SOCIEDADE DE ENSINO SUPERIOR AMADEUS - SESA
FACULDADE AMADEUS - FAMA
CURSO DE ADMINISTRACAO

EDERALDO SOUZA RIBEIRO
RAFAEL SILVA MEDEIROS

MARKETING DIGITAL.:
O uso das redes sociais has empresas

Aracaju-SE
2018



EDERALDO SOUZA RIBEIRO
RAFAEL SILVA MEDEIROS

MARKETING DIGITAL.:
O uso das redes sociais nas empresas

Relatério Cientifico de Estagio apresentado a
Faculdade Amadeus como requisito para
aprovacdo final e obtencdo do grau de
Bacharel em Administracao.

Orientador:
Prof. Adelmo Santos Porto, Me.

Aracaju-SE
2018



R484m RIBEIRO, Ederaldo Souza
Marketing digital : o uso das redes sociais nas empresas /
Ederaldo Souza Ribeiro, Rafael Silva Medeiros. — Aracaju, 2018.

65f.
Orientador: Prof.2 Msc. Adelmo Santos Porto.

Relatério Cientifico de Estagio (como requisito para obtencao
do grau de bacharel em Administracdo.) — Faculdade Fama, 2018.

1. Administracao 2.Marketing digital
| - PORTO, Adelmo Santos (orient.) Il - Titulo

CDU: 658 (047.31)




EDERALDO SOUZA RIBEIRO
RAFAEL SILVA MEDEIROS

MARKETING DIGITAL.:
O uso das redes sociais nas empresas

Relatorio de Estagio Supervisionado apresentado a Faculdade Amadeus como requisito para
aprovacao final e obtencdo do grau de Bacharel em Administracéo.

Paulo Sérgio Melo dos Santos, Me.
Coordenador do Curso

Adelmo Santos Porto, Me.
Prof. Orientador

Aprovado (a) com média:

Aracaju (SE), de Junho de 2018.




AGRADECIMENTOS

Gostaria de primeiramente agradecer a Deus pelo dom da vida, saude e forca e
superar todas as dificuldades.

Gostaria de agradecer a minha familia que é a base de tudo de onde vem a vontade
de ser um homem melhor cada vez mais, agradecer a minha mae Isbela por escutar os meus
desabafos e sempre acreditar em mim, ao meu pai Genésio por sempre me ajudar em tudo que
precisei, a0 meu irmdo Sidney que € gracas a ele que consegui cursar uma faculdade, a minha
irma Isabela por colaborar com a finalizacdo do relatério e a minha namorada Jamile que
sempre me incentivou, acreditou em mim, e que mesmo estando estressado sempre me
entendeu e esteve comigo quando mais precisei.

Agradeco ao professor Adelmo Porto, pela orientacdo e confianca em nosso
trabalho desde o comeco.

Gostaria de agradecer a todos que direta ou indiretamente fizeram parte da minha
formacao, o meu muito obrigado!

Rafael Silva Medeiros

Agradeco a Deus pelo folego de vida, e pela forga concedida a mim na execugao
desse trabalho, Ele me sustentou em todos 0s momentos.

Agradeco também a minha esposa Oliane por ter me auxiliado desde o principio
da graduacdo, a minha cunhada Olivete, aos meus pais Eraldo e Maria e minhas irmas Ménica
e Pamela que me incentivaram junto com os meus amigos e colegas de curso a permanecer no
CUrso e superar 0S momentos criticos.

Quero agradecer ao meu companheiro de relatério Rafael, por todo apoio e ao
nosso orientador Adelmo Porto que confiou desde o principio em nossa capacidade, e a todas
as pessoas que contribuiram direta e indiretamente na conclusao desse trabalho.

Ederaldo Souza Ribeiro



Dedicamos esse trabalho a toda a nossa familia e a todos que
incentivaram-nos todo esse tempo nédo
desacreditando em nenhum momento em nos!



SUMARIO

LINTRODUGAO ...ttt 7
2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ..ot veees s ese st 11
2.1 HiStOriCOS 0a EMPIESA.....cuiivieiiiie ettt nte e sre e e 11
2.2 EStruturas OrganiZaCiONAIS ..........ueiueerueeeesieeieaiesieesieaseesteesteaseesteesteeseesseesseeneesseessesnsens 11
2.3 MIISSOES, VISAD, VAIOTES. ..ottt bbbt 12
P @ o] [=] (0L OSSPSR 13
2.5 PIOGULOS ...ttt bbb bbb bbbttt bbbttt 13
2.6 RECUISOS HUMANOS ...ttt ettt b e te e s ae e aeesnbeennee s 14
2.7 RAMOS 08 ALIVIAAUE.......ccuiiiiiiieiiiee ettt 15
3 ASPECTOS CONCEITUAIS/ FUNDAMENTA(}AO TEORICA ..o 16
R T0 Ao [0 T T = Vo o TSRS 16
BT o [0 010 - OSSPSR 16
IR V.- T 3 (1o SO SRSPS 17
B0 (0o 1 o USSR 18
TR TES T=] Y/ oo TSR 19
3.6 Brand (IMAICA).......eveeertesiisiieiieieei ettt bbbttt e bbbt nb e 21
3.7 IMPOItANCIAS 0 IMAICA .......ecveeieiie ettt e e e e ere e e 21
3.8 O Surgimento e EVOIUGA0 da INEIMEL..........ccoiiiiiieee e 22
SO A ErADIGIAL...c.oiiiie e 24
3.10 Marketing DIgITal .........cooiiiiiiiee e 25
311 REAES SOCHANS ... . veetientieiie ittt sttt ettt e st st e b e e b b e be et e 27
3.12 Aspectos Positivos das Redes Sociais para as Organizagoes .........ccoovvererenereneenenn 28
3.13 Aspectos negativos das redes sociais para as 0rganizagies ..........ccocverveereereererrieenenns 29
N e 0] 1 111 1= o USSP RPRTOPRRORN 29
3.15 Banco de dados e data base Marketing .........cccccveiieiieeiiiiiie e 30
3.16 O marketing direto e sua relacdo com 0S CHIENTES ........cccevveieiieieeece e 31
3.17 O crescimento do marketing digital............ccccoooiiiiiiiiii 32
3.18 Poder estratégico do marketing digital ............cccocveiveieiiieii e 34
3.19 Cibercultura @ NOVas teCNOIOGIAS .......ccviiiieiieiie et 35
3.20 As redes SOCIAIS NA INTEIMET ......cviveiiiieitiiie e 37
3.21 As redes SOCIAIS NO BraSil.........ccoiiiiiiiiiie e 38

