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RESUMO

O marketing digital € uma das ferramentas da gestdo de negécios contemporanea, mais importantes,
haja vista que faz uso da internet e suas divergentes possibilidades, como meio de divulgagéo,
propagacéo, captacéo, fidelizagcéo e satisfacdo de clientes e consumidores, cada vez mais imersos no
mundo virtual. A partir desta realidade que é cotidiana em nivel global, este trabalho teve o interesse
de estudar o uso do marketing digital junto ao setor de calgados no Brasil, haja vista se tratar de um
setor pouco explorado academicamente, mas que tem exponencial relevancia socioecondmica. Deste
modo, a partir de uma revisdo de literatura, este trabalho teve por objetivo estudar as principais
estratégias de marketing adotadas pelas empresas do setor de calgados no cenario nacional. Como
resultado, notou-se que o marketing digital é responsavel por conduzir os negocios do século XXI
mediante a gama de possibilidades que a internet fomenta, tendo apresentado bom crescimento quanto
ao seu uso pelo setor calgadista brasileiro. Conclui-se assim, que as principais estratégias usadas pelo
setor sdo as redes e midias sociais com destaque ao facebook, instagram e mercado pago, bem como
ao e-commerce e ao inbound marketing. Também ficou salientado, que este setor ainda apresenta
incipiéncia no que se refere a estudos cientificos e académicos a seu respeito, o que denota a
importancia de se seguirem com pesquisas que demonstrem sua importancia socioeconémica de forma
mais abrangente.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing Digital. Marketing Digital; Setor de calgados.

ABSTRACT

Digital marketing is one of the most important tools of contemporary business management in front of
the internet uses and its different possibilities as a means of dissemination, propagation, capture, loyalty
and satisfaction of customers and consumers, increasingly immersed in the virtual world. Based on this
daily reality in a global level, this academic work was interested in studying the use of digital marketing
in Brazil footwear sector as for its exponential socioeconomic relevance been little academically
explored. Thus, based on a literature review, it aimed to study the main marketing strategies adopted
by companies in the footwear sector in the national scenario. As a result, it was noted that digital
marketing is responsible for conducting 21st century business through the range of possibilities that the
internet promotes, having shown good growth in terms of its use by the Brazilian footwear sector. It is
concluded that the main strategies used by the sector are networks and social media, with emphasis on
facebook, instagram and paid market, as well as e-commerce and inbound marketing. It was also
highlighted that this sector still presents incipience regarding to scientific and academic studies about it,
which denotes the importance of following up with research showing its socioeconomic importance in a
more comprehensive way.

Keywords: Digital Marketing Strategies. Digital marketing; footwear sector.



1. INTRODUCAO

O universo do marketing digital segundo especialistas no tema, tais como Kotler
e Keller (2019) e lodice (2020), se insere em uma ciéncia que intui explorar, criar e
entregar valor aos negocios através do alcance da satisfacdo das demandas de um
determinado publico por meio de seus desejos e necessidades, fundamentadas nas
relacdes comerciais. Chiavenato (2020), complementarmente também expde que 0s
avancos tecnoldgicos embasados no surgimento da internet que possibilitaram a
ampliacdo e aquisicdo de conhecimentos em todas as suas possibilidades, em tempo
real e de forma universal, impactando assim a socioecondmia capitalista
principalmente por intermédio das relacdes digitais.

O uso do marketing digital é algo crescente e continuo dado por meio de muitas
possibilidades como forma de angariar cada vez mais clientes satisfeitos, os quais
também de forma potencial, se apresentam mais exigentes, conhecedores de seus
direitos e de premissas voltadas a sustentabilidade, a humanizacdo, a
responsabilidade social que direcionam a estrutura das sociedades modernas
(MICELLI, 2017; SILVA e VIEIRA, 2018; KOTLER e KELLER, 2019; CHIAVENATO,
2020).

