu possivel
impacto junto aos clientes e suas possiveis contribui¢des para a organizagdo. Neste estagio ¢
bastante comum o uso de pesquisas de mercado, de modo a obter o reconhecimento do
mercado alvo e seus clientes.

2°- Adaptacio: Apos a analise, o proximo passo ¢ a apresentacao dos produtos e/ou
servicos ao ambiente em que a empresa esta inserida, usando técnicas de marketing, como
divulgacdo em panfletos, precos atrativos ou assisténcia ao cliente.

3°- Ativagdo: A ativacdo corresponde a0 momento mais estratégico de todos, pois ¢é
nele que sdo definidos os chamados “stakeholders”, ou seja, os melhores canais de
distribui¢do, os fornecedores, além da venda do pessoal e a comunicagdo (publicidade,
promogdes e merchandising). Logo, ¢ um estdgio a ser trabalhado com muito cuidado e
atencado, visando sempre o beneficio da empresa.

4°- Avaliacio: E a fase de controle de todos os estigios anteriores, deve ser avaliado
todas as acOes da empresa, inclusive as de marketing, eliminando as agdes erroneas e

inovando cada vez mais, a fim de conseguir resultados cada vez melhores.

Cada um dos pontos mencionados € de suma importancia para o empreendedor.
Pois, possibilita a0 mesmo uma maior margem de acerto em seus negocios bem como um

controle de suas atividades e futuros direcionamentos.
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1.4 O Marketing Digital

Antes de entrar diretamente no Marketing Digital, deve-se perceber que a
comunicagdo sofreu grande evolugdo a partir do século XXI, afetando assim diretamente as
vendas e a interatividade entre a oferta de produto e o consumidor final.

“Atualmente ha uma nova concep¢do da comunicacdo como um didlogo
interativo entre as empresa e seus clientes que ocorre durante os estidgios de pré-vendas,
vendas, consumo e pos-consumo”. (KOTLER 2000 p.570)

Como citado antes, o marketing ¢ de suma importancia, ndo s6 para as
organizagdes que vendem seus produtos ou servigos, mas também para os consumidores, pois
através dele, o mesmo consegue o acesso de forma rapida e simples a informagdes sobre o
produto e caracteristicas aliadas a ele, como promogao, prego e condi¢cdes de compra. O foco
do marketing, antes concentrado no desenvolvimento de marca com base na publicidade,
moveu-se para as operagdes capazes de trazer retornos de curto prazo, financeiramente
mensuraveis (LAS CASAS 2009, p. 30). Seguindo a mesma linha de raciocinio, Kotler afirma
que “a maior parte do marketing de hoje esta se mudando do mercado para o ciberespago.”
(Kotler, 2000, p.667).

O marketing possui varios veiculos de comunicagdo que facilitam a
compreensdo do consumidor e eficacia de seus objetivos, como TV, radio, e jornais. Porém
estd perdendo cada dia mais espago para o Marketing Digital. “O profissional de marketing
precisa avaliar que tipo de experiéncias e exposi¢des terdo mais influéncia em cada etapa do
processo de compra. Essa compreensdo ajudara a empresa a alocar recursos para comunicagao
com mais eficacia.” (KOTLER 2000 p.570)

O Marketing Digital ¢ um grande fenomeno, ele estd presente em meio a
comunicagdo por meios eletronicos, usando assim a tdo crescente internet, que estd cada vez
mais presente na vida dos consumidores, tomando assim uma grande “fatia” dos meios de
comunicagdo tradicionais. Ele se d4 por meio da web, através de blogs, videos, imagens,
banners e principalmente as redes sociais. Essa pratica vem facilitando muito para as
empresas, pois a internet ¢ hoje um dos meios de comunicagao mais usados em todo o mundo.

Segundo Las Casas (2009), o marketing direto pela internet estd encontrando
mais canais. Um dos canais mais crescentes ¢ o chamado Marketing Mobile, ou seja, o
marketing utilizando internet no celular, sendo uma das mais crescentes no Brasil. Com isso,

fica perceptivel que o Marketing Digital ¢ sim, uma febre global, e que seus canais de
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distribui¢do estdo cada vez mais rapidos, faceis e comodos para seus clientes em potencial,
afinal a internet € um meio que revolucionou a comunica¢ao mundial.

O empreendedor individual, que ¢ aquele que estd comecando com seu
“pequeno” grande negodcio, ndo tem muitos recursos para manter o foco num grande projeto
de marketing. Porém, nos dias de hoje esses chamados empreendedores estao cercados de
apoio que podem otimizar suas vendas com o minimo de recurso possivel. Como por
exemplo, pode-se citar o apoio do Governo Federal e Estadual aos micro e pequenos
empreendedores; além das redes sociais na internet, que barateiam cada vez mais as agoes de
publicidade de sua empresa, seja ela grande ou pequena.

Também chamado de Marketing Interativo, essa pratica que envolve o meio
eletronico, esta cada vez mais sendo dirigida pelos proprios clientes, ou seja, os consumidores
ditam “as regras do jogo”’; logo, os clientes informam as empresas o que esta fazendo sucesso
nas vendas, o que desejam comprar ¢ até quanto estdo dispostos a pagar. Esta pratica ¢ bem
visivel em leildes virtuais, sites de compra coletiva ¢ até em montadoras de veiculos, onde o

cliente pode montar e opinar em pegas de seus carros, criando sua propria compra.

E preciso desenvolver uma cultura de comunicacio nas pequenas empresas, que
esteja presente em cada agdo percebida pelo cliente. Isso, pouco tem a ver com
equipamentos, infraestrutura ou tecnologia. Tem muito mais a ver com sensibilidade.
Néao hd uma organizagdo que ndo utilize o processo de comunicagdo, pois ha um
fluxo enorme ¢ constante de informagdes, movimentando-se de cima para baixo, de
baixo para cima, e para os lados (Jos¢ Alberto dos Santos Claro, Professor da
UniSantos).

Um ponto bastante importante para as pequenas empresas, € que ndo se devem
colocar as agdes de marketing em primeiro plano de acdo. No que diz respeito a otimizagao de
vendas e crescimento empresarial, a qualidade do produto ou servigo ofertado, o ambiente de
venda e o conforto oferecido aos clientes sempre vem a frente de planos de marketing.

Outro ponto importante do Marketing Digital ¢ que se pode segmentar o seu
publico alvo, com emails de divulgacdo baseados em cadastro do consumidor; seria o
Marketing Diferenciado, como relata Ricca (2005). Uma mesma empresa, por exemplo, pode-
se usar diferentes estratégias de marketing para cada tipo de produto ou pessoa, baseando-se
em caracteristicas pessoais e tendéncias de mercado. J& a TV acontece diferente, pois se trata

de um meio de comunicagdo em massa, de dificil segmentacao.
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E tempo de lembrar que a comunicagdo interativa na Internet deve servir de base
para a expansdo da abordagem organizacional comum a respeito de marketing. Uma
das etapas do processo consiste em ampliar a responsabilidade de se manter os
clientes bem informados”, e continua, “um dos pontos fortes do ‘intermarketing’ é
que ele, mais do que nunca, coloca as pessoas em contato direto com os clientes”
(CRONIN 1995, p. 100).

Além da segmentagdo facilitada, o marketing na web é mais flexivel e mais
facil de ser controlada, podendo-se investir no que estd dando resultado para a organizagao,
inibir ou modificar estratégias que ndo tiveram uma boa resposta do publico e/ou excluir
caminhos erroneos. De acordo com Torres (2010), o controle o marketing digital ¢ feito para
dar resultados, e a maneira mais eficiente de se constatar essa tarefa é através do

monitoramento e controle das atividades exercidas na web.

1.4.1 Os consumidores e um novo ambiente midiatico

J4

Assim como comunicagdo ¢ importante para a coletividade e organizagao
social, ela também ¢ imprescindivel em toda e qualquer acdo de marketing, pois ¢ ela que ird
se encarregar de estabelecer e tentar diminuir a0 méximo o elo que separa o produto ou

servi¢o dos consumidores.

Depois da mensagem, a proxima tarefa do anunciante é escolher a midia para
veiculagdo. As etapas abrangem a decisdo sobre a cobertura, a frequéncia e o
impacto; a escolha entre os principais tipos de midia; a selecdo dos veiculos de
comunicagdo especificos; a decisdo quanto ao timing da midia, e a decis@o sobre a
distribuic@o geografica da midia. Depois, os resultados dessas escolhas precisam ser
avaliados (KOTLER 2000 pg.604).

Atualmente, a comunicagdo oferece varios meios de propagacao de suas forgas;
que vém a aperfeigoar a relagdo com o cliente, facilitar no processo como um todo e por que
nao citar, trazer, por conseguinte, a diminui¢do dos custos em uma organiza¢do. Como ja foi
relatada no decorrer do presente trabalho, a comunicacdo pode se caracterizar por varias
formas, como a oralidade, a escrita, a cultura de massas e, atualmente, estd muito presente no
que podemos chamar de “cibercultura”, ou simplesmente, cultura digital, que vem a agregar
valor as estratégias de comunicacado digital.

A linguagem digital realiza a proeza de transcodificar quaisquer codigos,
linguagens e sinais, sejam estes textos imagens de todos os tipos, graficos, sons e ruidos,
processando-os computacionalmente e devolvendo-os aos nossos sentidos na sua forma
original (SANTAELLA, 2007, p. 293-294).