.22 IMIIAS SOCIAIS. ..ottt ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e ee e nreeeens 39



3.23 Aspectos positivos e negativos das redes sociais para as organizagoes ....................... 41

3.24 Marketing de relaCionamento ..........cccooveiieiiiic i 43
R B0 10 (=] T F= Vo USSR 44
3.26 Marketing Viral .........coooiiiicie ettt 46
3.27 MODIIE MATKETING ..ottt 47
3.28 Melhores praticas das midias SOCIAIS. .........cccvevveiieiieiieiie e 48
4 ATIVIDADES DO ESTAGIO E ANALISE DOS RESULTADOS .......ocvveeeeeeeeeen. 50
4.1 Atividades desenvolvidas durante o Estagio Supervisionado............c.cccceeevevveieennene 50
4.2 Método utilizado para a analise dos resultados do eStudo...........ccccevveerereincnereennnn 51
4.3 SUQeStOES de MEINOKIAS. .......viiiieiie et aeenree s 54
5 CONSIDERAQ()ES FINAILS e e 55

REFERENCIAS. ... oottt e e et e e e et e e et e e e et e e et e e et e e s et e e es e e es e e s et eeeseeesere e erane 57



1 INTRODUCAO

E notério e frequente atualmente a discussdo da expansdo dos meios de
comunicacdo atraves das tecnologias digitais, enfatizando as redes sociais, meio esse que cada
vez mais observa-se 0 aumento da quantidade de usuarios que buscam além de entretenimento
uma maior velocidade em obter conhecimento sobre as mais diversas areas de seu interesse.
Por essas razfes a maioria das organizacfes busca a sua utilizagdo, pois podem expandir seus
horizontes tendo um maior contato com seus consumidores externos e internos, no sentido de
obter informacdes e conhecimento do que se comenta na rede sobre sua empresa e seus
demais concorrentes, como as empresas expdem seus produtos pelo mesmo meio, podendo
desenvolver estratégias para surpreender, se tornando mais eficaz que as demais, conforme
explica Sueli Amaral (2004, p. 33) que “a internet nasceu com o desenvolvimento de alguns
conceitos simples sobre redes de computadores: compartilhamento de recursos e alta
confiabilidade economica”.

Ultimamente a maioria das acdes relacionadas a compra de um produto ou servico
estd ligada a internet, isso acontece devido a facilidade que a rede trouxe no acesso as
informac@es. O individuo pode obter informagfes na comodidade de sua casa através da
internet, dessa forma surge uma expansdao em um mercado inexplorado antes. Para
(MAZZINGHY, 2014) isso provoca uma queda nos investimentos dos anuncios de TV, pois a
mesma ndo alcanca 0 mesmo publico e ainda possui um maior preco que a anterior. Portanto,
isso traz uma expansdo no marketing digital, isso é evidenciado através do crescimento do e-
commerce, e anuncios nas redes sociais. As empresas cada vez mais buscam melhores e mais
acessiveis meios de divulgacdo dos seus produtos e servigcos, que possam proporcionar um
maior numero de clientes e possam expandir seus horizontes de atuacéo.

Segundo dados do Social Media Trends 2018 realizado pela Inteligéncia
rockcontent, 94,4% das empresas estdo presentes nas redes sociais, um crescimento de 2,5%
em relacdo ao inicio do ano passado. Para as empresas pesquisadas os principais beneficios do
uso do marketing Digital nas redes sociais sdo a divulgacdo da marca (78,1%), engajamento
com a audiéncia (62,5%), aumenta de vendas e numero de clientes (51,0%) e aumento de
trafego no site ou blog (44,9%), segundo (MAZZINGHY, 2014) o Brasil é o terceiro
paismundo que mais gasta com e-commerce, ficando somente atras da india e China, de
acordo com essa mesma pesquisa 8% dos e-consumidores gastam 50% de sua renda nas lojas
virtuais. Esses dados mostram que o marketing digital estd ganhando espaco por se tratar de

uma ferramenta eficiente e mais barata.



As empresas buscam investir em divulgagdo na web, como em sites e-commerce
ou sites proprios onde podem atingir um maior numero de clientes de uma forma mais
estratégica e sem maiores gastos agregada ao servigo, percebido principalmente pela
utilizacdo das redes sem fio ou mobile marketing, permitindo que a informacéo irradie de
forma viral, marcando presenca instantaneamente no dia a dia das pessoas, inserindo-se no
seu cotidiano ao simples toque em um equipamento mével acessando de forma facil e rapida
um manancial de textos, videos, fotos, dudios etc.

A utilizacdo das ferramentas do marketing tradicional para a promocao dos
produtos e servicos das organizagdes, sempre foram extremamente necessérias diante de uma
competitividade avassaladora, a fim de despertar a atengdo do mercado comparador e/ou
consumidor, mas, nota-se que essas ferramentas estdo cedendo lugar para o marketing digital.
A internet por ser um canal livre e bastante dindmico vem sendo utilizado para obtencdo de
um melhor contato com os clientes e os demais stakeholders através das redes sociais mais
utilizadas, como Facebook e Instagram, tanto internamente como externamente, podendo
interferir na venda dos produtos ou servi¢os da organizacao.