Neste contexto e dentro do universo mercadoldgico, este estudo da destaque
ao setor de calcados, cuja indUstria nacional tem apresentado grandes conquistas nos
altimos anos, principalmente por fazer uso das premissas do desenvolvimento limpo,
massivamente divulgado nas midias sociais (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
INDUSTRIAS DE CALCADOS — ABICALCADOS, 2021a). Trata-se de um setor que
abastece uma &rea mercadol6gica essencial ao cotidiano humano com expressivos
nameros na economia global, sendo o Brasil, detentor do quinto lugar no ranking
mundial de fabricacdo (ASSOCIACAO PORTUGUESA DOS INDUSTRIAIS DE
CALCADO, COMPONENTES E ARTIGOS DE PELE E SEUS SUCEDANEOS -
APICCAPS, 2021).

A justificativa pela escolha desta pesquisa se da, uma vez que aborda o
marketing digital que € parte do cotidiano da massa populacional em um setor
essencial a qualidade de vida, haja vista que o0 sapato condiz comum recurso
necessario ao dia-a-dia de qualquer individuo e que como visto, tem enorme
representatividade socioeconémica. Sob tal afirmacdo, h4 de se pontuar que o

marketing digital viabiliza de forma mais &gil, a divulgacdo e comercializagdo de



marcas e suas qualidades, angariando um maior niamero de clientes, barateando e
dinamizando os negocios e, obviamente favorecendo os lucros. Embora, repleto de
vantagens, como qualquer ferramenta estratégica, o tipo de marketing digital é algo
gue demanda uma escolha analisada, planejada e assertiva, para que realmente atinja
seus objetivos e se engaje com marcas. Logo, requer conhecimentos importantes, que
sao potenciais ganhos académicos e sociais, servindo como leitura adicional a novos
trabalhos cientificos com uso dos médulos digitais.

Deste modo, este estudo teve como elemento norteador, o seguinte problema
de pesquisa: Quais as principais estratégias de marketing digital usadas pelo setor
de calcados no Brasil? A pesquisa visa responder este questionamento,
considerando-se as possibilidades e estratégias do marketing digital potencializadas
pela acessibilidade dos aparelhos do tipo smart (inteligente) a todo e qualquer
segmento do comércio, também aplicaveis, portanto, ao setor de calcados
dimensionando deste modo, para além da cultura e a missdo, o engajamento e
participacdo das empresas e comércios no alcance de um meio-ambiente mais
sustentavel, o que ocorre como ja dito, de forma mais rapida e abrangente.

Sendo assim esta pesquisa objetivou-se a estudar as principais estratégias do
marketing digital usadas no setor calcadista nacional identificando-se suas
corroboracdes no alcance do sucesso de suas empresas. Este alcance se deu
conceituando-se a ciéncia do marketing com foco na sua vertente digital; discorrendo-
se sobre as estratégias de marketing digital, e; identificando-se e as principais
estratégias de marketing digital adotadas pelas empresas nacionais do setor
calcadista.

Compreende-se que o estudo oferta 6timos ganhos académicos aos seus
pesquisadores uma vez que amplia seus conhecimentos no contexto e dentro de um
setor ndo muito pesquisado academicamente, o que faz dele também uma leitura que
corrobora no ganho social, pois oferta maiores conhecimentos ao publico interessado,
abrindo ou melhorando uma série de horizontes para quem trabalha com marketing

digital.

2. METODOLOGIA

O estudo fez uso de uma revisao de literatura e, portanto, segundo orientam Gil

(2017) e também Marconi e Lakatos (2021), condiz com uma pesquisa bibliografica,



tendo objetivos descritivos, isto pois se pretendeu a narrar analises de literaturas
cientificas de terceiros a respeito do fenbmeno das estratégias do marketing digital
voltadas ao setor de calcados no Brasil. Com base nisto, o estudo teve uma
abordagem de natureza qualitativa uma vez que tais analises tiveram cunho subjetivo,
isto é, se procurou analisar o contexto social e cultural deste fenémeno.

Para tal, a estrutura do trabalho se deu primeiramente para a busca de
materiais a partir das palavras-chave: estratégias de marketing digital; marketing
digital e setor de calgados. Tais determinantes permitiram o alcance de literaturas
diversas, cuja coleta de dados fez uso dos seguintes critérios de incluséo: literaturas
no formato fisico e digital; idiomas portugués e inglés; publicacdes dentre 2010 a 2022,
salvo literaturas tidas como relevantes a proposta teérica datadas de anos anteriores.
Como critério de excluséo, ndo foram usados matérias retirados de blogs ou de notas
ao editor.

