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RESUMO

O estudo a seguir abordara o tema acerca do mundo digital contemporaneo. Desde o
surgimento da internet até as modernas vendas realizadas através de smartphones
conectados a internet. Suas influéncias e destaques, além dos novos perfis de
consumidores, agora chamados de consumidores on-line. Outro ponto fundamental &
o poder do marketing digital disponivel as empresas para a busca de suas estratégias
de planejamento e venda, podendo sempre, contar com a forte presenca das midias
sociais, que por sua vez, sao responsaveis por influenciar um bom pedaco do mercado
consumidor.
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ABSTRACT

The following paper will adresses the theme about the contemporary digital world.
Since the internet’s begining till the modern sales made from smartphones connected
to the internet. Your influences and highlights, as well the new consumer profiles, now
named as online consumer. Another essential key is the power of the digital marketing
available to the companies in search of their planning and sales strategies, always
counting with the strong presence of social media, which by your turn, are responsible
for influencing a good amount of the consumer market.
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O surgimento da internet através da revolucdo tecnoldgica no século XXI foi um
grande marco historico, a partir dai a comunicacdo mundial tornou-se muito facil e
rapida, trazendo com essa facilidade um novo ambiente extremamente propicio para
o mercado. Além disso, a internet proporcionou também o surgimento do Marketing
Digital, que para Martha Gabriel (2010, p. 104) €& “[...] o marketing que utiliza
estratégias com algum componente digital no marketing mix — produto, preco, praca

OouU promocao.

E ainda uma ferramenta que as empresas utilizam para conquistar os consumidores
e gerar vantagens sobre outras empresas saindo na frente no momento da escolha
do cliente. O marketing digital esta se adaptando para as novas tecnologias e a cada
dia se expande, conquistando novos consumidores de diferentes faixas etarias e de

diversos lugares do mundo.

O marketing digital consiste em aplicar as estratégias de marketing as plataformas
digitais como, redes sociais, sites e aplicativos. Por esse motivo cabe as empresas
apresentarem melhores propostas para conquista-los no meio digital e aumentar
assim suas vendas através da poderosa ferramenta chamada comércio eletrdnico,
gue pode ser definida como qualquer tipo de negdcio ou transagdo comercial que
implique a transferéncia de informac&o através da Internet (ASCENSAOQ, acesso em
27 de out. 2015).

No mundo digital contemporéaneo, é tdo comum a utilizacao de sites e dispositivos
eletrbnicos, que o comércio eletrénico jA se destaca pelo grande volume de
variedades disponiveis 24 horas por dia. Alguns sites de compra e venda ja se
encontram operantes por cerca de duas décadas, mostrando como € grande a
tendéncia a utilizacao das tecnologias conectadas a internet. Assessorando todo esse
acervo digital, estdo presentes as midias sociais, que contribuem tanto para as
empresas (vendas) quanto para 0s usuarios (compras), proporcionando uma
satisfatéria amplitude de pesquisas. Além disso, apresenta-se com uma caracteristica
contemporanea, que € a criacao de lacos de proximidade através das redes sociais,
transformando o tipico mercado digital para uma relacdo bilateral, possibilitando o
didlogo entre vendedor e comprador, mesmo através dos canais eletrénicos e

automatizados, quebrando, portanto, a sensacao de auséncia da negociacgao.
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Devido ao supracitado avanco, novos comportamentos e tendéncias surgiram,
transformando de modo nunca visto antes a relacdo da oferta/demanda. Juntamente
com as novas tendéncias, apareceram os novos perfis de consumidores, que outrora
conservadores e manuais agora realizam as pesquisas de maneira informatizada e
utilizam das opinides das midias sociais com grande frequéncia. Portanto, o objetivo
geral deste artigo € demonstrar a importancia do marketing digital como influenciador
nas opc¢des de escolha e momento da compra do produto, além de poderoso canal de
divulgagéo de lojas e marcas. Para tanto, serd apresentado, no estudo de caso,
diversas informacdes e tendéncias do mercado digital atual.

2 MARKETING DIGITAL

O marketing como qualquer outra estratégia precisa levar em consideragdo as
mudangas tecnoldgicas que estdo aparecendo, as novas ferramentas e plataformas.
O marketing digital € o marketing que utiliza das facilidades dos componentes do meio
digital para melhorar suas agdes e estratégias. Para Torres (2009, p. 45) o conceito

de marketing digital é:

[...] o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet
€ ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se
trata de uma ou outra agdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes
que criam um contato permanente de sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que seus clientes conhegam seu negdcio, confiem
nele, e tomem a decisdo de comprar a seu favor.