Como foi dito, o ambiente tecnoldgico e o marketing digital ganham cada vez
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mais espago no mercado mundial. A razdo desse feito ¢ muito simples. A comunicagao digital
¢ formada por varias forgas, como poder de armazenamento, efeitos que agregam valor a uma
campanha, ou até mesmo o alcance a que ela pode se abranger; um mundo todo interligado
nesta area de comunicagao. Ou seja, com apenas um anincio virtual, um produto estara pronto
para correr os quatro cantos do mundo, com apenas um clique. Porém, apenas um bom
anuncio nao ajudard o empresario a fazer milagres, o feedback dos clientes deve ser
respeitado, a qualidade do produto e dos servigos agregados ao mesmo continua sendo o
“topo” do estudo.

Outro ponto bastante importante, ¢ que a cultura digital fez com que qualquer
pessoa possa langar seus proprios produtos, contetidos, conhecimento e opinides, que
dependendo de sua relevancia, ird se propagar por todo o mundo. De acordo com Bitar apud
Costa (2006) o fendmeno da tecnologia associado a informatica e a comunicagdo se integrou
de tal maneira que permitiu um alto nivel de desenvolvimento, produzindo, armazenando e
conduzindo informagdes.

Logo, com todo esse poder e influéncia do ambiente midiatico tecnoldgico
digital estd exercendo sobre a cultura de todo o planeta, levando varias empresa a investirem
nesse segmento. “O foco do marketing, antes concentrado no desenvolvimento de marca com
base na publicidade, moveu-se para operacdes capazes de trazer retornos de curto prazo,
financeiramente mensuraveis (LAS CASAS, 2009, p. 30). Apresentar um produto com um
unico anuncio e fazer com que uma rede mundial tenha conhecimento da existéncia do meu
produto/servigo; com certeza o advento da tecnologia digital e interatividade vieram muito a
calhar para os estudos ¢ estratégias de marketing, um verdadeiro impacto benéfico para as
organizagoes.

Segundo Barichello e Oliveira (2010), na nova abordagem midiatica ja ndo
existe apenas um difusor e um receptor de informagdes e sim, uma vasta quantidade de
pessoas com pensamentos diferentes, formadores de opinido, que inserem seu proprio
conteudo na rede mundial, interagindo entre si, opinando, consumindo e ajudando a melhor
consumir.

Com isso, podemos citar que a nova abordagem mididtica digital, veio a
auxiliar ambas as esferas de todo um mercado. Ela pode ajudar uma empresa na divulgacio
em massa e instantanea de um produto, como também auxiliar os consumidores, tanto na
opinido sobre produtos ou servigos, como também na propagacdo de ideias e marketing

pessoal.



37

1.4.2 Propagandas na Web

Kotler (2000, p. 596) afirma: “Propaganda ¢ qualquer forma remunerada de
apresentagdo nao pessoal e promocional de ideias, bens ou servicos por um patrocinador
identificado”.

Primeiramente, o empresario deve conhecer as dimensdes de sua empresa, o
alcance que a mesma tem em relagdo ao publico-alvo € o desenvolvimento em meio a uma
projecao, observando sempre a relacdo custo-beneficio da mesma. Uma organizagdo ndo
pode, de forma alguma, fazer investimentos mirabolantes em meio a um espago restrito de
mercado. Logo, hd que se fazer um planejamento a fim de analisar quais estratégias de

propaganda podem ser feitas inicialmente.

A propaganda pode alcangar eficazmente compradores dispersos geograficamente.
Algumas formas de propaganda (antincios na televisdo) podem exigir um or¢amento
maior, enquanto outras formas (antincios em jornais) podem ser feitas com um
orgamento menor. A propaganda pode ser efeito sobre as vendas simplesmente pela
repeti¢do. Os consumidores talvez acreditem que um marca muito anunciada oferega
“bom valor” (KOTLER 2000, p.584).

De acordo com Kotler e Keller (2007), as empresas estao individualizando seus
clientes para manter uma relagdo interativa e direta com seus desejos e necessidades,
otimizando assim a comunicacao ¢ os objetivos de ambos. No mundo interativo do Marketing
Digital existem varias ferramentas para se desenvolver uma boa agdo de marketing. A mais
usada se refere a questdo da “Busca”, que significa aniincios em sites de procura rapida, entre
o mais famoso podemos citar o Google. E uma proposta muito vantajosa, pois o anunciante
tera seus produtos exibidos mediante uma rapida procura no sistema; lembrando que a
empresa anunciante sO pagara as taxas de cobranga ao site referente ao numero de cliques no
link da organizacdo, que ¢ exposto nos sites.

“Embora a propaganda seja tratada como uma despesa atual, parte dela ¢ na
verdade um investimento de construgdo de um ativo intangivel chamado patrimonio de
marca.” (KOTLER 2000, p.597)

Outra forma muito utilizada sdo os banners, que sdo pequenas caixas
retangulares presentes entre os sites mais acessados da web, com o objetivo de atrair o cliente
internauta com promocodes e anuncios de seus principais produtos. No caso, s6 seria uma boa

acdo se o banner for colocado em sites muito visitados.
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1.4.3 Novas tendéncias no Ambiente Digital

Com o passar dos anos, o ambiente digital vem cada vez evoluindo e aderindo
ao gosto popular, e estimulando tendéncias que fazem somar na rede digital e

consequentemente no campo do Marketing da Web.

As empresas bem-sucedidas tém visdes do ambiente interno e externo de seus
negocios. Elas reconhecem que o ambiente de marketing estd constantemente
apresentando novas oportunidades e ameacas e compreendem a importincia de
continuamente monitorar e se adaptar ao ambiente (KOTLER, 2000, p.158).

Segundo artigo publicado na Revista Exame, em dezembro de 2012, o mundo
virtual esta agregando tendéncias cada vez mais fortes, como por exemplo a unido entre TV e
Internet, que se interagem cada vez mais. “O marketing terd que se reinventar para que o
ponto de venda se integre cada vez mais as redes sociais. Isso ainda esta no comego, mas ¢
uma tendéncia muito forte”, explica Alessandro Barbosa Lima, Chief Executive Officer
(CEO), ou Diretor Executivo do Grupo E.Life, empresa especializada em campanhas na
internet.

E isso mesmo, engana-se que com a ascensio da Internet a TV iria ficar
obsoleta. Afinal, quem nunca publicou na internet em sua rede social, a chamada “hashtag”
para promover um fato ou campanha que observou na Televisdo? Segundo sites
especializados em midia social, esses tipos de propagandas somam 15% de todos os
comentarios nas redes sociais.

Outra caracteristica que vem se destacando ¢ a utilizagdo da internet e redes
sociais para se fazer reclamagdes ou buscar informagdes sobre produtos, ¢ a chamada Social
CRM (Costumer Relationship Management). Esse tipo de servigo esta ampliando o Servico de
Atendimento ao Consumidor, o chamado SAC; que antes era realizado exclusivamente por
telefone e muitas vezes ndo tinha como atender toda uma demanda. Assim como
consumidores ajudando outros consumidores, dando opinides sobre produtos oferecidos e os
servicos agregados a ele, o chamado atendimento colaborativo. Segundo Kotler e Armstrong
(2003), o segredo para conquistar clientes e os manté-los ¢ entender as suas verdadeiras
necessidades e seu processo de compra melhor do que os seus concorrentes, atribuindo maior
valor a0 mesmo.

Por fim, além do aumento da Net Mobile (midia acessada do celular), pode-se

citar a crescente utilizagdo dos pequenos empreendedores a midia de redes sociais,
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procurando divulgar seus produtos de forma rapida, facil e a custo quase zero. Os pequenos
empresarios criam suas paginas com os produtos e servigos oferecidos pela sua empresa e
divulga para um amigo que, por sua vez, “compartilha” com outros amigos e, assim, por
diante.

Essas agOes vém se mostrando muito lucrativas para aqueles que estao
comegando com suas agoes e oferta de produtos, proporcionando o conhecimento daquilo que

estd sendo oferecido para o publico.
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Também ¢ muito comum muitas empresas patrocinarem muitos sites em busca
de uma permuta, estampando assim o site com a marca da empresa patrocinadora. Além
disso, com a facilidade da internet, muitas empresas estdo investindo em pequenos sites
proprios, ou seja, microsites que se objetiva em vender seus produtos com maior facilidade,
seja a empresa de micro, médio ou grande porte. O e-commerce, como ¢ chamado, € uma agao
que vem crescendo juntamente com a internet, facilitando tanto para a empresa, quanto para
os clientes, que ndo precisam sair de casa para comprar o produto desejado.

Os e-mails também sdo formas muito eficazes de se manter um relacionamento
com o cliente. Porém ha que se haver bastante cuidado com este tipo de agdo, pois devido aos
milhares de virus (spams) no mundo virtual, muitas pessoas resistem a este tipo de
comunicagdo, ignorando-as frequentemente. Logo, deve-se haver uma politica muito bem
trabalhada com relag@o a isso, pois se trata de uma agao rapida, de baixo custo e muito eficaz,

porém pode trazer uma resposta indesejada por parte dos clientes, que ¢ a falta de bom senso
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por parte de empresas, que “bombardeiam” caixas de e-mails do publico alvo, com anuncios
banais, o que contraria um dos principios do marketing, a satisfagdo do cliente e,

consequentemente, a perda dos mesmos.

1.5 As Redes Sociais

As chamadas redes sociais estdo cada dia mais presentes no cotidiano das
pessoas, estabelecendo relagdes e comunicacdo entre os seus usuarios, formando grupos

distintos, comunidades de interesses semelhantes.