A coleta de dados se deu nas seguintes bases: biblioteca virtual da Multivix;
sites para periodicos académicos, jornais e revistas especializadas tais como a
SciELO, Google Academics, e outros; Anais de Congressos e eventos cientificos; da
Abicalcados; etc. A estrutura do trabalho se deu primeiramente por meio da leitura de
titulos, sumarios e resumos que conceberam escolhas de literaturas adequadas ao
interesse do estudo, as quais foram lidas em suas integralidades para entdo serem
compiladas e separadas para composicao dos capitulos, divididos em Introducéo,
Metodologia Cientifica, Revisédo de Literatura dividida em 3 subcapitulos embasados
nos objetivos especificos, Consideracbes Finais e finalmente, a lista com as

referéncias bibliograficas que o embasaram.

3. REVISAO DE LITERATURA

3.1 A CIENCIA DO MARKETING E SUA VERTENTE DIGITAL

A palavra marketing pode ser entendida no idioma portugués como mercadejar,
negociar, comerciar, a qual, no contexto econdmico segundo Kotler e Keller (2019)
condiz com uma ferramenta voltada ao processo social no qual pessoas e grupos
obtém suas necessidades e desejos por meio da criacao, oferta e livre negociacao de
produtos e servi¢cos de valor com os outros. Em adi¢cédo, Chiavenato (2020) a define

como uma atividade de negdcios que engloba uma gama de técnicas coordenadas



gue permitem uma empresa ampliar seus conhecimentos em relacdo ao mercado em
gue estiver inserida e ao seu publico-alvo. Corroborando com a literatura de Kotler e
Keller (2019), bem como em Chiavenato (2020) e, Ferrel e Hartine (2017), também
observam que o marketing visa definir estratégias do posicionamento de um negdcio
no cenario mercadolégico para que se eleve seu volume de vendas.

Para tanto, condiz com uma éarea de conhecimento voltada a todas as
atividades que se associam com trocas orientadas a satisfagédo do cliente dentro dos
objetivos de cada negdcio, sendo de grande interesse dos empresarios, isto pois,
enquanto ciéncia que integra a administracdo de empresas, seduz por ser
dindmica e criativa, possibilitando uma continua adaptacéo aos diversos contextos
de negdcios. Como estratégia empresarial, 0 marketing intui otimizar lucros através
da adequacéo produtiva com a oferta de mercadorias ou servicos em conformidade
com as demandas dos consumidores, ou seja, condiz com um conjunto de atividades
que englobam pesquisa de mercado, design, campanhas publicitarias, venda e pds-
venda, dentre outros (FERREL e HARTINE, 2017; KOTLER E KELLER (2019) E DE
CHIAVENATO (2020).

De acordo com Secaf (2018), o marketing € uma ferramenta estratégica que se
planeja a partir da identificacdo de parcerias que juntos definem e compdem as
atividades principais de um foco e 0s recursos necessario para tais alcances, bem
como a proposta de valor que esta oferta aos mercados/clientes. Com isso, direciona
o relacionamento com estes, 0s canais necessarios e qual o segmento mercadologico
que realmente cabe a proposta, exigindo ainda que se estruturem custos e receitas.

Todavia, com os avanc¢os tecnoldgicos oriundos da chegada da internet que
permitiu a globalizacdo de conhecimentos geral, provendo uma acessibilidade
imediata a qualquer tipo de negdcio via uma série de equipamentos do tipo smart,
softwares e aplicativos, as empresas se viram obrigadas a modificar também, a forma
de divulgar seus produtos e servicos, fidelizando seus clientes ja existentes e
buscando angariar novos dentro do concorrido mercado competitivo do século XXI,
fazendo surgir entdo sua vertente denominada por “marketing digital” (MENDES et al,
2016; FERREL e HARTINE, 2017; SILVA e VIEIRA, 2018; CHIAVENATO, 2020).