Ainternet chegou para modificar os modos de relacionamentos das empresas com 0s
clientes, o alto indice de acessos a ela faz com que as empresas busquem novas
formas de conquistar seu publico-alvo, porém cabe as empresas usar tais vantagens
a seu favor, modificando suas estratégias para habituar-se a utilizagdo da mesma. Se
uma empresa nao investe no marketing digital ela estd abrindo mao de uma
plataforma importante para o relacionamento com seus consumidores (INTERNET
INNOVATION, 2012).

O foco do marketing digital € desenvolver estratégia de mercado através da internet,

onde empresas buscam melhores formas de interagéo e de se relacionar com seus
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consumidores, 0 que proporciona uma troca de informacgdes personalizada e eficaz.
Web Marketing ou Marketing Digital, corresponde a toda concentragéo de esforgos no
sentido de adaptar e desenvolver estratégias de marketing no ambiente web
(OLIVEIRA, 2000).

Com a evolugdo da tecnologia da informagdo e da comunicagéo,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de agbes de marketing intermediadas por canais eletrnicos como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informagao
recebida (LIMEIRA, 2003. p.9).

Atecnologia da informagao proporcionou uma nova visao para a economia, permitindo
que quem a utilize obtenha mais lucro, através da redugdo de despesas (né&o é
necessario gastar com, por exemplo, impostos de uma loja fisica), além de trazer aos
consumidores novos meios para adquirir produtos. A internet trouxe novos
concorrentes ao mercado, possibilitando a loja a acessibilidade de ser somente virtual,
como a ja existente Submarino, e mesmo assim disputar mercado com grandes lojas
que possuem ambientes de compra fisicos e digitais. O marketing digital proporcionou
a transformagao da internet em uma ampla rede de consumo, que sao qualificados

em consumo competitivo, amplo e produtivo.

2.1. Ambiente Online

Obviamente a Internet é tdo grande e muda tao rapido que seria impossivel descrever
aqui todos os espacos existentes na rede, muito menos tentar qualifica-los de forma
completa. Entretanto, existem cinco grandes grupos, que interagem constantemente,
e que podem ser descritos de forma a dar uma ideia geral do ambiente em que o
usuario de encontra quando esta on-line. Esses ambientes sdo as ferramentas de
busca, os sites e portais, as redes sociais e blogs, as ferramentas de comunicacéao e

0s mundos virtuais, todas estas serdo descritas logo abaixo, conforme Torres (2009).

a) Plataformas de busca: € uma importante forma de navegacao no mundo digital
atualmente, pois € por meio delas que os usuarios alcangam seus objetivos no
meio virtual € no mundo real. Sem contar que as ferramentas representam a

porta de entrada de mais de 80% da navegacéao na Internet.
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b) Portais, sites e hotsites: as empresas criam portais com todo tipo de
informagdes que deseja mostrar para os consumidores, a ideia do portal é
prender seus clientes. Com a evolugao na utilizagao dos cartbes de créditos as
empresas criaram as lojas virtuais, onde o consumidor pode obter todas as
informagdes sobre o produto e compra-lo. Ja os hotsites surgiram para
objetivos especificos e ficam no ar por pouco tempo, sao feitos para divulgar

alguma campanha ou promogao.

c) Redes sociais, féruns e blogs: os foruns sédo locais onde as pessoas podem
trocar ideias, discutir assuntos em comuns. Ja os blogs sdo um local onde uma
pessoa expde seus pensamentos, escrevem artigos e disponibilizam para que
outras pessoas possam ler e comentar o que acharam. As redes sociais tém
como finalidade reunir as pessoas, onde elas divulgam seus dados pessoais,

fotos, assim criando lagos com os outros membros.

d) Ferramentas de comunicagdo: no inicio o grande responsavel pela
comunicacéo foi o e-mail, e ainda é bastante utilizado, mas o publico jovem o
considera ultrapassado, pois prefere a ferramenta da comunicagao
instantanea, um dos mais famosos foi o MSN — hoje ndo existe mais, foi
substituido —, atualmente uma grande ferramenta de comunicagao é o Skype
que permite a possibilidade de mensagens em textos, ligagdes em audio e

video.
e) Mundos virtuais e jogos on-line: trata-se de uma parte importante da realidade
atual, pois inclui comunidades, troca de mensagens/informagdes, além de toda

a interagao entre os usuarios.

Todas essas ferramentas sao muito importantes nos dias atuais e a tendéncia é que

se tornem ainda mais importantes a cada ano.