Uma estrutura em rede — que € uma alternativa a estrutura piramidal — corresponde
também ao que seu proprio nome indica: seus integrantes se ligam horizontalmente a
todos os demais, diretamente ou através dos que os cercam. O conjunto resultante é
como uma malha de multiplos fios, que pode se espalhar indefinidamente para todos
os lados, sem que nenhum dos seus nos possa ser considerado principal ou central,
nem representante dos demais. Nao ha um “chefe”, o que ha é uma vontade coletiva
de realizar determinado objetivo (WHITAKER 1993, p.00).

As redes sociais representam um conjunto de participantes autdonomos, unindo
ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados. (MARTELETO, Regina
Maria 2001, p.72)

Recuero (2004, p.12) aponta que, “a comunidade virtual € um grupo de pessoas
que estabelecem entre si relagdes sociais, que permanegcam um tempo suficiente para que elas
possam constituir um corpo organizado, através da comunica¢do mediada por computador”.

O objetivo dessas redes ¢ compartilhar sentimentos, valores e informagdes, seja
de trabalho, de lazer e entretenimento; dividindo opinides e aprendizados. Ainda conforme
expde Recuero (2004), uma rede social é composta por dois elementos, os atores (membros) e

as relagoes (ligacdes) que as desenvolvem entre si, trazendo a ideia de “inteligéncia coletiva”.

Na era da informacao — na qual vivemos — as fungdes e processos sociais organizam-
se cada vez mais em torno de redes. Quer se trate das grandes empresas, do mercado
financeiro, dos meios de comunicag@o ou das novas ONGs globais, constatamos que
a organizagdo em rede tornou-se um fendomeno social importante e uma fonte critica
de poder (CAPRA 2002, p. 267).

Embora poucos conhegam, existem alguns tipos de redes sociais, que variam

de acordo com seu objetivo e atuacdo. Alberto Valle, consultor e instrutor de E-commerce,
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relatou em seu blog, no dia 03 de julho de 2012, que as redes sociais podem ser divididas em
dois tipos especificos, a rede social vertical e a rede social horizontal.

As Redes Sociais Horizontais sdo mais populares e mais conhecidas. Elas
buscam a interatividade e criacdo de relacionamentos entre pessoas de tudo o mundo,
possuindo um formato linear e ilimitado, onde todos os membros tem acesso as mais diversas
informag0oes daqueles que formam o circulo de amizade. Como exemplo desse tipo de rede,
temos o twiter ¢ o campedo de acessos, Facebook. “Por serem genéricas, as redes sociais
horizontais tendem a ter um numero elevado de participantes ja que a lucratividade do
modelo se da em fungdo do nimero de visualizagdes (Page Views) e seus anunciantes tendem
a cobrir um espectro maior de produtos e servicos”. Afirmou o consultor em seu blog.

As Redes Sociais Verticais se diferem das horizontais, pois estas se enquadram
como grupos mais segmentados, ou seja, visa a reunido e debate de pessoas sobre um objetivo
comum, como musicas, arte ou até mesmo a comunidade a qual residem, discutindo
problemas e melhoras para o grupo. Este grupo possui um acesso mais restrito, muitas vezes
sobre o comando de um mediador, que gerencia o acesso das pessoas da rede. O consultor
Alberto Valle ainda completa em seu blog, “A aplica¢do de Redes Verticais no marketing nas
midias sociais se d4 quando temos um publico-alvo bem definido e em sintonia com essa
determinada rede. Os anunciantes tipicos dessas redes sdo empresas ligadas a linha de assunto
foco da rede que contratam os espagos diretamente com a rede”.

Uma rede ndo se reduz a uma simples soma de relagdes, e a sua forma exerce
uma influencia sobre cada relagdo (DEGENNE & FORCE 1994, p. 07).

As Redes Sociais, como ja foi citado, ¢ muito viavel na divulgagdo de produtos
e servicos de toda e quaisquer empresas. Porém ¢ preciso ter uma atengdo especial no uso
delas, ndo deixando o consumidor com ofertas “vagas”, sem melhores informagdes sobre o
que estd sendo oferecido. Para isso, muitas vezes ¢ destinados funciondrios exclusivos para
gerenciar esse tipo de processo, como jornalistas, profissionais de marketing, e
administradores.

Em entrevista ao blog Verticis, no dia 09 de novembro de 2010, antes de
comentar sobre sua mais recente obra, que retrata o Marketing Moderno, intitulado pelo
mesmo como “Marketing 3.0, Phillip Kotler falou sobre o advento das redes sociais no
processo do marketing: “Um nimero crescente de consumidores de todas as idades estd
entrando no Facebook, no Twitter € no Linkedin criando grandes redes sociais. As pessoas
estdo procurando informagdes sobre experiéncias de produtos e servicos de outros

consumidores nas suas redes sociais. Um brasileiro que esteja pensando em comprar um carro
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recém-lancado provavelmente dara mais valor a opinido de seus amigos do que aos anuncios”.
O autor ainda completa comparando as redes sociais com um “aquario”, onde os peixes sdo as
marcas, e que sao intensamente discutidas pelos consumidores virtuais: “Muitas conversas nas
redes sociais incluem opinides favoraveis e desfavoraveis a respeito das marcas. Toda
companhia agora estd em um aquério com muitas pessoas discutindo os méritos de seus
produtos e de suas marcas”.

O que ¢ novo no trabalho em redes de conexao ¢ sua promessa com uma forma
global de organizagdes com raizes na participacdo individual [...] O trabalho em redes de
conexao pode conduzir a uma perspectiva global baseada na experiéncia pessoal. (LIPNACK
& STAMPS 1992, p.19)

No gerenciamento das divulgacdes em redes sociais ¢ imprescindivel que o
profissional mantenha contato com frequéncia com os seus clientes, trazendo informacdes que
facilitem o entendimento dos internautas e abrindo espago para discussdes e possiveis
sugestoes de melhora dos servigos, bem como opinides sobre o uso do que estd sendo

ofertado, e promover discussdes entre os proprios clientes.

“Vocé pode comprar atengdo (propaganda). Vocé pode implorar pela atengao
da midia (relagdes ptblicas). Vocé pode encher o saco das pessoas para
ganhar atencdo (vendas). Ou ainda vocé pode obter atencdo das pessoas
criando algo realmente interessante e com valor agregado e publicando esse
material de graca na web.” (SCOTT 2011, p.00).

Segundo Mark Zuckerberg, o criador do Facebook, a rede social mais famosa
do mundo, em entrevista a Revista americana “Zimes” em 2011, pessoas possuem um poder
muito forte de influenciar pessoas, enfatizando que nada ¢ mais forte do que a opinido de um
amigo de confianca. Logo, podemos perceber que essa relagdo entre amigos, rede social e
produtos é muito forte e eficaz.

Segundo o site de pesquisas IBOPE, em pesquisa realizada janeiro de 2013,
que 86% dos mais de 100 milhdes de internautas possuem algum vinculo com as redes
sociais, blogs, microblogs e foruns; caracterizando um crescimento de 15% referente aos 40,6
milhdes de usuérios no ano de 2012.

“Se voce inovar frequentemente tera muitos fracassos, mas se vocé nao inovar,
saira do mapa. Entdo, vocé ndo tem escolhas". [...] "Nao basta ter apenas uma cultura de
inovagdo, ¢ preciso manté-la constantemente, porque o mundo ndo para", relatou o professor
Kotler no seminario Marketing 3.0, realizado no Brasil em junho de 2012.

Atualmente, existem no espacgo digital sites especializados em compra e venda
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de produtos, bem como lojas fisicas que estdao aderindo ao sistema digital de vendas, que vem
se mostrando bastante 1til e eficaz para os consumidores, o chamado mercado digital, ou e-

commerce.

1.6 Estratégias de Marketing B2B, B2C e C2C

Como ja foi citado no decorrer do trabalho o marketing pode ¢ uma poderosa
ferramenta para atrair clientes a compra de produtos ou usufruirem de seus servigos,
fidelizando-os. Isso requer um planejamento estratégico bem trabalhado, para que sirva como
“catalisador” na busca pelos objetivos. E para a melhor pratica do marketing digital, existem

vérias estratégias, que serdo relatadas no decorrer deste capitulo.

B2B (Business to Business)

A sigla B2B significa comércio entre empresas. No ponto de vista
mercadologico, ¢ o comércio mais dificil, pois acontece diretamente entre os topos de cada
empresa, levando em consideragdo muitas analises, avaliagdes, € nenhum tipo de emogao. Por
isso as vezes, a confianga em fornecedores ¢ administradores ¢ fundamental nesse tipo de
acao de marketing, conquistando clientes em potencial e gerando credibilidade a organizacao.
Vale salientar que o empresario estard, com essa a¢do pondo em ‘“cheque” toda a sua
organizagdo. Outro ponto bastante importante no B2B é que o empresario para realizar sua
venda ou compra deve ser muito criterioso e mostrar realmente a utilidade do seu produto,
pois estara efetuando negdcios com quem também entende do assunto.

Atualmente, com o desenvolvimento da Internet e dos portais corporativos € o
aparecimento dos marketplaces B2B, o comércio eletronico permite a realizacdo de transacdes
entre varios compradores e varios vendedores, estando disponivel para todo o tipo de
empresas, independentemente de seu tamanho (YOSHIZAKI, 2004).