O quantitativo de adeptos das midias sociais s6 aumenta junto a demanda de
profissionais especializados na area de marketing digital, possibilitando assim as organizagoes
utilizarem desses meios para atrair um maior nimero de consumidores. No mundo
globalizado se faz necessario o uso de ferramentas e estratégias para o desenvolvimento de
uma empresa ou marca, e gracas a globalizacdo o ambiente digital vem crescendo de maneira
assustadora, 0 mundo esta ficando cada vez mais digital, dessa forma se faz necessario a
especializacdo nesse ambiente. Grandes empresas ja investem no marketing digital, porém a
grande maioria incorre no erro de permanecer somente no marketing tradicional.

Para que as empresas continuem como poténcias nos mercados onde atuam é
necessario sempre se atualizar para que possam atender as necessidades dos seus
consumidores e torne cada vez mais facil o seu acesso. Mas sera que as redes sociais
realmente ajudam? Serd que ndo seria um gasto desnecessario? Sera observado como as
empresas fazem isso e se as redes sociais de fato ajudam a conseguir melhores resultados em
seus negoécios e qual a importancia delas para a obtengdo de um maior quantitativo de
clientes. Seria de total importancia para qualquer ramo, tanto industria, comércio e servicos
onde se necessita chamar a atencdo do publico consumidor, mostrando seus pontos fortes e
vantagens em relacdo aos concorrentes, sempre se adequando e expandindo seus horizontes de

atuacao.



As empresas vém aderindo as redes sociais onde elas conseguem ter um maior
contato com os consumidores. As redes sociais mais utilizadas para essa divulgacdo sdo
Facebook e o Instagram, motivo principal deste estudo, porém existem ainda aqueles que sao
resistentes a mudanca e perdem oportunidades de desenvolver os seus negocios. O
quantitativo de adeptos das midias sociais s6 aumenta junto a demanda de profissionais
especializados na &rea de marketing digital, possibilitando assim as organizagdes utilizar
desses meios que atraiam maior nimero de consumidores. Espera-se, pois, que os resultados
do presente Relatério possam servir como contribuicdo para outros estudantes e empresas que
estdo buscando ampliar seus conhecimentos em utilizacdo da Internet direcionados para as
redes sociais, em especial o Facebook e o Instagram, na busca por vantagens competitivas, em
especial o aumento das suas vendas.

O objetivo geral do presente Relatério de Estagio é analisar a implementacdo do
marketing digital na empresa em estudo e mostrar a sua importancia como diferencial
competitivo no mercado atual. Neste sentido, foram estabelecidos o0s objetivos especificos que
constituem-se em: identificar as redes sociais mais utilizadas pelas empresas para uma eficaz
introducdo do marketing digital; analisar qual rede tem uma melhor forma de divulgacdo
atingindo um maior nimero de clientes; e identificar exemplos para comparar as empresas
que ja utilizam o marketing digital na rede planejando uma melhor forma para chamar a
atencdo do publico interessado.

Em se tratando de procedimentos metodoldgicos, a presente pesquisa é de carater
explicativo, pois registra, analisa, interpreta e identificar fatos e suas causas, essas praticas
visam ampliar generalizagdes, definir leis mais amplas, estruturar e definir modelos teoricos,
relacionar hipoteses em uma visdo mais unitaria do universo ou &mbito produtivo em geral e
gerar hipdteses ou ideias por forca de deducéo logica (LAKATOS E MARCONI, 2011). Ou
seja, podera se observar o porqué de estar sendo téo utilizado e procurado pelas organizacdes
a utilizacdo das midias sociais em seus negocios.

As fontes utilizadas para pesquisa serdo referenciais bibliograficos como também
estudos ja realizados, como monografias, teses, e estudos em sites confiaveis, ja podendo
assim se obter uma série de resultados encontrados nas pesquisas colaborando para a
realizacdo da mesma. Serdo também realizadas entrevistas, que foi o0 meio escolhido por ter
uma resposta mais dinamica dos entrevistados, como usuérios e donos das empresas. Segundo
Dencker (2000) as entrevistas podem ser de carater estruturado, com perguntas determinadas,

ou semiestruturadas dando uma maior liberdade do entrevistador. J& Rosa; Arnoldi (2006),
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essas entrevistas comuns, trazem conhecimentos importantes sobre a pesquisa, € 0 que é
necessario para sua realizacao.

Os resultados serdo apresentados de modo qualitativo, para se entender as
opinides e reacdes do cliente e dos donos do respectivo negécio, através das entrevistas,
quanto a utilizacdo (ou divulgacdo) de um novo produto ou servi¢o, com a atuacdo de um
especialista na area abordada para que seus resultados sejam mais positivos possiveis para a
empresa.

O Estagio Supervisionado para o desenvolvimento do presente Relatdrio foi
realizado na empresa Luaflor Store, localizada na Rua Uni&o 470, nimero 36, Bairro Rosa

Elze no periodo de Janeiro a Junho de 2018.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2.1 Historicos da Empresa

A empresa LuarFlor Store, onde foi realizado o presente estudo, iniciou suas
atividades em 2017, e, por ndo ter uma loja fisica, utilizou como meio de divulgacéo dos seus
produtos as redes sociais, em especial o Instagram que segundo ela foi 0 que trouxe mais
resultados positivos.

Mayara, a fundadora da empresa, iniciou suas atividades pesquisando e
comprando roupas para o carnaval e as vendendo as suas amigas que procuravam no mercado
e sO encontravam roupas caras e de péssima qualidade. Ele viu nessa demanda de procura
uma oportunidade para abrir o seu proprio negdcio. Como ela tinha comecado a morar
sozinha, precisava de um meio para conseguir viver e conseguir uma renda para poder custear
suas despesas, esse foi o principal motivo do inicio da empresa, conseguindo se manter com a
venda das roupas.