2.2 Plataformas

O meio digital fornece inumeras plataformas que podem favorecer a criagdo das
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estratégias. Essas plataformas devem ser associadas as estratégias da empresa para
que alcance seus objetivos. Além de que se elas forem associadas aos meios
tradicionais irdo oferecer inumeros meios de exploragdes on-line. Segue algumas

plataformas descritas logo abaixo:

2.2.1 Paginas Digitais

Segundo Martha Gabriel (2010) ha varios tipos de paginas digitais, sédo elas:
a) Sites
b) Minis sites
c) Hotsite
d) Portal
e) Blog
f) Perfil em redes sociais

g) Landing page

Com todos os avancgos tecnolégicos existentes ultimamente, € normal as empresas
criarem paginas digitais para divulgar seus produtos e/ou servigos, como uma forma
diferente de alcangar mais consumidores. Além da divulgagdo as paginas servem

também como canal de vendas e promogdes para a instituicao.

Para publicar nessas paginas existem ferramentas que possibilitam gerenciar os
conteudos publicados. No caso dos sites, minis sites e blogs, por manter uma
estrutura/organizacao de informacgdes e visual se diferenciando pela forma como sao
expostos seus conteudos aos usuarios, podem ser modificados por ferramentas
simples como, por exemplo, o WordPress, que € uma 6tima ferramenta para controle

dos conteudos.

2.2.2. Redes Sociais

As redes sociais ndo sao tdo novas quanto nés imaginamos. Elas existem ha muitos
anos, quando as pessoas com assuntos em comum se reuniam para discutir opinides.
Os avangos tecnoldgicos permitiram que essa comunicagao se tornasse mais ativa no

cotidiano do ser humano e que cada vez mais possibilita 0 nosso poder de interagir.
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Algumas tecnologias contribuiram para esse crescimento, criando o ambiente on-line
que existe hoje, sao elas: BBS (Bulletin Board System), além de comunidades on-line,
e-mail, chats, instant messenges, Web 2.0 e redes sociais. A Web 2.0 permitia uma
grande transmissao de banda larga com hardware barato, que possibilitava o usuario
manter e compartilhar conteudos nas redes sociais. O Friendster foi a primeira rede
social que se tornou popular, o que se pode avaliar um grande avango na area
(GABRIEL, 2010.). Sobre o conceito de redes sociais Natanael (2011), diz que redes
sociais sao: “[...] estruturas sociais compostas por pessoas ou organizagdes. Que
estdo conectadas por um ou varios tipos de relacbes. Pessoas que fazem parte da

mesma rede social compartilham valores e interesses em comuns”.

Muitas pessoas confundem redes sociais com midias sociais. Deve-se saber que
redes sociais sao os relacionamentos das pessoas conectadas e, midias sociais sao
os conteudos que as pessoas compartiham nas redes sociais, como imagens e
textos. As midias e a rede estéo ligadas, mas nao significam a mesma coisa. Levando
isso em consideracdo podemos observar que o Facebook e Twitter sdo plataformas
de redes e midias digitais, pois os usuarios utilizam o que eles fornecem para
compartilhar as informagdes e muito dos conteudos que sao divulgados permanecem
armazenados no site (GABRIEL, 2010).

As redes sociais crescem de uma forma muito rapida, sao criadas constantemente o
que contribui ainda mais para o avango do marketing na era digital. No Brasil ndo é
diferente, existem varias redes sociais popularmente conhecidas, segundo uma
pesquisa realizada, chamada de “Comportamento em Midias Sociais no Brasil”, da
e.Life, em 2009, o Orkut era a rede social mais utilizada e o Facebook, o Twitter e o
Linkedin, estavam em crescimento (GABRIEL, 2010).

2.2.3. Plataformas de Busca

Com o crescimento e utilizagdo da internet, a melhor forma de poder filtrar as
informagdes séo as plataformas de buscas. Essas buscas feitas no ambiente digital
sao realizadas através do search engines (mecanismos de busca), segundo Martha
Gabriel (2010, p. 210):
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[...] Uma search engines é um sistema de recuperagéo de informacdes que
tem a finalidade especifica de auxiliar na busca de informagdes armazenadas
em ambientes computacionais, ou seja, buscadores s&o sistemas designados
para buscar informagdo desejada e, portanto, quanto mais adequado for o
resultado apresentado pelo buscador e quanto mais rapidamente ele trouxer
esse resultado, mais util se tornara para quem faz a busca.

O primeiro mecanismo de busca langado foi o0 Yahoo em 1994, tiveram outros que
apareceram e sumiram, mas em 1998 surgiu o Google que € o maior conhecido na
atualidade, como essas plataformas cresceram no mercado nos ultimos anos foram
aparecendo mais como o Bing e o Wolfram Alfa. O sucesso dos buscadores é enorme,
as pessoas os utilizam para tudo o que se imaginar, para escolher cursos, lojas,
comprar carros, escolher hotéis, viagens. Além disso, os buscadores também sao
utilizados para fazer pesquisas sobre si proprias, conforme a pesquisa Searching for
Ourselves em 2009, aonde diz que 57% dos usuarios adultos da internet utilizam os

buscadores para monitorar seus rastros digitais.