Engana-se quem pensa que redes sociais sdo apenas portais de comunicacao
entre consumidores ou limita-se no maximo a um anuncio de uma empresa. Ela pode ser sim,
muito util na comunicagdo e busca de informagdes entre empresas, tornando-se fornecedoras
ou até mesmo ‘“negociar” acordos e fusdes. Varias empresas de apoio a empresas, como o
SEBRAE (Servigo Brasileiro de apoio as micro e pequenas empresas) ja possuem paginas em

redes sociais com dicas e cursos para a aperfeicoar o conhecimento de funciondrios e gestores.



44

B2C (Business to Consumer)

Ja 0 B2C trés a opcao de relacionamento empresa e cliente, que vém crescendo
drasticamente nas redes sociais, devido ao alcance que as empresas tém diante da oferta dos
seus produtos. Essa a¢do pode ser facilmente identificada numa simples compra virtual, afinal
quem nunca efetuou uma compra em uma loja virtual?

A relagdo online entre consumidores e empresas hoje, vem crescendo
drasticamente, ao ponto de empreendedores optarem por um site de venda direta a ter que
abrir uma loja fisica, o que levaria a despesas como funcionarios, energia elétrica, e impostos.
Vale salientar que ja existem “gigantes” no mercado atual que ndo possuem se quer uma loja
fisica, preferindo o atendimento virtual, possuindo apenas um depoésito para estocar seus
produtos e um simples site na internet, com publica¢cdes em outros sites e redes sociais, como
a Netshoes, que é uma loja de artigos esportivos na web, ¢ € sucesso em vendas e
atendimento, como também o site de compras coletivas Peixe Urbano.

Outro ponto bastante importante no B2C ¢ o poder de fidelizagcdo de seus
clientes, uma vez que oferecem descontos incriveis em compras coletivas, ou brindes na
adesdo de novos amigos ao site de compras. Com uma demanda ja considerada latente, pois
existe um cadastro ¢ um email registrado, pode-se utilizar o sistema de mala direta ao cliente,
basta uma promocdo “atrativa” para alavancar as vendas da empresa, ¢ fazer com que a
promocao chegue aos clientes. A rede social ¢ uma op¢do muito usada ultimamente para
auxiliar a empresa para que essa informagao alcance ndo so seus clientes, mas também os

amigos dos seus clientes e assim por diante, chegando a nimeros inimaginaveis.

C2C (Consumer to Consumer)

Com o advento da internet ¢ a interatividade, a relagdo de marketing C2C, ou
simplesmente a relacdo entre consumidores, auxiliou muito na decisdo de compra de um
determinado produto. Com isso as empresas ja ndo detém o poder sobre as informagdes de um
produto, fazendo com que consumidores interajam com futuros consumidores sobre um
determinado produto ou servico. Nas redes sociais esse tipo de relagdo é muito forte, visto que
0 “boca a boca virtual” é sempre muito procurado antes da aquisi¢do do produto.

O autor Phillip Kotler, em junho de 2012, destacou no seminario HSM

Marketing 3.0, na cidade de Recife-PE: "Hoje, quando vocé vai comprar um carro, vocé nao
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vai simplesmente entrar na concessionaria para saber do veiculo, vocé vai perguntar aos seus
cinco mil amigos no Facebook. No novo marketing, os consumidores estdo mais inteligentes e
bem informados".

Pode-se perceber entdo que a rede social vem a ser considerada como uma faca
de dois gumes, pois se pode facilitar muito a disseminagao da publicidade de seus produtos e
servigos, mas também se o produto vier a deixar a desejar pela qualidade por exemplo, a
publicidade benéfica sobre o produto estard totalmente comprometida na “rede interativa”.
Isso ocorre devido aos consumidores interagirem com frenquencia e a multiplicarem
experiéncias realizadas com compras ou servigos, que sao divulgados na rede, prejudicando
ou alavancando as vendas do produto em questdo. Segundo Kotler e Armstrong (2003), um
produto indicado por um amigo numa rede social vem a ter mais credibilidade do que uma
mensagem emitida por um anuncio de empresa.

Um tipo de negocio de caracteristica marcante do C2C ¢ o site de compras
livre, o famoso Mercado Livre, onde ocorre o comercio de pessoas fisicas para pessoas
fisicas, sem nenhum tipo de intermediador. O site é sucesso em toda a América Latina, com
milhdes de usudrios.

Em outras palavras, a relacdo entre consumidores na internet, vem a ser
considerado por muitos estudiosos, o “novo SAC” (Servigo de Atendimento ao Consumidor),
onde pessoas recomendam ou auxiliam pessoas na compra de produto, mais eficaz que o
original, que ¢ um servigo oferecido pela propria empresa.

Para finalizar, pode-se destacar que as redes sociais ampliam as possibilidades
de divulgagdo da empresa de uma maneira rapida, agradavel e eficiente, mostrando seu
diferencial nos produtos e servicos ofertados. As paginas de redes sociais como o famoso
Facebook vém a auxiliar e atender a necessidade das empresas de aprimorarem a inclusao
comercial digital de suas empresas, seja ela pequena, média ou grande, facilitando assim na
relacdo de marketing direto com o consumidor. Um simples “curtir” na pagina da rede digital
pode despertar o interesse e curiosidade de outros usudrios, fazendo os mesmos a provarem do
produto e assim recomendar a outros amigos, formando uma rede de consumidores na web e,

consequentemente o sucesso refletird nos ganhos.

1.7 E-commerce

As praticas do marketing e servicos online estdo entrando no gosto da
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populagao mundial. Isso ocorre devido as facilidades agregadas a este meio, tdo utilizado nos

dias de hoje, trazendo consigo caracteristicas muito bem vistas pelo consumidor, como:

Analise de Mercado: no mundo virtual, ¢ muito agil e facil a analise de precos e qualidade de
produtos. Pois o consumidor pode visitar varias paginas a0 mesmo tempo, comparando pontos
importantes do produto procurado, como pregos, fretes e brindes, que agregam valor a
compra, ¢ formam o diferencial para a empresa. Esse tipo de analise ndo ocorre na
compara¢ao em lojas fisicas, além de ocupar muito o tempo do consumidor.

Exposicio de Produtos: o consumidor pode visualizar o que esta sendo comercializado, com
todas as informagdes e caracteristicas do produto, em sua grande maioria mais bem detalhado
do que o proprio vendedor pode informar em um loja fisica.

Comodidade: ¢ notorio que o mundo atual esta ficando cada dia mais sedentdrio e a busca
pela comodidade e conforto ¢ muito procurado também no momento de compra. Hoje a
compra online oferece essa ferramenta, onde o proprio consumidor pode escolher, comprar ¢
pagar tudo virtualmente, sem sair do conforto do seu lar. As empresas que se adéquam a esse
tipo de compra também ganham com essa pratica, pois ndo necessita loja fisica, ou despesas
com funcionarios ¢ depreciagoes.

Bloch, Piggneur e Seveg (1996) apud Alexandrini (2000) definem comércio
eletronico como “compra e venda de informagdes, produtos e servigos por meio de redes de
computadores para suporte a qualquer tipo de transagdo de negdcio que utilize uma
infraestrutura digital”.

O facil acesso a informagdo por meio da midia digital, trazendo mais
individuos a buscarem esse meio de comunica¢do; a facilidade no relacionamento com o
cliente; rapidez no desenvolvimento de propagandas e anuncios com espacgo ilimitado,
atingindo um grande nimero de pessoas ao mesmo tempo, trazendo assim, maior divulgacao
para as empresas a um custo que pode ser enfrentado, tanto pelas grandes ou pequenas

empresas.

E-business ¢ o termo geral para compradores ¢ vendedores que usam os meios
eletrOnicos para pesquisar, comunicar-se e fazer negocios. Os mercados eletronicos
sdo sites Web patrocinados que (1) descrevem os produtos e servigos oferecidos
pelos fornecedores e (2) permitem aos compradores pesquisar informagdes,
identificar o que eles precisam ou querem e fazer pedidos usando um cartdo de
crédito. “O produto € entdo entregue diretamente na casa ou no escritorio do
comprador ou por meios eletronicos (os softwares podem ser transferidos para o
computador do cliente)” (KOTLER 2000, p.668).
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Paralelamente ao advento da comunicagdo virtual e ao marketing digital,
utilizado pelas empresas, o e-commerce, ou melhor, o mercado virtual veio a acompanhar esse
sucesso. Trata-se de lojas virtuais, com sites nos quais o consumidor pode efetuar suas

compras sem sair de casa, na comodidade do seu lar.

Os computadores também estdo revolucionando o mercado. Além de maior
agilidade, proporcionam informagdes necessarias para um bom desempenho. Hoje, é
comum falar em varejo virtual, escritorio virtual etc., assuntos estes que pareciam
ficgdo anos atras. Nesse contexto, o comércio eletrOnico ¢ uma realidade em
crescimento (LAS CASAS 2009, p. 23).

Trata-se de uma forma bastante inteligente de se vender, pois o consumidor nao
precisa sair de casa para comprar, a empresa economiza com funcionarios e aluguel de lojas,
além do poder de acompanhar e se adaptar a sua demanda; ¢ realmente muito vantajoso para
toda organizacdo. Porém, ¢ preciso atrair o publico até os sites de compras, apartir dai o
marketing se fara presente neste tipo de negocio, através de anincios, emails, servigos de pos-

venda, propagandas online e redes sociais.
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Entre todas as vantagens citadas do marketing digital e comercio eletronico,
talvez a mais importante seja o rapido Feedback do consumidor, ou seja, a rdpida resposta

dada pelo cliente referente aos antncios e praticas do marketing. Através disso, o
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empreendedor pode conhecer também o comportamento do cliente e se relacionar com ele de

maneira mais direta e continua.
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2 CARACTERIZACAO DO OBJETO

Historicamente, a cidade de Patos teve sua fundacdo ligada a conjungdes
religiosas, com a criagdo de um povoado. Os primeiros civilizadores a penetrarem na regiao
foram os membros da familia Oliveira Ledo, que fundaram algumas fazendas de gado. Pouco
a pouco foram os nativos obrigados a abandonar a regido, a medida que seus dominios eram
conquistados pelos brancos. O povoado rapidamente foi crescendo, devido a elementos
fundamentais, como localizagdo privilegiada e fertilidade do solo, gerando assim um rapido
desenvolvimento econdmico e urbanizagao.