O seu primeiro investimento veio do seu irmdo que emprestou o dinheiro
necessario para que ela pudesse adquirir os produtos, ficando com 10% do lucro final das
vendas.

Ciente de que ndo conseguiria atender as necessidades do mercado como um todo
de forma homogénea, a proprietaria da empresa, buscou novas maneiras de atender e
satisfazer as necessidades do seu mercado alvo, o definido com a venda de roupas
exclusivamente femininas, sem descartar a possibilidade da venda de roupas masculinas num
futuro préximo, além de ndo descartar a ideia do seu grande sonho de montar a sua loja fisica.

Hoje a loja ja tem um ano no mercado, onde as vendas e os modelos disponiveis
em estoque séo postados no Instagram que € a Unica rede onde ela faz divulgacdo, promocdes,
sorteios e 0 pelo marketing boca a boca feitos pelas clientes que traz verdadeiros resultados

para empresa.

2.2 Estruturas Organizacionais

Outro fator importante é a estrutura organizacional da empresa, Para Oliveira a
“Estrutura organizacional é o instrumento administrativo resultante da identificacdo, anélise,
ordenacdo e agrupamento das atividades e dos recursos das empresas, incluindo o

estabelecimento dos niveis de algada e dos processos decisorios, visando ao alcance dos
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objetivos estabelecidos pelos planejamentos das empresas”. (OLIVEIRA, 2006), com esse
conceito Oliveira quer dizer que as atividades dentro da empresa devem ser bem identificadas,
cada um deve saber o que deve fazer e que nenhuma decisdo deve ser tomada de forma
individual, deve ser decidido em conjunto através de um planejamento visando a obtencdo do
resultado necessario para o objetivo da organizagao.

Como a Luaflor Store é uma empresa pequena nao existe loja fisica a sua estrutura
organizacional é composta apenas pela dona que realiza todas as atividades, como divulgacao,
postagem na rede, busca e pesquisa por produtos, compra dos produtos, venda e entrega ao

seu cliente final.

2.3 Missoes, Visao, Valores.

Missdo nada mais é do que a razdo de ser da empresa 0 proposito de existir. A
missao servira como base, orientagéo e motivagédo para o negocio, gerando motivacgao e possa
ser gerado planos estratégicos para melhorar seu desempenho. (NAKAGAWA, 2018)

A empresa Luaflor Store por ndo possuir uma missao pre-definida foi gerada uma
COmMO sugestdo para 0 seu Uso que estara presente no capitulo. 4.

A Visdo da empresa é a situacdo onde ela deseja chegar em um periodo
determinado de tempo. Essa visdo fara com que sejam estabelecidas metas e um precursor
para que se possa atingir tais objetivos e que sejam feitas as melhorias necessarias para que a
empresa seja admirada e reconhecida em seu futuro. (NAKAGAWA, 2018)

A empresa Luaflor Store por ndo possuir uma visdo também foi elaborada uma
visdo como proposta de execugdo que estd presente também no capitulo 4.

Os Valores sédo ideias de atitudes, comportamentos e resultados que devem estar
presentes nos colaboradores e nas relacbes da empresa com seus clientes, fornecedores e
parceiros. Sao através das atitudes, decisdes, crengas, comportamentos que nos fardo atingir
0s objetivos desejados seguir sua missao e buscar atingir a visdo. (NAKAGAWA, 2018)

A empresa Luaflor Store também ndo tem dimensionado tais valores, motivo pelo
qual foram elencados tais valores como instigacdo para poder ser aplicado a organizacgéo,

também sugeridos no capitulo onde constam as sugestdes de melhorias.
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2.4 Objetivos

Para Rodrigues et al (2009), os objetivos s@o entendidos por resultados
quantitativos e qualitativos desejados pela empresa, ja para Costa (2007), os objetivos e metas
também tém a finalidade de propor desafios ao planejamento estratégico, que é de suma
importancia, tornando o mercado cada vez mais competitivo.

E de fundamental importancia haver um planejamento estratégico em qualquer
empresa visando suas metas e objetivos que devem ser tangiveis para a empresa, saber onde
ela quer chegar.

A Luaflor Store visa conseguir expandir seus negocios, atendendo tambem ao
sexo masculino, ter sua loja fisica, fazer entregas em todo o estado e conseguir se manter com
as vendas que sdo os principais objetivos especificados pela proprietéaria a longo prazo. Para
Costa (2007), os objetivos e metas também tém a finalidade de propor desafios ao
planejamento estratégico. Qudo maior e mais arrojado forem os objetivos e metas, mais
desafiador sera o planejamento.

No ramo em que atua a LuaFlor Store sempre se renova com novas tendéncias de
moda que pode ser bem conturbador em relacdo a investimentos, por ter que sempre estar se
atualizando e buscando precos acessiveis sem perder a qualidade e ser o maximo flexivel
sempre dando garantia dos seus produtos.

Para permanecer rentavel em longo prazo, a empresa precisa continuar renovando
a si mesma; novos recursos devem ser aplicados e novos produtos e mercados precisam ser
desenvolvidos. Muitas fases fundamentais desta atividade de auto-renovagdo possuem longos
periodos de maturacdo. Portanto, durante o periodo proximo devem ser feitas aplicacdes de
recursos para alguns tipos de necessidades de longo alcance, tais como pesquisa e
desenvolvimento, treinamento gerenciais, e novos ativos fixos. (ANSOFF, 1990).