Com o crescimento do uso dos smartphones, os buscadores estdo sendo mais
utilizados, pois eles trazem maior facilidade no acesso as buscas, além de poderem
ser acessadas em qualquer lugar. Existe uma infinidade de jeitos de se buscar na web,
seja ela por frases, palavras isoladas, imagens, cor, musicas, esse conteudo todo
pode ser acessado a qualquer momento. Segundo Martha Gabriel (2010), as buscas
vém se tornando um importante ponto no ambiente on-line, que esta se confundindo
com as redes sociais, por exemplo, o YouTube € o segundo maior buscador, perdendo
apenas para o Google. E segundo a Social Media Today (2010), o Twitter € um dos

buscadores que mais cresce no mundo.

Outra questao importante relacionada aos buscadores sao as paginas de pesquisas
visitadas um relatério da iProspect mostra que 90% dos usuarios clicam na primeira
pagina de resultados, e 68% abandonam a pesquisa depois da primeira pagina e que
90% nao passam da terceira pagina de resultados da pesquisa. Esse costume que os
usuarios adquiriram de ndo passar da primeira pagina, tornou-se algo importante, pois
nao estar na primeira pagina do resultado da pesquisa pode definir o sucesso ou

fracasso de um site.

[...] Podemos chamar esse fendbmeno de “a ditadura dos Top 10” e, em razéo
dele, cada vez mais pessoas e empresas se esforcam para encontrar
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técnicas de otimizacao de posicionamento nos mecanismos de buscas para
aplicar em seus websites na tentativa de coloca-los e manté-los no topo dos
resultados de busca (GABRIEL, 2010, p.216).

Com isso fica claro perceber a importancia que os buscadores podem ter com relagao
a seus usuarios, o poder de influéncia que eles tém perante os resultados das
pesquisas S3o cruciais para pessoas e empresas que querem ser vistas no ambiente

on-line.

2.2.4. E-mail Marketing

Segundo Martha Gabriel (2010) o e-mail marketing comega a ser aplicado como
ferramenta de segmento para relacionamento. Quando utilizado corretamente ele traz
otimos resultados aos investimentos. Um dos maiores riscos do e-mail marketing € o
spam, ele contém programas maliciosos e € enviado em massa para 0S usuarios.

Segundo Torres, (2009, p.169) o spam:

[...] ndo deve ser usado pelas empresas, pois mesmo que vocé esquega
todas as questdes éticas relacionadas a enviar algo nao solicitado para seu
consumidor, vocé nao pode fugir da realidade de que a sua marca ou produto
estara muito mal acompanhada e relacionada ao pior da Internet.

O spam é mal visto pelos consumidores, pois sempre estao ligados a golpes, além do
que o e-mail utilizado para enviar o spam fica marcado entdo quando for enviar
mensagens reais o cliente nem ira olhar, sem contar que com o envio do mesmo estara
correndo o risco de ter o seu endereco bloqueado. Porém o e-mail marketing tem
muitas vantagens, sendo sua maior vantagem de acordo com Torres (2009) é um
custo extremamente baixo e, se utilizado da forma correta e com os devidos cuidados,
tera um 6timo retorno sobre o investimento, mas para isso € necessario o envio de e-
mails com qualidade e com caracteristicas que possam garantir essas vantagens, séo

elas:

a) Informativos: E uma estratégia de baixo custo e com contato direto com o
cliente, o mantém atualizado sobre as principais informacdes da empresa, dos
produtos.

b) Promogdes: Criar um e-mail com ofertasse vantagens para o cliente € uma
otima estratégia para bons resultados.

c) Langamentos: O e-mail marketing € uma étima forma de divulgar um produto
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em seu langamento.

E importante para uma empresa que deseja investir em e-mail marketing, escolher
uma ferramenta que melhor atenda as necessidades. O e-mail marketing representa
um importante papel para as empresas, pois quando o compartilhamento de
informagdes € em longo prazo ou tem a necessidade de conexdo com o banco de

dados o e-mail € a melhor escolha.

2.2.5. Marketing Viral

Segundo Claudio Torres (2009) o marketing viral € uma mensagem que age como um
virus se espalhando por toda Internet entre os consumidores. O termo do criado pelo
Tim Draper, estudante de Havard Bussines School. A principal ideia do viral € que a
informacado desejada passe para um usuario que gostando da mesma ele proprio ira

espalhar para as outras e assim por diante.