3.2 CARACTERISTICAS ESTRATEGICAS DO MARKETING DIGITAL



O marketing digital, de acordo com Daglio (2013); Marin et al (2018); Silva e
Vieira (2018); Marcon e Oliveira (2021); Nascimento; Dias e Pereira (2021) e ainda
Rodrigues; Silva e Fagundes (2021), como o proprio nome sugere, se associa ao uso
de estratégias de publicacbes realizadas em meio online, com uso da web, ou seja,
através de anuncios em redes sociais como o Facebook, o Instagram, o Twitter, a OIX,
o Mercado Pago, e outros, como também em sites e blogs diversos, em aplicativos
como o WhatsApp, por e-mails, pelo e-commerce, de forma interna quanto externa,
enfim, em divergentes tipos que consideram segmentacdo, valor e objetivos.
Diferentemente do marketing tradicional, usa de estratégias que se objetivam a atingir
uma maior segmentacdo com alcance ilimitado, melhor dinamismo e velocidade na
aquisicdo de resultados, somando-se a obtencdo de dados que permitem uma
mensuracao de resultados mais rapida, segura e eficaz.

Neste universo, o marketing digital conta atualmente, com uma gama
exponencial de tipos, dentre os quais se destacam 0s seguintes: marketing de
conteudo, e-commerce; inbound e outbound marketing; redes sociais; endomarketing;
co-marketing, stories; e-mail marketing; de busca; o mobile; o SMS; o0 de
relacionamento; o de proximidade; o integrado; o direto e o indireto; o proativo e o
reativo; o de fidelizacdo; o promocional; o de incentivo; o B2B — Business to Business
(Negécio para Negécios); o B2C — Business to Consumer (Negocios para
Consumidor); o social; o institucional; dentre varios outros (DAGLIO, 2013; FERREL
e HARTINE, 2017; MICELE, 2017; MARIN et al, 2018; NASCIMENTO; DIAS e
PEREIRA, 2018; SILVA e VIEIRA, 2018; KOTLER e KELLER, 2019; RODRIGUES;
SILVA e FAGUNDES, 2021).

Para tanto, faz uso de ferramentas que potencializam vantagens como: a
viralizacdo; planejamento de investimentos, compreensdo mais assertiva do
comportamento do publico-alvo no que diz respeito a precos e promocoes;
equivaléncia na qualidade de produtos e servicos em relacdo as concorréncias;
otimizagdo de custos; extensdo de marcas e linhas de produtos; melhoria de
desempenhos internos, do estabelecimento da comunicacéo e de bases motivacionais
gue conduzem ao maior comprometimento dos colaboradores; gestao direcionada;
fidelizacao de clientes; fortalecimento de marcas; decisdes mais assertivas; qualidade
de conteudos com exclusividade de designs em multimidias; ampliacdo da
segmentacdo com uso de anuncios pagos ou em parcerias, aplicacdo do

benchmarking, do e-mail marketing, do SMS marketing, dentre outros (MENDES et al,



2016; FERREL e HARTINE, 2017; SILVA e VIEIRA, 2018; KOTLER e KELLER, 2019;

CHIAVENATO, 2020). Tais alcances se fazem com uso das seguintes estratégias do

marketing digital caracterizadas no Quadro 1:

Quadro 1 — Principais estratégias de marketing digital

ESTRATEGIA

CARACTERISTICAS

AUTOR
/ANO

Comunicacéo
Integrada de

Sistema de gerenciamento e integracédo que envolve itens de
comunicacdo como publicidade, assessoria de imprensa,
promocéo de vendas, marketing de patrocinio e comunicagao
no ponto de venda. Objetiva-se a comunicar a mesma

Las Casas e Las
Casas (2019),
Mendes et al

Marketing mensagem a partir de um tema central demandando uso de | (2016),
(CIm) e Co S L
estratégias  convencionais  tradicionais e  técnicas | Franca et al (2013
complementares oriundas da era digital.
Correspondem as palavras: produto, preco, praca e | Ferrel e Hartine
, promogéo, denominadas por “composto do marketing”, as | (2017); Kotler e
Os 4 P’s quais se alicercam no planejamento, desenvolvimento e | Keller (2019),
comercializacdo de um produto/servico, para que os objetivos | Chiavenato
sejam alcancados e a autoridade da marca, construida. (2020)
Avaliacdo do neg6cio em relacdo a concorréncia e
desempenhos, a partir do crescimento dos programas de
. qualidade, voltado ao contexto comparativo de produtos, | Kotler e Keller
Benchmarking - s )
processos e praticas organizacionais visando melhor | (2019)

exceléncia administrativa, aprimoramento de negécios e ao
alcance das superioridades competitivas.