Conforme dados da Fundagdo Ernany Satiro (FUNES), o lugar primeiramente
devassado chamava-se Itatiunga - nome dado pelos gentios que significa "pedra branca". Mais
tarde, passou a chamar-se Patos. Segundo a tradigdo, a denominagdo de Patos originou-se do
nome de uma lagoa, hoje aterrada, situada as margens do rio Espinharas, a qual era conhecida
por Lagoa dos Patos, em virtude da grande quantidade dessas aves ali existentes.

Ainda segundo dados da Fundagdo Ernany Satiro (FUNES), o povoado que
pertenceu inicialmente a Pombal (ha quem discorde, afirmando que foi desmembrado da
cidade de Caico-RN), foi emancipado em 1933, adquirindo sua condigdo de Vila ¢ a
demarcacdo municipal. No dia 22 de agosto do mesmo ano foi instalada a sua Camara de
Vereadores; passando a condigdo de cidade no dia 24 de outubro de 1903, gracas a Lei n°® 200,
que foi sancionada pelo Presidente do Estado da Paraiba, Desembargador José Peregrino de
Araujo.

A cidade de Patos sempre teve como caracteristica marcante as crengas
religiosas, sendo povoado a partir de criagdo de Igrejas Catolicas. Hoje, a mesma possui um
territorio que ocupa 473,056 km? (IBGE 2010), com uma altitude de 245 metros acima do
nivel do mar, possuindo o distrito de Santa Gertrudes interligado a cidade. Possui uma
populagdo de cerca de 100.600,00 (cem mil e seiscentos) habitantes, segundo censo IBGE
2010. A cidade dista cerca de 300Km da capital do Estado, Jodo Pessoa. Ganhou a alcunha de
“Morada do Sol” devido a predominancia do clima quente e seco por quase todo o ano.

Patos, atualmente possui uma das economias que mais cresce dentre as cidades
do interior do Brasil, sendo destaque nos setores comercial, sobretudo calcadista e prestagao
de servigos, além de seu forte potencial consumista. Segundo o IBGE, a regido de Patos
possui o0 4° maior PIB do Estado da Paraiba, correspondendo 3,8% do total; perdendo apenas

para a Grande Jodo Pessoa (42,9%); regido de Campina Grande (20,7%) e regido de
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Guarabira (4,7%). Pesquisas realizadas pelas empresas McKinsey ¢ Geomarketing Escopo

(2012), mostraram que a cidade de Patos ¢ umas das 20 cidades interioranas que mais crescem

em todo o Brasil.

Sertao', como

FIGURA 6 — Mapa da Cidade de Patos
FONTE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010)

Com potencial de consumo de mais de um R$ 1 bilhdo em 2012, a 'Capital do

também ¢ conhecida, estd também na 16* colocagdo no ranking dos 20

municipios que devem apresentar maior consumo entre 2010 e 2020, segundo a mesma

pesquisa.
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FIGURA 7 — Foto Patos
FONTE: Fundac¢ao Ernany Satiro (FUNES)
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Pode-se constatar hoje, que a cidade de Patos atravessa um grande momento
em sua economia, percebido a partir de sua evolucdo urbanistica, comercial e populacional. A
cidade conta com centros hospitalares de excelente qualidade, universidades federais e
estaduais, além de um setor comercial que vem se destacando dia-a-dia, com a instala¢do de
varias empresas ¢ franquias que sdo sucesso em nivel mundial, gerando empregos e
desenvolvendo o setor de comercio de bens e servigos, que hoje possui o maior PIB da cidade,

muito maior que o setor da Industria (2°lugar) e Agropecuaria (3°Lugar).

QUADRO 3 - Produto Interno Bruto (PIB) da cidade de Patos, da Paraiba e do Brasil

PRODUTO INTERNO BRUTO
VARIAVEL PATOS PARAIBA BRASIL
Agropecuaria 6.639 1.072.171 105.163.000
Industria 111.038 3.392.154 539.315.998
Servicos 516.837 10.592.779 1.197.774.001

FONTE: Adaptado do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

O estudo de caso da pesquisa foi realizado com consumidores da cidade de
Patos e regido, bem como clientes da empresa de moda masculina Skyler (Filial Patos-PB),
situada na Avenida Presidente Epitacio Pessoa, no centro de Patos, na Paraiba. Abaixo fica
exposto a logomarca da empresa, utilizada também por suas franquias instaladas em todo o

pais.
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FIGURA 8 — Logomarca Skyler

Fonte: Google Images
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3 METODOLOGIA

A metodologia aplicada ¢ muito importante em todo e qualquer trabalho
cientifico, pois aborda as técnicas mais eficazes na sua elaboragdo, abordando questdes de
natureza técnica e estética que auxiliam o autor no desenvolvimento do projeto.

A pesquisa de marketing € essencial para o desenho da estratégia das empresas,
pois ¢ necessario ter conhecimento do mercado o qual a empresa atua (KOTLER, 2002). A
pesquisa em questdo visa a compreensao do impacto sofrido pela micro e pequena empresas
da cidade, representada pela Skyler Patos, quanto a aplicagdo do marketing digital por meio
das redes sociais. Buscando assim, entender como essa ferramenta ¢ trabalhada pelas
pequenas organizacdes € como pode ser usada como arma de competi¢do frente aos mercados,
além do relacionamento direto com os consumidores e publico-alvo.

A empresa escolhida foi a Skyler Patos. Uma microempresa, do setor
secundario da economia, que tem como principal produto a venda de vestudrio masculino,
com a produg@o de marca propria. A organizagao foi inserida no mercado de Patos no ano de
2012. Com um sistema de marketing digital através das Redes sociais procurou chamar

atengdo de seus clientes e leva-los até a loja fisica.

3.1 Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa ¢ muito importante para a analise e desenvolvimento da
mesma ¢ a compreensdo por parte dos leitores. “A pesquisa é a investigagdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para
explicé-lo. Entrevistas, aplicagdo de questionarios, testes e observagdo participante ou nao”
(VERGARA, 2005, p.48).

Segundo Vergara (2007), os tipos de pesquisa se diferem de acordo com seus
meios e fins. Quanto aos fins, a pesquisa pode ser descritiva, quando busca informagdes claras
e bem delineadas de um acontecimento, caso ou fenomeno; exploratoria, quando ¢ realizada
em areas nao tdo comuns e que os resultados surgirdo apenas no fim do processo. Ao contrario
da exploratoria, a explicativa vem a analisar dados de facil compreensdo, mostrando casos e
motivos pelos quais assim acontecem.

Seguindo essa linha de raciocinio, a presente pesquisa se caracteriza, quanto
aos fins, como do tipo explicativa e descritiva. “A investigagdo explicativa tem como

principal objetivo tornar algo inteligivel justificar-lhe os motivos. Visa, portanto, esclarecer
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quais fatores contribui de alguma forma, para a ocorréncia de determinado fenomeno”
(VERGARA, 2005, p.47).

Quanto aos meios usados para atingir seus objetivos, se caracteriza como uma
pesquisa bibliografica, sendo realizado um estudo de caso, o qual foi feita uma investigacao
sobre fatos ocorridos em um determinado local, no caso a empresa de moda masculina Skyler
Patos.

A pesquisa bibliografica, devido a normas que a regulamentam e que mudam
constantemente, ¢ muito importante para a estrutura¢do e leitura da mesma. Facilitando,
assim, o esclarecimento de duvidas por parte dos leitores, bem como facilitar na busca de
informag0es por parte dos autores.

Yin (1994) afirma que esta abordagem se adapta a investigagcdo, quando o
investigador ¢ confrontado com situagdes complexas, de tal forma que dificulta a
identificagdo das variaveis consideradas importantes, quando o investigador procura respostas
para o “como?” e o “por qué?”, ¢ quando o investigador pretende apreender a dinamica do
fenémeno, do programa ou do processo.

Quanto a sua abordagem, a pesquisa define como uma pesquisa de natureza
qualitativa e quantitativa, pois além de mostrar aspectos subjetivos e percepgdes sobre o tema
abordado, também foi usado dados numéricos na apresentagao dos resultados, comprovando e
mostrando de maneira fidedigna os resultados alcangados. Segundo Roesch (2005, p. 154) “a
pesquisa qualitativa € apropriada para a avaliagdo formativa, quando se trata de melhorar a

efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo quando € o caso da proposi¢ao de planos”.

3.2 Universos de Analise e Amostra

Pode-se afirmar que o universo da pesquisa ¢ o publico alvo da mesma, a
oferecer os dados necessarios para a analise dos resultados. Contudo, ndo se pode realizar um
estudo com todo o universo, logo se faz necessario realizar o estudo com parte desse universo
e aplicar a porcentagem a um todo. Dai vem a necessidade de se trabalhar com a “amostra”,
que ¢ uma parte da populagdo ou do universo alvo da pesquisa. Entdo a amostra seria o
subconjunto extraido ao acaso deste universo.