O marketing viral deve ter uma estrutura clara, que seja facil de ser compreendida, é
necessario saber o que sera transmitido, qual serd o publico que ir4 receber essa
mensagem, porém o0 mais importante é saber 0 meio que essa mensagem sera
transmitida, pois para cada tipo de transporte existe uma melhor estratégia para a

proliferacdo da propaganda.

A estrutura € composta de pecas virais — que podem ser uma Unica peca ou um
conjunto delas —, elas sédo o transporte da informacéo, seja video, musica, imagem,
jogo ou gualquer outra coisa, geralmente elas sao distribuidas nas redes sociais, um
bom exemplo é o YouTube. Acertar na estratégia da peca viral € necessario saber
exatamente o0 seu publico-alvo para o que se deseja divulgar, a campanha de
marketing viral sé serd um sucesso se a peca for feita corretamente e distribuida no
local correto. O marketing viral tem algumas regras que podem auxiliar a proliferagao
da campanha, Ralph Wilson, especialista nesse tipo de marketing cita algumas em

varias comunicacdes al longo de sua carreira:

a) Distribuir gratuitamente produtos e servicos;

b) Oferecer um meio sem esforco de envio para os outros;
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c) Ser facilmente escaldvel do pequeno para o muito grande;
d) Explorar motivagdes e comportamentos comuns;
e) Utilizar redes de comunicacéo ja existentes;

f) Aproveitar recursos de terceiros.

Seguindo essas regras a divulgacdo de sua campanha sera excelente e o retorno com

certeza sera vantajoso.

3 COMERCIO ELETRONICO

Refere-se a negociacdes feitas somente em formato eletrénico, ou seja, comunicagao
entre sistemas que funcionem através da internet, com funcbes que auxiliam a
empresa em seus negécios (SMITH; SPEAKER; THOMPSON, 2000). S&o transacdes
online e de acordo com Teixeira Filho (2001, p. 27), o comércio eletrbnico é [...] a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente
eletrénico, por meio da aplicacao de tecnologia da informacao e de telecomunicacgdes,

para atingir os objetivos de negdcio da empresa.

7

Comeércio eletrbnico é a realizacdo de transacbes comerciais pela internet. Logo
guando surgiu vendia coisas como CDs, livros, entre outros, mas com o avanco de
todas as tecnologias, hoje, é possivel encontrar de tudo para vender em sites, desde

alimentos a roupas.

Existem varias modalidades do comércio eletronico. Todavia, alguns que se

destacam, como principais:

a) B2C: comércio x consumidor, é o tipo mais utilizado, € a venda realizada pelas
empresas para 0s consumidores.

b) B2B: comércio x comeércio, utilizado para transacdes comerciais entre
empresas.

c) C2C: consumidor x consumidor, uma plataforma em que os consumidores
podem compartilhar seus produtos. Um bom exemplo dessa modalidade é o

mercado livre.
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3.2. Vantagens e Desvantagens do Comeércio Eletrénico
Segundo Almeida Junior (2007), o comércio eletrdnico é detentor de diversas
vantagens, sejam elas para empresa ou para 0s usuarios, organizando-se da seguinte

maneira:

a) Comodidade na compra do produto e/ou servico;

b) Seguranca e rapidez no pagamento;

c) Acesso a qualguer momento através de dispositivos conectados a internet;
d) Pesquisas de precos;

e) Expansao da comercializagéo.

Porém, como todo negdcio, o comércio eletrénico também tem suas desvantagens,
em Varios casos ele faz o papel de intermediario na venda dos produtos. Dessa forma,
a funcdo do vendedor foi prejudicada, além de outros agravantes, como:

a) Vulnerabilidade nos dados pessoais na rede;

b) Dificuldade em relacdo a tamanhos dos produtos (quando relacionado) a
roupas e calcados;

c) Eventuais atrasos ou defeitos por conta da entrega.

Entretanto, de acordo com o SEBRAE (2014), o comércio eletrénico deve passar uma
seguranca para o usuario, ja que informam dados pessoais. Além disso, conquistar
um cliente através “da tela do computador” ndo é uma tarefa téo facil, principalmente

guando a empresa € nova ou ainda nao tem tradicdo no mercado.

4 MIDIAS SOCIAIS E O MARKETING

De acordo com Torres (2009, p.113) as midias sociais sao:

[...] sites na Internet que permitem a criagdo e o compartihamento de
informacdo e conteldo pelas pessoas e para as pessoas, has quais o
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacéo. Elas
recebem esse nome porque sSd0 sociais, ou seja, sdo livres e abertas a
colaboracéo e interacdo de todos, e porque sao midias, ou seja, meios de
transmissao de informacao e contetdo.
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Devido ao fato de as midias serem sociais e abertas, elas carregam varias
ferramentas de relacionamento permitindo que 0s usuarios se conheg¢am, criem
lacos e compartilham desejos em comum. As midias sociais tém um grande poder
de formacao de opinido do consumidor, atualmente as pessoas buscam na internet
referéncia sobre o produto e/ou a marca, por esse motivo € essencial para a empresa
ter um bom relacionamento publico, garantindo assim, que sua reputacdo seja

favoravel e apresentavel.