2.5 Produtos
Um produto pode ser entendido como tudo que poder ser oferecido a um mercado

para satisfazer seu desejo ou necessidade. (KOTLER, 2006). Para Peter (2000, p. 234) na

terminologia do marketing, “o produto envolve muito mais do que bens e servigos, mas
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também marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras caracteristicas que acrescentam
valor para os clientes”

O produto oferecido pela empresa LuaFlor Store é no ramo de vestuario feminino,
a propaganda é toda realizada através das redes sociais, devendo ser expandindo para se tornar
mais acessivel os mais consumidores, como a utilizacdo de outras redes sociais.

2.6 Recursos Humanos

Segundo Chiavenato (2014, p. 1), "RH como fungdo ou departamento: € a unidade
operacional como orgao de staff, isto €, como prestador de servigos nas areas de recrutamento,
selecao, treinamento, remuneragao, comunicagao, higiene e seguranga do trabalho, beneficios.
etc.

Uma ferramenta organizacional que nao deve ser deixado de lado sdo 0s recursos
humanos de uma empresa, por ser "o ramo de especializa¢do da ciéncia da Administracao que
desenvolve todas as acGes que tém como objetivo a integragdo do trabalhador no contexto da
organizacdo e o aumento de sua produtividade", quer dizer, seria determinar funcdes ao
colaborador e treina-lo para que possa apresentar resultados positivos evitando retrabalho e
desperdicios. (TOLEDO, 1986)

Por sua vez, Gil (2007, p. 15) afirma que “o fim da Administragdo de Recursos
Humanos, s6 podera ocorrer apos o fim de todas as outras areas da Administracdo, pois todos
os demais recursos das organizagdes sao administrados por seus recursos humanos”.

A éarea de Recursos Humanos de uma organizacdo trata do recrutamento, da
selecéo, do treinamento, do desenvolvimento, da manutengédo, do controle e da avaliacdo dos
funcionarios de uma empresa. Sendo assim, pode-se considerar que a existéncia da area de
Recursos Humanos esté diretamente relacionada a melhora da efetividade dos funcionarios
nas empresas, implicando na melhor efetividade organizacional. (CHIAVENATO, 1981).

A empresa LuaFlor Store por ser uma empresa pequena com pouco tempo no
mercado ndo dispde de uma &rea de recursos humanos, existe somente um colaborador que é a
propria fundadora, que realiza todas as tarefas como pesquisa de precos, venda dos produtos,

divulgacéo na rede, negociacdo com os clientes e entrega.
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2.7 Ramos de Atividade.

Ao contrario do que muitos acreditam definir o ramo de atividade é primordial
para uma empresa, pois € ai que podera buscar planejar qual meio e qual publico ela ira
abordar da melhor forma.

Estudiosos nos mostram trés tipos de ramos de atividade, o priméario que € a
agricultura que fornece a matéria prima para o setor secundario, o secundario € a industria que
transforma a matéria prima em produtos e o terciario que é o comercio vende esses produtos
fabricados no setor secundario.

A empresa LuaFlor Store se enquadra no setor terciario o de comércio, no ramo
de vestuario, trabalha diretamente com o usuario, onde deve haver um bom relacionamento
com o cliente procurando sempre um feedback positivo do cliente, segundo Philip Kotler, o
marketing de hoje estd voltado para as mudancas de comportamento do consumidor, com
acOes mais humanizadas e focadas no cliente, ndo como um mero comprador, mas como um

ser pensante, com sentimentos, emogdes, crencas e valores. (DUARTE, 2015)


https://www.linkedin.com/in/philipkotler/
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3 ASPECTOS CONCEITUAIS/ FUNDAMENTA(;AO TEORICA
3.1 Administracao

Conforme Chiavenato (2004) “A Administragao nada mais ¢ do que a condugao
racional das atividades de uma organizacgao, seja ela lucrativa ou ndo lucrativa.” Dessa forma
se torna necessario para a existéncia de uma organizacdo. De acordo com Andrade e Nério
(2011) a Administracdo lida com fatos complexos, no qual aquele que administra desconhece
a sua aplicacdo exata, portanto ele toma decisfes baseados em informacdes incontrolaveis,
devido a sua limitacdo cognitiva e por suas varidveis circunstanciais. Ja Stoner (1999, p. 4)
afirma que: “A Administracdo ¢ o processo de planejar, organizar, liderar e controlar os
esforcos realizados pelos membros da organizacdo e o uso de todos 0s outros recursos

organizacionais para alcancar os objetivos estabelecidos.”

3.2 Administrar

As organizagdes estdo presentes em nossas vidas desde cedo, “Na sociedade
moderna, as pessoas nascem, crescem, aprendem, vivem, trabalham, se divertem, sdo tratadas
e morrem dentro de organizagdes”. Os individuos estdo inseridos em uma sociedade
institucionalizada, dentro dessa sociedade existem diversas organizagdes com seus respectivos
objetivos, tamanhos e caracteristicas distintas. E diante da globalizacdo e outros eventos que
vem acontecendo no mundo atual, essas organizacdes vem crescendo de maneira significativa,
com isso se tornam mais complexas e se faz essencial empregar conhecimento em sua forma
de administracdo, dessa maneira é evidente a importancia de uma ciéncia em uma sociedade
altamente institucionalizada. (CHIAVENATO, 2004)

As organizacOes necessitam de uma administragdo com um grande numero de
pessoas segmentadas em seus niveis hierarquicos atuando em atividades distintas, quando as
mesmas atingem um determinado tamanho, obtendo assim uma maior complexidade.
(CHIAVENATO, 2004).