Analise SWOT

Andlise prévia de oportunidades e riscos para que se
reconhegcam e previnam falhas, dando base a gestéo pois
amplia a visdo de um negdcio, promovendo melhoras no
processo decisorio e de forma mais extensiva e precisa, 0
planejamento estratégico de uma empresa.

Hofrichter, (2021)

Sistema de
Informacdes
de Marketing

O SIM, possibilita a analise, avaliagéo, coleta e definicdo de
informacBes concretas para uma assertiva tomada de
decisbes, a partir da interpretacdo dos publico-alvo e suas
preferéncias

Oliveira e
Rodrigues, (2018)

Plano de
marketing

Estruturacao que planifica de forma curta, porém detalhada,
as etapas pelas quais o marketing deve ser direcionado,
dentro das expectativas de cada negdcio.

Ferrel e Hartine
(2017); Kotler e
Keller (2019)

Search Engine
Optimization

O SEO (Otimizagdo para Mecanismos de Busca) é uma
estratégia que faz uso de um site ou blog organizacional
visando sua apari¢cdo nas primeiras posi¢cdes nas paginas de
pesquisa, abarcando um maior nimero de pessoas e
possiveis clientes.

Almukhtar;
Mahmoodd e
Kareem (2021)

Visa ofertar um conteddo interessante, cujo acesso demanda

P&ginas de o fornecimento de e-mail, telefone de contato e outras

conversao informacdes a serem usadas como forma de publicidade | Santos (2020)
futura
Intui gerar vendas em escala e personalizadas pelo inbound

Leads marketing com uso de pop-ups, landing pages e formularios

tais como: eBooks; webinars; templates; whitepapers;
infogréaficos, série de conteddos; cursos via email; quis; kits;

Moraes (2018)

Fonte: Adaptado pelos autores (2022)




3.3 O SETOR DE CALCADOS NO BRASIL E SUAS ESTRATEGIAS COM USO DO
MARKETING DIGITAL

O setor de calgados é um dos mais antigos no processo evolutivo da
humanidade e, portanto, representa de alta potencialidade socioeconémica, haja vista
gue desenvolve, produz e comercializa um artigo basico de uso humano composto
pelos divergentes tipos de calgcados para usos femininos, masculinos e infantis para
diversos eventos, sendo ainda importante para a empregabilidade, inovacdes, cadeia
de suprimentos, e agregacéao de valor (GUIDOLIN; COSTA e ROCHA, 2010).

Para se ter uma ideia da relevancia do setor calgcadista no cenario mundial bem
como da posicao nacional neste contexto, apresenta-se no Quadro 2, alguns dados

estatisticos relevantes a este estudo.

Quadro 2 — Estatisticas do Cenario Mundial e Nacional do Setor Calcadista

INFORME ESTATISTICAS % CONTINENTE
87,6% | Asia
6, % | América do Sul
Producdo Mundial 2020 3,2% | Europa

3,1% | Africa

1,5% | América do Norte
55,85% | Asia
13,1 % | Europa

Panorama 3T o | Amerca do Nor
Estatistico ST . ,1 % | America do Norte
2021 Distribuicdo Mundial 2020 10,9 % | Africa

5,8 % | América do Sul
0,8 % | Oceania

Producé&o Nacional 2020 764 milhdes de pares

Distribuicdo Nacional 2020 691 milhdes de pares de sapatos

Fonte: Adaptado pelos autores de Associacdo Portuguesa dos Industriais de Calgado, Componentes
e Artigos de Pele e seus Sucedaneos (APICCAPS, 2021)

Em adendo aos numeros vistos no Quadro 2, a APICCAPS (2021) ainda pontua
gque o mesmo informe panoramico denotou que em plena pandemia, a industria
calcadista produziu 15,8% pares de sapatos dentro da economia mundial. Inserido
nestas estatisticas, o Brasil deteve o quinto lugar no ranking de paises que mais
produzem, com uma producdo que correspondeu a 3,7% de quotas pelo mundo
guando da conducao da pesquisa, sendo também o quinto maior distribuidor global,
com uma correspondéncia de 3,6% da quota mundial. Em adicdo a tais dados

estatisticos, Amaro (2022) menciona que até o final desta corrente ano, o setor vem



se recuperando dos problemas causados pela pandemia projetando no Brasil com
uma producao estimada dentre 820 milhdes e 828 milhdes de pares o que impulsiona
0 consumo nacional e as exportagoes.