As midias sociais sdo um 6timo fator para o marketing digital, pois ela tem dois
grandes pontos, sao eles: as redes sociais e o contetdo colaborativo. As redes
sociais criam um relacionamento mais pessoal e duradouro entre as empresas e
seus consumidores, de forma que a informacéo €é transmitida mais rapidamente e de
uma maneira sutil. J& o contetdo colaborativo tem um alvo muito maior do que o
individual, um bom exemplo sé&o os blogs, eles transmitem a mesma informagéao a
um grande publico. As midias sociais por si s6 tém grande visibilidade, porém isso é
amplificado com as ferramentas de busca, pois elas transmitem as informacdes de

uma forma mais rapida, gerando assim um grande volume de contetdos.

Ao criar uma estratégia de marketing digital voltada para as midias sociais deve-se
focar nas interacdes que sua propaganda terd com seus consumidores, pois é dessa
forma que seréa definido seu relacionamento com eles. Ao contrario de muitas acées
que o marketing digital fornece para sua empresa, o0 marketing nas midias sociais é
fundamental a serem feitos, como a presenca da internet é muito forte com os
consumidores, se a empresa hao se envolver nas midias ela € envolvida por opinides

de terceiros.

4.1 Marketing de Relacionamento

Segundo Torres (2009, p.117) o marketing de relacionamento consiste:

[...] em uma estratégia que visa construir ativamente relacionamentos
duradouros entre a empresa e seus clientes, contribuindo para garantir
resultados sustentaveis. O objetivo maior € manter o cliente por meio
da confianca, credibilidade e sensacao de seguranca transmitida pela
empresa.
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Para a utilizacdo do marketing de relacionamento, existem algumas aplicagcdes que
podem ser feitas sao elas:

a) Assumir a responsabilidade pelo relacionamento com o cliente;

b) Conhecer profundamente o cliente;

c) Perguntar o que fazer para facilitar e melhorar a vida de seus clientes;

d) Transformar o cliente em sécio de um clube exclusivo proporcionando

atividades e recursos aos quais so6 os clientes da empresa tém acesso.

O marketing de relacionamento proporciona algumas vantagens para a empresa
segundo Claudio Torres (2009), a primeira delas € a satisfacdo dos clientes em
relacdo a qualidade dos produtos apresentados a eles. A segunda vantagem € poder
ouvir mais abertamente o que seus clientes falam da empresa e dos produtos
oferecidos, dessa forma a empresa desenvolve uma melhoria continua para criar
lacos mais firmes com seus clientes, além disso, existem cinco a¢des que quando
utilizadas nas midias sociais criam uma visdo bastante positiva da empresa no

mercado, sdo elas:

a) Assuma um compromisso com seu cliente e mostre isso;
b) Conheca seu cliente;

c) Entenda as necessidades dele;

d) Ouca atentamente o cliente;

e) Ofereca atividades e recursos exclusivos.
4.2. Ferramentas do Marketing nas Redes Sociais
Algumas ferramentas de midias sociais segundo Claudio Torres (2009):

a) Blogs: Em si os blogs sdo midias sociais, sua ideia principal € o
compartilhamento de conteddos, discussdes em féruns e comentarios, isso é
fundamental para uma boa estratégia de marketing.

b) YouTube: Responséavel pela elevacdo do marking digital, pois a possiblidade

da divulgacéo de videos € muito maior e bem mais interessante do que apenas

textos.
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c) Facebook: E um dos maiores site de relacionamento, foi & primeira midia social
a permitir que desenvolvedores criassem aplicativos para 0s usuérios em sua

plataforma, o que favoreceu bastante as empresas.

d) MySpace: Foi um dos primeiros sites de relacionamentos criado, ele faz uma
integracdo com o e-mail, féruns, comunidades, perfis, masicas, aplicativos
entre outros recursos 0 que permite uma grande comunicagdo entre 0S

usuarios.

e) LinkedIn: Voltado para os negdcios, ele possibilidade que pessoas que ja

estudaram ou trabalharam juntos troquem ideias e espalhem o conhecimento.

f) Twitter: A ideia principal do twitter € vocé postar tudo o que acontece com vocé
no dia-a-dia para as outras pessoas em 140 caracteres, muitas empresas

utilizam como forma de marketing pessoal para sua marca.