Administrar é planejar, organizar, dirigir e controlar de forma a obter resultados
coerentes com 0s recursos disponiveis com aqueles que foram planejados. [...] Administrar
ndo € mais apenas maximizar o lucro organizacional. Administrar &€ gerar valor a
trabalhadores, a sociedade e como consequéncia aos acionistas ou donos da organizacéo.
(SILVA, 2011)
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3.3 Marketing

O marketing, em portugués significa mercadologia, nasceu na revolugéo industrial
com a necessidade de facilitar as trocas comerciais, o termo vem do latim mercatus, que era o
lugar destinado a compra e venda de mercadorias, dai a origem dos termos mercari/mercare
que significa “negociar” ou “praticar a compra e¢ venda”. (Dicionario Etimologico, 2018). O
marketing ja era utilizado por comerciantes, a arte de vender, um icone nessa arte foi P.T.
Barnum ele fazia do ato de vender um espetaculo, que fez com que os comerciantes fossem
vistos com uma certa desconfianca por todos. Com o passar do tempo o marketing se tornou
como parte de acdes planejadas e estratégicas onde a ética esteve sempre presente.

Esse Marketing influencia diretamente o cliente ao consumo dos produtos ou
servicos oferecidos, € na verdade uma troca. Segundo Boone e Kurtz (1998 apud BRITO,
2013, p. 21), o marketing compreende o processo de criar e resolver relagdes de troca.

A troca significa uma transacdo voluntaria entre uma organizacao e um cliente em
que héa beneficios para ambos (CHURCHILL e PETER, 2011, apud, BRITO, 2013, p. 21).

Ja para Cobra (2005 apud FEITOSA, 2009, p. 13) a comercializacdo de produtos
na antiga Roma era totalmente proporcional a sua producéo, ou seja, tudo que se produzia era
vendido, e assim se faz desnecessario a utilizacdo de um marketing para criar desejo nos
consumidores.

Em 1940, comecaram a surgir os primeiros estudos do marketing feitos por
Walter Scott sobre a aplicacao da psicologia na propaganda e de Willian J. Reilly sobre as leis
da gravitacdo do varejo. Alguns autores diziam que esses estudos nunca poderiam se
desenvolver, mas por outro lado, outros diziam que viam um grau de potencial dessa teoria
mercadoldgica poder virar ciéncia e ser estudada a fundo.

De acordo com Kotler e Keller (2005, p. 4), “o marketing envolve a identificacdo
e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais” o autor define de maneira mais simples
como o0 suprimento das necessidades de maneira lucrativa (KOTLER e KELLER, 2005),
segundo 0 mesmo autor essa administracdo de marketing ocorre quando uma das partes dessa
relacdo de troca em potencial procura formas de encontrar respostas relacionadas a outra parte
(KOTLER e KELLER, 2005)

Partindo desse pressuposto, Gabriel (2010, p. 28), afirma que: “Essa defini¢do
contém em si alguns dos aspectos essenciais do marketing: primeiro, 0 marketing é dirigido
para satisfazer necessidades e desejos humanos e, dessa forma, precisa levar em consideracdo

0 publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para poder satisfazé-lo.”
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3.4 Produto

Uma empresa precisa oferecer algo para satisfazer os desejos de seus
consumidores e o produto atende muito bem a esses requisitos, de acordo com Las Casas
(2009 apud ALVES, 2013, p. 23) produto ¢ “0 objeto principal das relacfes de troca que
podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar
satisfagdo a quem os adquire ou consome”, dessa forma uma empresa que vende seus
produtos ndo anseia apenas o lucro, mas a satisfacdo de seu cliente com o produto vendido,
dessa forma Kotler (2017, p. 66) define que: “O produto ¢ muitas vezes desenvolvido com
base nas necessidades e nos desejos dos consumidores, captados por meio de pesquisas de
mercado”.

Em uma compra de produtos ndo ha somente elementos tangiveis, mas também
elementos intangiveis responsaveis pelo aumento de interesse de seus compradores, como por
exemplo, beneficios, atividades ou satisfacdo oferecida junto a compra, que nao implica na
propriedade fisica de algo. (ALVES, 2013)

Para alguns autores os produtos devem ser pensados em niveis que agregam valor
para os clientes de acordo com Kotler ¢ Keller (2005, p. 366) “cada nivel agrega mais valor
para o cliente”, o profissional precisa focalizar em cinco niveis que somados constituem a
hierarquia de valor para o cliente. (KOTLER e KELLER, 2005).

Partindo desses niveis segue-se o nivel fundamental para o produto, que é o
beneficio central. Se trata do beneficio ou servico fundamental que o cliente esta comprando,
ou seja, na compra de um automovel o cliente adquiri a locomocao diaria, ja no segundo nivel
0 beneficio central é transformado em produto basico. Dessa forma o veiculo comprado
necessita de um chassi, rodas, assentos, volantes e tantos outros componentes para oferecer ao
cliente o beneficio central. Ja no terceiro nivel é organizada uma série de condicdes para que 0
cliente possa ter o produto esperado, ou seja, 0 carro precisa tem uma boa pintura, bancos
organizados, um motor agradavel. Chegando ao quarto nivel (produto ampliado) o produto
consegue exceder as expectativas do cliente (KOTLER e KELLER, 2005).

Kotler e Keller (2005) afirmam que o que conduz o profissional de marketing ao
exame do sistema de consumo: que é a forma como o usuario executa as acOes para obter,
usar, adaptar e descartar o produto é essa diferenciagdo que ocorre no quarto nivel do produto,
dessa forma o produto se torna Unico pois acrescenta beneficios que superam a expectativa de
seus clientes. J& no quinto nivel se encontra todas as ampliacGes e altera¢Bes que o produto
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pode ser submetido no futuro, ou seja, as atualizacGes e upgrades feitos nos produtos que

ocorrerdo futuramente se encontram no produto potencial.