Para Marconi e Lakatos (2010, p 28), “amostra ¢ uma parcela conveniente
selecionada do universo (populagdo); ¢ um subconjunto do universo”.

Um exemplo pratico sdo as pesquisas eleitorais, as quais a populacao seria
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limitada aos cidaddos com direito a voto, ja a amostra poderia ser limitada a apenas os
habitantes do bairro “X” ou “Y”, ou ainda obedecendo a um sistema numérico, uma amostra.
Dai se faria uma proje¢do aritmética que representaria o universo como um todo através da
amostra coletada.

Para melhor entendimento e otimizag¢ao na busca pelos resultados, a pesquisa
se desenvolveu com os consumidores da cidade de Patos e regido, que utilizam ou nao
internet, a fim de verificar se 0 método de marketing digital por meio de redes sociais ¢, de
fato, eficaz e se tornou uma ferramenta de competitividade para a empresa Skyler Patos.

A pesquisa foi aplicada mediante entrevista com 40 consumidores de Patos e
cidades circunvizinhas. Foram utilizados critérios, como a idade, pois foram entrevistados
consumidores entre 16 e 60 anos, € o tempo, pois a entrevista se deu entre os meses de julho e
agosto de 2013, entre entrevistados que possuem ou ndo acesso a internet e redes sociais,
escolhida por acessibilidade e de forma ndo probabilistica. Com essa proposta foram

coletados dados que auxiliaram na conclusao e resposta a problematica da pesquisa.

3.3 Método de coleta de Coleta de Dados

Existem varios métodos para a coleta de dados de uma pesquisa, podendo ser
através de entrevistas, questiondrios e entre outros. O método utilizado e o aplicado na coleta
de dados desta pesquisa ¢ a entrevista. Gil (1999, p. 117) conceitua a entrevista como “uma
forma de interagdo social. Mais especificamente, ¢ uma forma de didlogo assimétrico, em que
uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informagao”.

As entrevistas podem ser estruturadas (seguindo um roteiro, geralmente
exigindo respostas mais diretas), as semiestruturadas (seguindo roteiro, porém com questdes
mais abertas), além das ndo estruturadas (se baseia em conversas informais).

Como cada entrevista ¢ tratada em profundidade, sendo o quadro de estudo,
sobretudo qualitativo, questdes de amostragem se tornam secundérias, mas a selecdo de
entrevistados deve ser explicitada e justificada de acordo com os objetivos que se pretende
alcancar (MACHADO, 1991, p. 54).

A coleta de dados da pesquisa em questdo foi realizada através de entrevista
semiestruturada com consumidores da cidade de Patos, entre os meses de julho e agosto de
2013, seguindo um roteiro de perguntas, porém com perguntas abertas; o que exigiu também

observagdes e comportamento da empresa em meio ao espaco digital, como midia visual,
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redes sociais e e-mails.

3.4 Método de Analise dos Dados

Com relagao a analise dos dados, que ¢ parte final da metodologia e uma das
mais importantes, deve ser realizada de maneira fidedigna aos resultados, sempre obedecendo
a uma supervisao e resumindo-a aos dados mais relevantes para a pesquisa analitica, ao
contrario da experimental, que se devem considerar todos os meios utilizados e variaveis
estranhas.

A andlise de conteudo ¢ considerada uma técnica para o tratamento de dados
que visa identificar o que estd sendo dito a respeito de determinado tema (VERGARA, 2005,
p. 15).

A andlise dos dados deve sempre obedecer a questdes éticas e de observagao.
De acordo com Gil (1991), a categoria de analise de pesquisa analitica deve-se derivar de
varias teorias aceitas pela ciéncia, ndo deixando influenciar julgamentos, preconceitos e senso
comum dos autores.

A pesquisa em questdo foi executada de maneira qualitativa. Através de analise
com base nos dados coletados de entrevistas, além de técnicas de observagao realizada com
clientes em espago fisico e virtual da empresa, abordando a relagdo e importancia dada ao
marketing pelas empresas em questdo, bem como a utilizagdo das redes sociais para a
otimizacdo de suas vendas. Além do lado da empresa, como retorno financeiro e publicitario,
também foi observado o feedback dos consumidores a pratica estudada na pesquisa, bem
como opinides sobre a pratica do marketing através das redes sociais como forma de auxiliar
na busca pela competitividade das pequenas empresas.

A partir da entrevista, o publico foi segmentado em clientes ¢ ndo clientes da
empresa Skyler, bem como de usuérios de redes sociais. De acordo com a amostra coletada
entre usuarios e consumidores conectados a rede social da empresa pode-se obter resultados
sobre quesitos como qualidade de anuncios e compras virtuais, bem como opinido sobre o
pontos de destaque da empresa.

Com o resultado analisado, pode-se constatar se o marketing digital através das
redes sociais €, ou ndo uma chave poderosa na busca dos objetivos da organizagdo. E se sua
adocdo pode ser usada para alavancar a publicidade e, consequentemente a movimentagdo na

loja, nos moldes de uma pequena empresa.
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4 ESTUDO DE CASO

A pesquisa teve como objetivo identificar o impacto gerado pela utilizacdo do
marketing digital, através das redes sociais. Ou seja, se essa pratica gera retorno para as
empresas de micro ¢ médio porte, nos referindo a lucros e movimentagao no espago fisico da
empresa, ¢ também buscar opinides junto aos consumidores sobre esse tipo de pratica, se
realmente vem a facilitar, ou aperfeicoar o processo de compra e a relagdo entre empresa e
clientes. Antes de apresentar os resultados da pesquisa ¢ viavel conhecer primeiramente a
empresa em Si.

A Skyler Patos ¢ uma pequena franquia da marca de roupa masculina Skyler,
que comegou a se instalar na Paraiba apartir de 2008, chegando a cidade de Patos em 2011,
com uma nova modalidade de vestudrio masculino, numa combinagdo de qualidade e preco
baixo. A empresa rapidamente tratou de se inserir no ambiente virtual e entrar no gosto da
populagao patoense e de cidades circunvizinhas. De inicio, para atrair adeptos a pagina do site
de relacionamentos Facebook, com promogao para os chamados “/ikes” das fotos da recente
empresa, o que foi uma excelente estratégia para atrair a aten¢do do publico. Segundo Kotler
(2006), o marketing esta por toda parte e cada vez mais, presente em nosso cotidiano, desde
em uma roupa em que vestimos, ou um site que visitamos ou até um anuncio que
visualizamos.

Apos a conquista dos adeptos, a loja virtual passou atualizar suas novidades e
promogdes para que seus clientes possam conferir na tranquilidade do seu lar e, ¢ claro, dar
uma conferida na loja fisica para fim de adquirir os produtos. Hoje a pagina social da empresa
possui quase cinco mil seguidores, clientes em potencial.

O gréfico a seguir se trata do nimero de consumidores com acesso as redes

sociais, referente a amostra coletada:
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B Possuem

B N3o Possuem

GRAFICO 1 - Participaciio em Redes Sociais
FONTE: Pesquisa direta

De acordo com o grafico 1, o qual foi coletado informagdes sobre o acesso de
consumidores a internet e redes sociais, o resultado foi animador, pois fica explicito que a
empresa esta investindo em um segmento em potencial de crescimento. Numa amostra de 40
consumidores da cidade de Patos e regido, foi discutido varios pontos, entre eles o acesso a
internet e redes sociais, bem como o “feedback” por parte dos consumidores da pratica de
marketing em redes sociais praticado pela empresa Skyler Patos.

Dentre os tipos de rede sociais favoritas do publico questionado, a rede social
facebook teve ampla vantagem diante das demais, sendo preferéncia entre 100% dos
entrevistados que, de alguma forma, participam de redes sociais na web. De acordo com
Teixeira (2010), o facebook ¢ o ambiente que apresenta uma maior facilidade de interagdo e
relacionamento com os clientes e divulgagao da organizagao.

Esse primeiro ponto da entrevista foi para expor mais a fundo o nicho de
mercado a qual esta sendo investigado, como pode ser percebido de acordo com os nimeros
do gréfico acima, ¢ um mercado muito amplo e promissor.

O seguinte grafico trds consigo o nimero de clientes da empresa Skyler, de

acordo com amostra:
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H Clientes

E N3o sao Clientes

GRAFICO 2 — Nimero de Clientes
FONTE: Pesquisa direta

Outro ponto que desperta bastante curiosidade estd no ntimero de clientes que a
empresa vem conquistando em apenas dois anos de atuag@o na cidade de Patos. De acordo
com o grafico 2, pode-se perceber nitidamente o publico consumidor dos produtos da
empresa. Dos 40 entrevistados, 32 sdo ou ja foram clientes Skyler Patos. De certa forma é um
numero bastante expressivo, visto a grande concorréncia a qual a empresa ¢ submetida,
principalmente na cidade de Patos PB, como a moda Herrero.

Ap0s a coleta dos dados acima, o autor procurou questionar os clientes sobre o
conhecimento que os mesmos tiveram da empresa Skyler, qual tipo de midia comunicativa os
levaram a empresa.