Essas ferramentas sdo poderosas para as empresas, através dela podem-se
aumentar seus clientes, fazer uma maior divulgacdo de sua marca e seus produtos,

entre outras caracteristicas gue elas apresentam.

5 O CONSUMIDOR ONLINE

[...] O consumidor on-line no Brasil representa as classes A, B e C, e acessa
pelo menos uma hora a Internet toda semana. Ele busca diverséo,
relacionamento e informacdo, usa as ferramentas de busca, participa de
redes sociais e 1& muito (TORRES, 2009, p. 29).

O perfil do consumidor on-line brasileiro se caracteriza por tracos facilmente notaveis,
conforme disposto na citacdo supracitada, possibilitando, portanto, que as
propagandas e a publicidade através da mala-direta tenham bons indices de eficacia
(superando os 49%, segundo estudo de caso a ser apresentado no préximo capitulo).

Os consumidores contemporaneos tém apresentado novas caracteristicas, como:

a) Colaboracdo: Atualmente, os compradores on-line fazem muito mais que
compras: eles compartilham dados e informacdes, tendo grande influéncia no

poder de compra dos que tém acesso a essas informacdes.
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b) Experiéncia Global: Este mercado ja se tornou internacional. Ndo ha mais
distingcdes entre distancias, para os consumidores ndo importa se a loja esta

em Nova lorque ou no Japao.

Em se tratando de comportamento perante as midias sociais, verifica-se que a atual
atitude dos consumidores é de criar critérios de selecéo. Isto é, através de redes
sociais e opinides sobre o produto visado, cria-se um critério avaliador que sera de
grande peso decisorio para a efetivacdo da compra. Ainda, conforme disposto no
capitulo seguinte, 67% dos entrevistados realizam pesquisas em fontes sociais
(Google, Facebook, entre outros) através de portais de reclamacédo, blogs e/ou
amigos. Segundo Claudio Torres (2009), os avancos das midias sociais
proporcionaram ao consumidor um leque mais eclético de opc¢des. Pois através da
compra on-line existe uma dindmica maior entre as pesquisas, op¢des de pagamentos
e maior disponibilidade de acesso, acabando com o problema do tempo e espacgos

necessarios para uma compra ao Vivo.

6 ESTUDO DE CASO

O Estudo de Caso apresenta a pesquisa sobre Marketing Digital, que foi respondida
por aproximadamente 75 pessoas, da cidade de Cachoeiro de Itapemirim. O objetivo
da pesquisa foi verificar como o marketing digital e as midias sociais influenciam nas
compras dos consumidores. Para a pesquisa, foi aplicado o questionario contendo 5
(cinco) questBes que estdo em anexo. Os graficos e numeros apresentados foram

baseados nos resultados obtidos através da ferramenta Google Forms.

De acordo com Gréfico 01 nota-se que apenas 13%, ou seja, a minoria das pessoas
entrevistadas nunca realizaram compras na internet, porém a grande maioria
representada por 87% das pessoas compram com certa frequéncia. Com isso

podemos ver que as pessoas estdo cada vez mais presentes neste tipo de transacoes.
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Gréfico 01: Compras realizadas na internet

Quantas vezes vocé comprou na
internet nos ultimos 6 meses?

B Mais de 8 vezes M Até umas 5 vezes Umavez M Nenhuma

Fonte: Pesquisa do autor

Outra pergunta muito importante, que realizamos com os entrevistados foi, se eles ja
realizaram uma compra através das propagandas das redes sociais. O resultado
obtido pode ser visto no Grafico 02 onde nos mostra que mais da metade das pessoas
jd& compraram, isso indica que o marketing digital através dessa ferramenta é muito

valioso.

Gréfico 02: Realizacéo de compra através de redes sociais

Voceé ja comprou algum produto
através da propaganda de redes
sociais?

mSim mNao

Fonte: Pesquisa do autor

Podemos perceber de acordo com o Gréfico 03 que a quantidade de pessoas que
compram através dos e-mails é menor dos que ainda nem olham os mesmos e
preferem outras formas de propaganda, porém o niumero é grande se comparado a

outra ferramenta de marketing digital.
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Grafico 03: Compras através de e-mails promocionais

Voceé ja comprou através dos e-
mails promocionais?

mSim ®Nao

Fonte: Pesquisa do autor

Ja no Grafico 04 temos uma pergunta muito interessante, pois, através do resultado
obtido podemos perceber o quao importante € o marketing digital nas midias sociais
como influenciador de compra, pois apenas 27% nao se sentem influenciados na
escolha de um produto. Mas a % de pessoas que tem sua opinido influenciada em
todas as compras ou vezes € bem maior, isso confirma que as empresas que utilizam

tal estratégia tém grande vantagem de compra.