3.5 Servico

O setor de servicos tem crescido de maneira expressiva ultimamente,
distintamente dos produtos os servi¢os possuem uma abordagem diferenciada, Kotler e Keller
(2005, p. 397) definem servigo como: “qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada”, ja
Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 4) definem servico como “atos, processos e atuacgoes
oferecidos ou produzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa”,
servicos diferentemente de produtos sdo beneficios intangiveis prestados ao cliente, dessa
forma ndo é possivel um cliente levar consigo um servigco, com esse crescimento tao evidente
surge a necessidade do marketing de servigos, haja vista tamanha concorréncia que existe
nesse setor que tem crescido cada vez mais. (SILVA, 2009).

Para Kotler e Keller (2005) existem cinco categorias de oferta de mercado e
geralmente essas ofertas incluem alguns servigos que podem ser uma parte secundaria ou
principal de uma oferta total, a primeira “oferta consiste principalmente em um bem tangivel,
como sabdo, creme dental ou sal. Ndo ha nenhum tipo de servigo associado ao produto.”

Ainda Kotler e Keller (2005, p. 397), afirma que segunda oferta “sdo bens
tangiveis associados a servicos”, geralmente produtos mais tecnoldgicos e sofisticados
necessitam da qualidade e disponibilidade de servigo, podemos citar como exemplo produtos
como veiculos e computadores que necessitam de servicos como garantias, assisténcia
técnica, instalacdes etc.

Os autores (Kotler e Keller, 2005) indicam a terceira oferta que se trata de bens
unidos ao servico, ou seja, ofertas hibridas como o bem de uma comida oferecida em um
restaurante associado ao servico. Ainda existe a quarta oferta que se trata de um servico
principal com servicos adicionais ou bens de apoio. Por exemplo: passageiros de companhias
aéreas compram o servico de transporte, mas estdo incluidos na viagem alguns itens tangiveis,
como comidas e bebidas, o canhoto da passagem e a revista de bordo. “A execugio do servigo
em si requer operacdo de um bem extremamente caro — uma aeronave - mas o item principal é

0 servigo.”
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Finalizando o mix de servigos a Ultima oferta consiste no servigo puro, ou seja
trata-se apenas do servigco apenas para suprir as necessidades do cliente, como por exemplo o
servico de um psicélogo, barbeiro, massagista etc. (KOTLER e KELLER, 2005).

De acordo com Silva (2009) o mix de marketing de produtos: Produto, Preco,
Promocdo e Praga; aplica-se ao servico, entretanto é necessario ter em consideracao outras
variaveis como: Pessoas, Processos/Procedimentos e Evidéncias fisicas. Segundo ela no que
se aplica ao produto no mix de marketing de produtos, enquadra-se servicos com diversos
designs diferenciais, marca e politica de garantia, ja na variavel preco, pode destacar as
formas de pagamento e assim por diante como no mix de produtos, porém nas outras variaveis
consideradas em servicos séo pessoas que se trata de qualquer pessoa envolvida na entrega do
servico de maneira direta ou indireta, isso inclui obviamente o consumidor final, tratando-se
dos processos e procedimentos a autora afirma que “refere-se a todos os procedimentos de
entrega de servicos, incluindo todos os procedimentos acessorios essenciais a uma entrega
eficaz do produto” (SILVA, 2009). Por tltimo a autora mostra as evidencias fisicas que se
trata do ambiente onde € entregue o servico, onde o cliente terd a sua necessidade satisfeita.

Os autores Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que o0s servi¢os podem ser
divididos em quatro categorias que sdo: setores e companhias de servigos, servicos como
produtos, servigo ao cliente e o servi¢o derivado. De acordo com o referido autor a primeira
categoria refere-se a companhias que oferecem servico como oferta principal, dessa forma
“As companhias atuantes nesses setores vendem servigcos como oferta principal.”

Ainda Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) seguem afirmando que a segunda
categoria trata-se de ofertas intangiveis que sdo valorizadas pelos clientes, que o levam a
compra desse servigo, segundo ele essas ofertas sé@o oriundas de companhias que néo
pertencem ao mercado de servi¢os, porém tem os servicos como algo a mais, por exemplo,
empresas de departamento que oferecem servicos como embalagem para presente e transporte
agregado ao produto comprado.

Continuando, 0s mesmos autores citam que a terceira categoria fica definida como
servico ao cliente que se trata de um suporte aos produtos principais ofertados, o autor destaca
que esse servico normalmente ndo é cobrado e pode ser executado no local, como por
exemplo, a ajuda de um funcionario ao cliente em loja, o bate-papo interativo ou call Center.

Finalizando as categorias, Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 6) 0 servico
derivado “constitui outra maneira de interpretar o significado do termo servigo”. Os autores
ainda afirmam que “Essa logica sugere que todos os produtos e bens fisicos sejam avaliados

em termos dos servigos que oferecem”. Dessa forma o valor agregado ao produto muitas
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vezes provém do servigo que ele possui dessa forma ao comprar um carro o cliente esta

comprando servicos de transporte.

3.6 Brand (Marca)

Para potencializar o atingimento de uma organizacdo se faz necessario a utilizacao
de uma Brand, ou seja, uma marca. Kotler ¢ Keller (2005, p. 269) define marca como “um
produto ou servico que agrega dimensdes que, de qualquer forma, o diferenciam de outros
produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade.” Segundo o autor
essas diferencas podem ser relacionadas ao desempenho do produto, ou seja funcionais,
racionais ou tangiveis, ou relacionadas ao que a marca representa (simbdlicas, emocionais ou
intangiveis) (KOTLER e KELLER, 2005),

A marca pode ser definida como algo que “envolve a experiéncia que sera passada
ao cliente para transmitir seus valores e a percepc¢édo, englobando os 5 sentidos — ou 0s mais
adequados para 0 seu tipo de negocio, quando aplicados — para trabalhar a identificacdo de
uma empresa e seus produtos ou servigos.”, o autor ainda conclui que a marca possui todos os
elementos que envolvem o negdcio, e esses elementos passam a ter contato com 0s
consumidores através da marca., (KRUGER, 2015).