O seguinte grafico tras as informagdes sobre o conhecimento da empresa por

parte do clientes participantes da entrevista, e que estdo no grupo dos 32 clientes da empresa.
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GRAFICO 3 — Conhecimento por parte dos Clientes
FONTE: O autor

De acordo com o grafico 3, pode-se constatar que a propaganda “boca-a-boca”,
foi o diferencial na publicidade da empresa, alcangando 60% dos entrevistados, fazendo muita
diferenca na conquista dos novos clientes da Skyler, apesar de ser uma forma de marketing
bem antiga, porém fundamental para toda e qualquer empresa. Engel (2000) afirma que varias
questdes influenciam a for¢a da comunicagdo pessoal do boca a boca, como o envolvimento,
interesse de amigos e o enredo da mensagem, o que agrega valor a esse tipo de comunicagao.

A empresa, além do marketing digital em redes sociais ainda pratica outros
tipos de publicidade, como a midia auditiva, que compete os carros de som e radio, além de
midia visual através de panfletos e patrocinios. O tipo de patrocinio, segundo a empresa, pode
alternar de acordo com a politica da empresa ou dependendo dos picos de demanda, o que
exige um planejamento um pouco mais direcionado. Como relatado pela empresa, os periodos
de festas juninas (festa tipica da regido) e festejos natalinos, sdo exemplos de épocas que
exigem uma publicidade mais elaborada.

Com isso, pode-se perceber que a rede social ndo contribuiu muito para tornar
publico a chegada da empresa a cidade de Patos, sendo apenas uma ferramenta complementar
para a adesdo dos consumidores através da internet. Por conseguinte, midias como carros de
som e propaganda em radios, que sdo muito fortes na cidade, deram sua importante

contribuic@o para o passo inicial da Skyler na cidade paraibana.
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O grafico 4 abaixo, tras informagdes sobre a busca de informacdes por parte
dos clientes apds a 1° compra na empresa, realizada com a amostra de clientes skyler,

totalizando 32 entrevistados.
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GRAFICO 4 - Busca de informag¢des no pos-venda
FONTE: O autor

De acordo com a coleta de dados, algo chamou a atengdo. Foi constatado, e
como pode ser conferida no grafico 4, acima. De acordo com dados numéricos, a rede social
passa a ser um instrumento muito utilizado no pdés compra, principalmente apds a primeira
compra, uma vez que o cliente toma conhecimento do produto e da atuacdo da empresa nas
redes sociais, oferecendo produtos e promogdes. O grafico foi criado para mostrar melhor o
crescimento da utilidade das redes sociais como ferramenta de aproximagdo com os clientes,
principalmente apds a primeira compra, uma vez que a propria empresa sugere que o cliente
acompanhe todas as novidades da empresa pelas redes sociais, principalmente o facebook.
Essa estratégia de relacionamento se transforma em altos ganhos para a empresa. “O custo de
atrair novos consumidores € cinco vezes maior que o custo de manutencdo do atual
consumidor” (KOTLER, 1998, p. 619).

Com isso, pode-se perceber claramente que, o uso das redes sociais tem sido

mais frequente apos a 1° visita do cliente na loja da empresa, a qual os mesmos irdo buscar
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informag0es sobre promocdes e ofertas. De acordo com o grafico, as redes sociais foram uteis
apenas em 10% (4 consumidores) quando o assunto era o conhecimento da empresa, ou
melhor, o primeiro contato. J4 se tratando de pds-compra, as redes sociais sao usadas por
quase metade dos consumidores entrevistados, que sdo clientes Skyler, mais precisamente
45% dos clientes. O que ¢ um numero bastante significativo para uma pequena empresa que
esta no mercado patoense ha quase trés anos.

Logo, as redes sociais se apresentam a empresa como uma importante
ferramenta na comunicagao com o cliente, principalmente no pds-venda, fazendo com que o
mesmo nao fique “esquecido” pela empresa, pondo-lhe sempre a par das novidades da
empresa. Segundo Kearney (2001), uma relagdo de compra entre empresa e consumidor sem a
troca de apenas uma palavra se quer, j& ¢ uma realidade, contudo a assisténcia e busca de
informagdes pos-venda ¢ inevitavel.

Como ja foi frisado no decorrer do trabalho, uma das fungdes do marketing ¢
justamente despertar a intengdo de compra naquele consumidor que ndo estd intencionado a
fazé-lo. E mantendo uma relagdo de comunicagdo, mesmo que seja virtual com o perfil do
cliente, fard com que esse obsticulo seja superado, trazendo sempre a pagina dos clientes

novidades em roupas e acessorios que ira despertar o desejo de compra na sua grande maioria.

B Compram por anuncios

i Ndo Compram por anuncios

GRAFICO 5 — Compras por anuncio em Fan Page
FONTE: O autor
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O ponto chave, e que comprova a eficacia do marketing nas redes sociais,
tomando como base a empresa Skyler e o site de relacionamentos facebook, foi o seguinte:
dos 40 entrevistados, 32 entrevistados sao clientes skyler, 45% destes clientes acompanham a
Fan Page (Pagina de atualiza¢des) da empresa Skyler. A partir desses dados surgiu o seguinte
questionamento sobre a eficacia ¢ o poder dos anlncios da empresa no site de
relacionamentos Facebook. Para responder essa pergunta foi novamente questionado as 18
pessoas que acompanham a pagina da empresa. O resultado estd explicito no grafico 5, onde
67% dos entrevistados que acompanham as atualizagdes da empresa nas redes sociais
compram ou ja compraram produtos apartir do conhecimento através de antincios publicados
na pagina da empresa, observando promocdes e ofertas.

A rede social ¢ de fato uma importante ferramenta para o alcance de certos
objetivos na grande maioria das empresas, e o melhor, a um custo bem pequeno.

O grafico 5 aborda a qualidade dos anuncios, segundo a amostra dos 18

entrevistados que sdo clientes Skyler e possuem acesso constante a Fan Page da empresa.
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GRAFICO 6 — Qualificaciio quanto a aniincios e atendimento virtual
FONTE: O autor

O gréfico acima tem como objetivo a compreensdo da forma de anuncios da
empresa € o impacto que gera em relagdo a seus clientes em potencial e publico alvo. Foi

questionada a satisfagdo dos clientes sobre o atendimento virtual que a empresa proporciona
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aos seus na rede social facebook, como se pode ver no grafico acima. O questionamento teve
como base a amostra de 18 pessoas que seguem a fan page da empresa.

Pode ser percebido com clareza que a empresa ainda nao chegou a um nivel de
exceléncia no atendimento virtual e qualidade de anuncios postados. Os nimeros nao siao
desanimadores, porém ainda deixa a desejar quanto a satisfagdo dos clientes aos antncios
publicados, onde foram avaliados periodicidade, qualidade e atendimento virtual. Para
Teixeira (2010), a empresa deve estar acima e tudo, preparada para responder inclusive a
criticas nas redes sociais, assim pode usa-las a seu favor na construcdo de relacionamento com
o consumidor.

Para finalizar, foi posto em questionamento para os mesmos entrevistados, qual
seria 0 ponto mais importante para o consumidor optar por uma compra em uma determinada
empresa, tomando como exemplo a propria Skyler Patos.

O grafico 7 mostra os resultados observados pela amostra de 32 pessoas que

sdo clientes Skyler, abordando seu diferencial diante dos concorrentes.

® Prego e Promogao
® Presenca na web
# Qualidade

H Atendimento

GRAFICO 7 — Ponto Forte da Empresa
FONTE: O autor

De acordo com o gréfico apresentado acima, € notério que para uma empresa
sucesso com seu publico-alvo deve haver um planejamento baseado na qualidade dos
produtos, bem como os precos ofertados. O fato de a empresa estar em constante

comunicagdo com seus clientes ndo lhes garante um retorno por parte deles. Ela deve ser uma



64

ferramenta para auxiliar no planejamento, e se desenvolver junto com produtos de qualidade,
precos condizentes e um bom relacionamento com o cliente.

O resultado, de acordo com o grafico 7, € bem claro. Para os consumidores da
cidade de Patos e regido, o pre¢o e a qualidade dos produtos ofertados sdo os quesitos
primordiais na op¢ao pela compra, levando em consideragdo o pensamento do consumidor.
Contudo, vale salientar que uma propaganda bem feita ¢ a transmissao de qualidade e
confiabilidade passadas pela empresa “X”, podem fazer com que os pregos e promogdes da
empresa “Y” possam ser totalmente ignorados pelo consumidor, visto que o relacionamento
com a empresa ¢ seu vinculo de amizade tende a se fortalecerem cada dia mais. Conforme
informa Las Casas (1994) o que determina a decisdo de compra de um produto e, inclusive o
preco aliado a ele, ¢ a motivacao, o entusiasmo do consumidor em possuir determinado bem,
consequentemente, esse entusiasmo pode fazer com que o cliente coloque o prego como uma
segunda opgao.

A rede social na web também possui essa fun¢do de aproximar a empresa € o
consumidor, além de oferecer seus produtos e servigos e ndo apenas oferecer interatividade e
relacionamento no mundo virtual.

A rede social, entre suas contribuigdes para os clientes € empresa, esta o fato de
obter-se conhecimento de seus concorrentes que também utilizam essa ferramenta de
divulgacdo, podendo inovar e usar estratégias (benchmarking) que despertem o interesse e

curiosidade de clientes da propria concorréncia.

Os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servicos que satisfagam
suas necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negocios que
toquem seu lado espiritual. Proporcionar significado ¢ a futura proposi¢ao de valor
do marketing. O modelo de negocio baseado em valores € o que ha de mais inovador
no Marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 21).

A avaliagdo feita através do estudo de caso na empresa Skyler Patos, pode-se
constatar pontos fortes e fracos da organizacdo, que podem ser trabalhados e otimizados com
o decorrer do tempo, com um bom planejamento nessa area de marketing e publicidade
digital.