Grafico 04: Escolha do produto através midias sociais

As propagandas nas midias
sociais interferem na sua
escolha pelo produto desejado?

ESim mN3o mAsvezes

17%

56%

Fonte: Pesquisa do autor

A ultima pergunta da pesquisa tinha o objetivo de saber se as pessoas pesquisam a
reputacdo das empresas antes de realizar a compra, pois isso pode influenciar
bastante. O resultado pode ser visto no Grafico 05 que mostra que 67% dos

entrevistados fazem sim uma pesquisa antes de realizar o pedido. A quantidade de
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pessoas que compram sem a pesquisa é muito pequeno, e pode diminuir ainda mais,
devido ao fato dos problemas que podem acontecer.

Gréfico 05: Pesquisa sobre a reputacdo da empresa

Antes de comprar o produto
vocé pesquisa sobre a reputacao
da empresa na internet?

ESim mN3o mAsvezes

3%

Fonte: Pesquisa do autor

A andlise do contetdo obtido através da pesquisa teve como propdsito comprovar 0s
argumentos levantados no decorrer do trabalho e apresentar a todos o resultado da

pesquisa.

7 CONCLUSAO

Neste trabalho foi feito um levantamento sobre o marketing digital, comércio
eletrénico, midias sociais e o consumidor online. Com essas informacdes, elaborou-
se um plano de estudo para avaliar a influéncia que o marketing digital causa ao cliente
na hora da compra. Através da coleta de dados, utilizando o método quantitativo com
aplicacdo de questionario, foi possivel observar o impacto do marketing digital nos

consumidores, bem como a influéncia que ele causa.

Através da analise dos dados, pode-se confirmar que a maioria das pessoas fazem
compras na internet, algumas com mais frequéncia, outras menos. Constatou-se
ainda que metade das pessoas ja fizeram compras ao ver o produto nas redes sociais
e quase metade dos entrevistados ja finalizaram compras também pela visualizacao

dos produtos pelos e-mails promocionais. Pode-se ainda constatar que quase todos

Rev. AMBIENTE ACADEMICO, v. 2, n. 1, ano 2016



25

os entrevistados se sentem influenciados pelo marketing digital e que praticamente
100% pesquisam a reputacdo da empresa antes de finalizar a compra.

A utilizacdo de ferramentas digitais € imprescindivel para analisar o comportamento
do usuério online, para dessa forma gerar estratégias para atrair a atencédo e a
curiosidade de cada vez mais consumidores. Formas de apresentagdo de produto
como e-mail marketing, marketing viral se mostraram eficazes, tornando-os cada vez

mais utilizados nas midias nessa era que esta em constante adaptacao e crescimento.

A internet se tornou um meio de comunicacdo mais eficaz que seus antecessores,
pois por meio dela é mais facil atrair clientes, de diversas idades e racionalidades, se
tornou mais eficiente a forma de colher informacdes em geral, alavancar o crescimento
de empresas, facilitou a forma como é feita a comercializacao de produtos e servigos,
tornando mais comoda a vida dos usuérios, dos consumidores, que preferem comprar
um produto e receber na porta de sua casa. A briga entre as empresas migrou em
parte para o mundo digital, onde quem obtiver a melhor estratégia, a melhor forma de

atrair o cliente ganha, ndo so6 na internet, como também no comercio em ponto fixo.
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Anexos

Gostariamos de contar com sua colaboracéo, no sentido de dedicar alguns minutos de seu tempo para
o preenchimento do questionario abaixo, cujo titulo é: “Marketing Digital”. Essa pesquisa tem a
finalidade de atender a solicitacdo de Artigo Cientifico composto por: Daiana Sopeletto Pizeta e
Weverton Reis Severiano, alunos matriculados no 8° periodo de Sistemas de Informacéo, na Faculdade
do Espirito Santo — MULTIVIX CACHOEIRO DE ITAPEMIRIM.

Marketing Digital

Quantas vezes vocé comprou ha internet nos Ultimos 6 meses?
Mais de 8 vezes

Até umas 5 vezes

Uma vez

Nenhuma

o R

Vocé ja comprou algum produto através da propaganda de redes sociais?
Sim
[0 Néo

EEN

Vocé ja comprou através dos e-mails promocionais?
Sim
N&o

00w

As propagandas nas midias sociais interferem na sua escolha pelo produto desejado?
Sim

N&o

As vezes

000

Antes de comprar o produto vocé pesquisa sobre a reputacdo da empresa ha internet?
Sim

Nao

As vezes

Oooo
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