No que tange ao uso do marketing digital junto ao setor calcadista, que é o foco
deste estudo, a ABICALCADOS (2021b) salienta que no pais, 0 mesmo esta em plena
transformacao digital, se enquadrando nos 61% das empresas globais que ja
vivenciam esta “Era”, bem como automatizando os processos fabris, investindo nas
redes sociais, criando calgcados inovadores onde muitos acompanham brindes e
fazendo uso de outras tecnologias de comunicag¢do que promovem o crescimento dos
negocios do setor. Corroborando com estes informes, a Agéncia Brasileira de
Promocg&o de Exportagdes e Investimentos (APEX-BRASIL, 2020) destaca o0 uso
potencial do setor do marketing digital onde o e-commerce tem significativa
representacdo ressaltando a criacdo de uma plataforma denominada Brazilian
Footwear que visa alavancar as exportacfes das marcas nacionais.

Também Meyrer e Leal (2016) identificaram o uso do marketing de
relacionamento como uma ferramenta estratégia de suma importancia ao setor, pois
considera que relacionamentos constroem lucros e valor para o mercado,
privilegiando a interacdo com fornecedores, parceiros, capital humano e
principalmente, os clientes na busca de atingir niveis de exceléncia na satisfacéo,
fidelizando e aumentando a carteira, a longevidade, a lucratividade e a
respeitabilidade de uma marca. Todavia, no estudo de Dias et al (2021) as empresas
brasileiras do setor fazem uso de sites, facebook, whastsapp, instagram, twitter,
shapchat, youtube, pinterest, e-mail marketing e SMS, com uso do sistema SEO,
designers, estrategistas de conteludo, desenvolvedores, editores, gestores de projeto
ou campanha e de conteudo, cientistas de dados, dentre outros.

Complementando estas identificacbes, pontua-se ainda que que B&nemann
(2014) demonstrou em seu estudo de caso, que no comércio varejista de calcados, o
consumidor em sua grande parte, vem dando preferéncia a aquisicdo de seus
produtos via mercado digital. Tal realidade também foi evidenciada no trabalho de
Melo (2021) que ressaltou como estratégia do marketing digital no setor calcadista
nacional, o uso amplo do e-commerce, cuja implementacdo é mais simples do que se
imagina, porém demandando analises estratégicas previas para se conhecer publico-
alvo, segmentacdo de mercado, perfil do consumidor digital, adapta¢des culturais das

organizacgoes, modificacdes de layouts e exponencial controle de estoques.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

O estudo possibilitou se conceituar e caracterizar o marketing como uma
ferramenta de potencial teor estratégico as organizagBes deste século XX,
principalmente como visto nas literaturas de Ferrel e Hartine (2017); Kotler e Keller
(2019) e de Chiavenato (2020). Se trata de um recurso administrativo que concebe
uma série de vantagens a questdo da divulgacdo, promocdo e comercializagdo de
produtos e servicos levando a competitividade mercadolégica que direciona o
capitalismo como economia principal contemporanea, através de planejamentos
especificos também estratégicos que consideram segundo Secaf (2018) aspectos
subjetivos ao produto ou servico, bem como do publico-alvo, da segmentacédo de
clientes e da oferta de valores, que juntos, favorecem o direcionamento mais coeso
com as pretensdes de cada negaocio.

No que tange ao marketing digital e suas caracteristicas estratégicas, as
literaturas também dos renomados Ferrel e Hartine (2017); Kotler e Keller (2019) e
Chiavenato (2020), possibilitaram cientificamente, evidenciar o quanto os avangos
tecnolégicos oriundos da criagdo da internet tém sido direcionadores da
sécioeconomia mundial, modificando e lapidando uma série de estratégias
organizacionais na fabricacao, divulgacdo e comercializa¢do de produtos e servicos.
Esta analise também se viu em Daglio (2013); Micele (2017); Marin et al (2018); Silva
e Vieira (2018); Marcon e Oliveira (2021); Nascimento; Dias e Pereira (2021) e
Rodrigues; Silva e Fagundes (2021) que complementam tal realidade, mencionando
gue isto se deu a partir da reconfiguracao do perfil do novo consumidor do século XXI
gue faz uso das tecnologias para tais aquisi¢oes.