Nos pontos fortes da empresa, destacam-se a boa publicidade feita na
inauguracdo de suas atividades, com a adesdo de um grande numero de clientes que aos
poucos foram sendo conquistados com o excelente atendimento em loja, bem como com as

constantes promog¢des e produtos de grande qualidade ofertados pela Skyler, que sdo
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divulgados em varias midias, como radio, “boca a boca” e as redes sociais. Ja em relagdo aos
pontos fracos e que precisam de uma atencao especial em relagdo as midias digitais, esta a
falta de periodicidade nas publicac¢des e atendimento virtual da empresa nas redes sociais, ja
que a empresa nao possui metas ou publicagdes didrias, o que pode acabar por perder clientes
em potencial. Outro ponto que deixa a desejar sao as publicagdes nas redes sociais, que muitas
vezes ndo oferecem informacgdes consistentes ao cliente, acarretando dividas em relagdo a
publicidade dos seus produtos, e consequentemente, perdas no mercado.

Através da andlise do estudo realizado na empresa Skyler Patos, foi constatado
que a utilizagdo da midia digital em redes sociais trouxe varias contribuigdes a empresa, como
uma maior publicidade ¢ alcance aos clientes e amigos, um maior retorno de clientes a loja
fisica em periodos de grande promogao e demanda, como nas festas juninas e de fim de ano,
uma fidelizacdo de clientes, uma vez que automaticamente o contato na midia social digital é
inevitavel para os clientes que acompanham a fan page da empresa. Outro ponto bastante
importante ¢ o fato de a empresa poder divulgar seus produtos em rede, despertando o
interesse ¢ o desejo de compra dos clientes e oferecendo atendimento virtual por meio dela,
visando a comodidade e satisfa¢do aos clientes.

No proximo capitulo serdo demonstradas as consideragdes finais sobre a

pesquisa.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Finalizando o presente trabalho, pode-se perceber que o marketing direcionado
para as pequenas empresas sao um tanto quanto complexas. Isso ocorre devido a receita
disponivel para esse tipo de investimento, que pode variar de empresa para empresa.
Geralmente ¢ uma area ndo muito visada pelas pequenas empresas da regido.

No caso apresentado foi explanado um tipo de investimento publicitario que
estd ganhando cada dia mais espago no mercado mundial, sobretudo com o advento das
modalidades de marketing multinivel, porém realizado por grandes empresas ¢
multinacionais. A pesquisa teve como foco porém, os resultados trazidos pelo marketing
digital apresentado por micro e pequenas empresas que, como se pode perceber possuem uma
receita mais limitada de investimentos. A modalidade escolhida para analise foi o marketing
através de redes sociais, que de fato ¢ a mais usada pelas empresas da regido.

O marketing digital com énfase nas redes sociais, que foi uma das grandes
forcas utilizadas pela empresa estudada, no caso a empresa Skyler Patos, sem duvida lhes
rendeu bons frutos, principalmente no relacionamento com os seus clientes. Pode ser
observado que a utilizagdo das redes sociais no site de relacionamentos facebook, fez com que
a empresa Skyler Patos mantivesse seu vinculo com seus clientes bastante ativa, mantendo-os
em intensa conexdo com as novidades e promogdes da empresa. Porém foi constatado
também, que essa utilizacdo ndo ¢ o grande diferencial da empresa, perdendo para outros
pontos, como prego € promogdes ¢ 0 atendimento.

Outro ponto que analisado foi a funcionalidade das redes sociais para a
empresa, que de acordo com dados coletados foi muito mais util na relagdo pds-venda com os
seus clientes do que na conquista deles, ou melhor dizendo, o “primeiro impacto”. Ou seja, a
rede social facebook veio a complementar o sucesso promovido por outros meios de
comunicagdo, que sdo bastante fortes na regido da cidade de Patos-PB, como nio poderiamos
deixar de citar o chamado “boca-a-boca” e a midia audiovisual, que juntamente com o prego e
qualidade dos produtos, s6 trouxe lucro e mais clientes para a empresa.

O consumidor brasileiro ¢ mundial estd optando cada vez mais pela
comodidade e praticidade, além de pregos e promogdes; € nesse quesito as redes sociais estao
sendo muito bem aceitas. Na pesquisa em si, pode ser constatado que o marketing digital em
pequenas, apesar de ainda estarem se desenvolvendo gradativamente, sdo uma tendéncia de

mercado. Pois num mesmo ambiente o consumidor pode visualizar os produtos e suas
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promogdes, além de discutir com o vendedor online € com outros consumidores, seria o
chamado modelo B2C ¢ C2C em um mesmo ambiente, utilizando dos servigos sem sair da
frente do seu computador, no conforto do seu lar. Seria como se fosse mais um colaborador,
porém que ndo precisa pagar salarios nem incentivos.

Conclui-se entdo, com o estudo de caso, que as redes sociais exercem sua
grande influéncia para as pequenas empresas, uma vez que o nimero de pessoas que um
simples antincio “curtido” chega a indices inimaginaveis. Porém, ainda ndao ¢ uma peca de
fundamental importancia para os consumidores a ela segmentados. Consumidores ainda sdo
mais adeptos da politica do “bom e barato”, produtos aliados a promogdes. Chega-se a
conclusdo que, a publicidade digital é bem aceita ¢ como foi relatado nos resultados colaborou
bastante com os lucros da empresa Skyler, como foi destacado que, 67% dos consumidores
que possuem vinculo com a pagina da empresa no facebook voltaram a comprar por estarem
atentos as publicagdes ¢ novidades apresentado-lhes na rede social. De fato essa pratica so
tende a somar na conquista de novos clientes.

Contudo, de acordo com dados coletados, essa pratica ainda seria totalmente
desnecessaria se ndo vier acompanhado de estratégias de “prego baixo” e das promogdes.
Afinal, para os consumidores da regido nao adianta levar o produto até a casa dos mesmos, se
o produto ofertado ndo vier acompanhado de bons atrativos que o impulsionem a efetuar a
compra. No caso das pequenas empresas da regido de Patos, é necessario um mix muito bem
elaborado entre varios fatores relevantes ao consumidor, no qual o prego ¢ o diferencial no
momento da aquisi¢do, e o marketing ¢ um coadjuvante, uma ferramenta auxiliar, porém de
fundamental importancia para o processo de compra, venda e relacionamento com os clientes.

E muito importante, por conseguinte, sugestdes de agdes e melhorias que
possam aperfeigoar ainda mais o desenvolvimento da empresa e com isso, aperfeicoar a
satisfacdo do cliente. Como sugestdes para a empresa destacam pontos que podem ser
melhorados como a periodicidade, ou seja, a atualizacdo mais frequente da pagina nas redes
sociais por parte da empresa. E importante que, além de atualizagdes diarias, a empresa
também possa oferecer informagdes substanciais em seus anuncios, € ndo somente fotos e
promogdes, o que enfraquece os anuncios nas redes sociais. Para finalizar, o autor sugere a
implantac@o de estratégias no marketing digital da empresa, com publicagdes de importantes
informagdes de moda para seu publico alvo, no caso o publico masculino. Essa acdo pode
aumentar a visitagdo da pagina da empresa, pois mesmo que a clientela ndo tenha interesse em
produtos da loja, pode buscar informagdes que o ajudem no dia-a-dia, fortalecendo o

relacionamento entre empresa ¢ cliente.
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APENDICE A — QUESTIONARIO CONSUMIDORES

Cidade: Idade:

Participa de alguma rede social na internet? (Se sua resposta for NAO, ¢ o fim do questionario)
( )Sim ( )Nao

Qual a sua rede social favorita?
( )Twitter ( )Facebook ( )Orkut ( )Linkedin ( ) outros

E cliente Skyler Patos? (se sua resposta for NAO, responda apenas o Item 6)
( )Sim ( )Nao

A quanto tempo ¢ cliente Skyler Patos?
() Menos de 3 meses

() Menos de 6 meses
() Entre 6 meses € 1 ano

() Mais de 1 ano

Como ficou sabendo da existéncia da empresa Skyler?
( )Amigos ( )Radio ( ) CarrosdeSom ( )Redes Sociais ( ) Panfletos

Como busca informagdes sobre promogoes e ofertas da empresa?
( )Amigos ( )LojaFisica ( )Redes Sociais ( ) Outras midias

Acompanha as atualizagdes e Fan Page da Empresa?
( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

Como vocé avalia os anuncios da empresa
( )otimos ( )Bons ( )Regulares ( )Ruins ( ) Péssimos

10. Os produtos da empresa, realmente condizem com o que ¢ anunciado nas redes Sociais?

( )Sim ( )ndo ( )Algumas

74



11. Ja decidiu pela compra de algum produto por ter sido anunciado nas Redes Sociais?
( )Sim ( )Nao

12. Como vocé avalia o atendimento virtual da Skyler Patos nas redes Sociais?
( )o6tima ( )boa ( )regular ( )Ruim ( )Péssima

13. A compra correspondeu 4s expectativas do anuncio?
( )Sim ( )Nao

14. Indicaria a Fan Page da Empresa para amigos?
( )Sim ( )Nao

15. Em que ponto a Empresa Skyler Patos sai na frente das concorrentes?
() Qualidade nos produtos

() Precos e Promogdes
() Presenca nas Redes Sociais
() Atendimento

() Pos Venda

16. O atendimento e publicacdes da empresa nas Redes Sociais facilita o processo de sua compra?

( )Sim ( )Nao ( )Asvezes
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