Se fez possivel ainda verificar nas obras de Daglio (2013); Ferrel e Hartine
(2017); Micele (2017); Marin et al (2018); Silva e Vieira (2018); Kotler e Keller (2019);
Marcon e Oliveira (2021); Nascimento; Dias e Pereira (2021) e ainda Rodrigues; Silva
e Fagundes (2021), que o marketing digital redne um volume muito expressivo de
possibilidades, as quais atingem qualquer segmentacéo de mercado e todo o tipo de
publico-alvo, principalmente porgue tem as redes e midias sociodigitais a seu favor,
que por suas vezes, chegam em tempos correntes a praticamente todos aqueles que
possuem acesso a internet. Isto facilita a gestdo contemporénea colocando-a em um
nivel de exceléncia respeitado que segundo Kotler e Keller (2019) e Chiavenato

(2020), concebe vantagens a acirrada competitividade mercadolégica, onde o
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marketing digital envolve a producéo, a cadeia de suprimentos e a area comercial,
além de atingir o publico interno, isto €, os recursos humanos que cada vez mais
fazem uso de tencologias de ponta em suas atividades laborais, considerando ainda
que este é um publico também consumidor, ou seja, a empresa faz uso de um
marketing de relacionamento que posteriormente reflete na imagem da empresa
conquistando e fidelizando cada vez mais o publico externo.

Neste sentido, o estudo identificou como principais estratégias do marketing
digital, as seguintes: 1) o CIM visto nas literaturas de Las Casas e Las Casas (2019),
Mendes et al (2016) e Franca et al (2013) que tem como principal objetivo o tratamento
coma comunicacao como ponto estratégico; 2) o método 4 P’s do marketing alicercado
aos itens produto, preco, praca e promogao correspondentes ao composto de
marketing e que sao relevantes aos planejamentos estratégicos de um negdocio como
visto em Ferrel e Hartine (2017); Kotler e Keller (2019), Chiavenato (2020); 3) o
Benchmarking que como defendem Kotler e Keller (2019) possibilita uma anélise do
negécio em termos de suas concorréncias e desempenhos no mercado em que o
mesmo se insere; 4) Andlise SWOT ferramenta exponencial ao planejamento do
marketing estratégico, haja visa que prevé forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas de cada negocio analisando segundo visto em Hofrichter, (2021), tanto o
ambiente interno quanto externo; 5) O SIM que corresponde ao Sistema de
InformagBes de Marketing permitindo também uma andlise, coleta e definicdo de
informagdes mais coesas que conduzem a planejamentos mais qualitativos de acordo
com Oliveira e Rodrigues (2018); 6) O plano de marketing que como 0 nome sugere
condiz com detalhes objetivos sobre as etapas que direcionam a escolha e estrutura
do tipo de marketing ideal para cada negdcio, segundo visto nos livros de Ferrel e
Hartine (2017); Kotler e Keller (2019); 7) O SEO inerente a um sistema digital que
otimiza os mecanismos de busca e que como explicado por Almukhtar; Mahmoodd e
Kareem (2021), minimiza custos e reduz tempos de pesquisa; 8) As paginas de
conversdo associadas a uma forma de publicidade que visa contatos futuros como
explanado por santos (2020),e, finalmente; 9) Os Leads que como explicado por
Moraes (2018), com uso do inbound marketing promete gerar vendas mais
escalonadas e personalizadas.

Com referéncia ao foco central do estudo, verificou-se em primeiro plano a
relevancia socioeconomia do setor calgados tanto em nivel global quanto nacional,

até porque, o mesmo envolve um item basico da vida cotidiana e que faz uso de apelos
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como conforto, seguranca, leveza, designes, marcas, enfim um extenso universo de
possiblidades que atendem o comum do dia-a-dia, para todas as idades, sexos,
gostos e alguns tipos de profissdo que exigem calcados especificos. Estas
identificagbes se fizeram valer por meio dos sites da APEX BRASIL (2020), da
ABICALCADOS (2021 a; b), da APICCAPS (2021), e de Amaro (2022).

J4 em segundo plano direcionado ao objetivo central deste estudo que
responde ao problema diretriz voltado a estudar as principais estratégias de marketing
digital usadas pelo setor calcadista no Brasil, notaram-se 0s seguintes aspectos,

demonstrados no Quadro 3.

Quadro 3 — Resultados que atendem o problema de pesquisa e 0s objetivos

ITEM IDENTIFICA(;C)ES AUTOR/ANO
L ~ Meyer e Leal (2016);
As empresas nacionais do setor vém crescendo ; '
. PP o APEX Brasil (2020);
Uso do marketing | tendo como uma de suas principais estratégias o ABICALCADOS
digital pelo setor uso das tecnologias de ponta, dentre as quais, as de (2021b); Dias et al

marketing digital.

(2021); Amaro (2022).

Principais

estratégias do
marketing digital
usadas pelo setor

Redes sociais e midias sociodigitais, e-commerce e
do inbound marketing.

Meyer e Leal (2016);
APEX Brasil (2020);
ABICALCADOS

(2021b); Dias et al
(2021); Amaro (2022).

0] marketing
digital nos
processos fabris

Com a automatizacdo e a robdtica, o marketing
digital trouxe uma aproxima¢do operacional com a
realidade moderna, embasando-se nos principios do
desenvolvimento limpo e relacionamentos mais
firmes.

APEX Brasil (2020)

Uso de
tecnologias
diversas

Na busca de fomentar o uso de tecnologias de ponta
e do marketing digital, o Brasil conta com uma
plataforma denominada por Brazilian Footwear que
visa alavancar em especial as exportacdes das
marcas nacionais, o que é excelente para a
economia nacional e o progresso do pais

APEX Brasil (2020)

Beneficios do uso
de estratégias de
marketing ao setor

Corrobora na construgdo de vinculos mais
duradouros, de forma dindmica, segura, com
melhores lucros e formacédo de valor, alcance da
satisfacdo dos clientes, lucratividade,
respeitabilidade e longevidade das empresas, onde
os moldes de marketing digital de relacionamento se
tornaram  fundamentais para estreitar as
proximidades a empresa com seu publico-alvo.

Bdnemann (2014);
Meyer e Leal (2016);
Dias et al 2021);

Fonte: Adaptado pelos autores (2022)

Logo, fica evidente que ouso do marketing digital no cenario nacional do setor

calcadista € uma realidade tendo como principais estratégias neste contexto adotadas
pelas empresas brasileiras, o uso das redes sociais e midias sociodigitais, do e-

commerce e do inbound marketing.
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3. CONSIDERACOES FINAIS

Em resposta ao problema de pesquisa norteador que indagou quais seriam as
estratégias de marketing digital usadas pelo setor de cal¢cados no Brasil, muito embora
esta ferramenta estratégica tenha uma gama consideravel de possibilidades
adequadas em conformidade com a proposta de cada negdcio, produto, cultura
empresarial, segmentacdo de mercado e de demanda, o estudo conclui que o e-
commerce, redes sociais (facebook, whatsapp, instagram, twitter, Snapchat, youtube,
Pinterest) e o inbound marketing, sdo as estratégias mais usadas pelas empresas
brasileiras. Todavia, notou-se que ha um crescimento na estruturacdo de sites
organizacionais, no uso de e-mail marketing e SMS marketing, bem como do sistema
SEO e do CIM, além da contratacdo de designers, estrategistas de conteudo,
desenvolvedores, editores, gestores de projeto, de campanha e de conteudo,
cientistas de dados, dentre outros profissionais necessarios no universo do marketing
calcadista.

O estudo evidenciou com as literaturas encontradas, que o setor calgadista vem
investindo no marketing digital, havendo indicativo cientifico quanto ao aumento de
consumidores que passaram a adquirir seus calcados via mercado eletrénico. Assim,
evidencia-se a relevancia socioecondmica do setor de calcados e como o marketing
digital corrobora no seu crescimento, enaltecendo com isso, a importancia de se dar
continuidade a estudos para estes setores que ainda, no que tange ao universo

académico, é pouco explorado.
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