O branding pode ser definido como “conjunto de ag¢des estratégicas que, quando
aplicadas de forma eficiente, contribuem para a construcdo da percepgdo de seu consumidor
em relacdo a sua empresa de forma positiva”, segundo ele branding ¢ a “percep¢ao de seus
clientes em relagdo a sua marca”, dessa forma o empenho em branding geram importincia e
renome nos consumidores levando a melhoria dos resultados e até a diminui¢cdo nos

investimentos em publicidade e propaganda. (KRUGER, 2015)

3.7 Importancias da Marca

Segundo Kaotler e Keller (2005, p. 269), pode-se afirmar que € indispensavel o uso
da marca para transmitir os elementos inseridos no produto em um contato com os clientes,
“as marcas identificam a origem ou o fabricante de um produto e permitem que os
consumidores atribuam a responsabilidade pelo produto a determinado fabricante ou
distribuidor.”.
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As marcas sdo esséncias para a identificacdo do produto e associagdo a um
determinado fabricante, sem essa identificacdo seria impossivel diferenciar os fabricantes de
um produto do mesmo segmento. (CORREIA, 2012),

Ainda para Kotler e Keller (2005, p. 269) outro ponto importante a se destacar €
que a marca possui protecdo juridica, como afirma “o nome da marca pode ser protegida por
marca registrada” dessa forma oS direitos que a organiza¢des possuem com a marca, patentes
dos processos de manufatura, e direitos autorais da embalagem dao seguranca para 0S
investimentos das organizagdes nesse tipo de ativo intangivel.

Dentre as vantagens de se utilizar uma marca Correia (2012) destaca que com 0
registro de uma marca a empresa exclui toda possibilidade de imitagcdo, clonagem ou
adaptacédo dos produtos, ele ainda ressalta que o registro ndo deve ser apenas investido em
grandes empresas, mas também por empresas de pequeno ou médio porte, pois a medida que

essas empresas véao crescendo, os cliente se fidelizam cada vez mais aos produtos.

3.8 O Surgimento e Evolucao da Internet

A internet nasceu nos estados unidos em 1969 apds a segunda guerra mundial,
rede essa utilizada como departamento de defesa norte americano, para obter comunicacédo
mesmo se a cidade fosse bombardeada. O primeiro conceito sobre redes sociais apareceu em
meados do século XX, conceito que se desenvolveu em parte por pesquisadores britanicos e
estudiosos americanos. (SILVA, /2001)

Segundo Portugal (2007), até aquele momento, o conceito de rede social era
utilizado pelos pesquisadores no sentido metaférico e ndo como conceito explicativo de
sistemas sociais; portanto, era limitado as descri¢es de grupos restritos. Atualmente podemos
definir rede social como um ambiente social onde a interacdo de pessoas e empresas, ligadas
por diversos tipos de interacdes, que visam um objetivo comum.

Para Diana (2018) a origem da internet encontra-se no ambiente da Guerra Fria
entre 1945 a 1991, pois nesse momento de divisdo dos blocos socialistas e capitalistas entre
Estados Unidos e URSS surgiu a necessidade da criacdo de um sistema de comunicagéo para
facilitar as estratégias de guerra. Os Estados Unidos criaram um sistema descentralizado de
suas informacdes no Pentagono, prevendo um possivel atague nuclear que excluiria todos 0s
dados e estratégias militares. (BARROS, 2013).
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Em 1962, um engenheiro chamado Joseph Licklider do Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts (MIT) trazia em suas ideias e abordava a criacdo Intergalactica de
computadores (BARROS, 2013), sete anos ap0s isso surge o primeiro conceito que ficou
estabelecido como o “nascimento da internet” a “ARPANET” ou Advanced Research Projects
Agency Network. (DIANA, 2018), que tratava-se da rede de conexdo da DARPA ou Agéncia
de Projetos de Pesquisa Avancada dos Estados Unidos. Essa rede de conexdo possuia um
sistema chamado de “chaveamento de pacotes” (BARROS, 2013), onde toda a informagao de
dados, endereco de destinatario eram particionadas em pequenos pacotes de dados com
informagOes para a remontagem da mensagem original, dessa forma o0s americanos
encriptavam todas as informacgOes pra proporcionar seguranga nesse compartilhamento de
informacdes. (BARROS, 2013).

No dia 29 de outubro de 1969 ocorreu a primeira conexdo entre duas
universidades dos Estados Unidos, o primeiro e-mail foi enviado entre a Universidade da
Califérnia e o Instituto de Pesquisa de Stanford, um marco historico para a tecnologia.
(DIANA, 2018), porém o termo internet surge entre os anos 70-80, pois nessa década surgem
as primeiras mudancas no padrdo de conexdo DARPA, que elevaram aos protocolos de
conexdo atual, isso gracgas aos esfor¢os de um trabalho experimental entre a DARPA e outras
agéncias, nasce o chamado protocolo TCP/IP (BARRQOS, 2013). A primeira descricdo desses
protocolos surgiu no ano de 1973 e o termo “Internet” para uma conexdo TCP/IP global
ocorre em dezembro de 1974, dai s6 bastou “implementar novas tecnologias para fazer com
que estas novas redes pudessem suportar a quantidade de acessos que era crescente a partir
daquele momento.” (BARROS, 2013).

Em 1983 ocorre a conexdo da primeira rede de grande extensdo baseada em
TCP/IP, e todos os computadores que usavam a tecnologia de encriptacdo da antiga
ARPANET, substituiram suas tecnologias de encriptacdo. (BARROS, 2013) Dois anos apds
surge National Science Foundation Network, que era um conjunto de redes universitarias
conectadas a uma velocidade de 56 kbps. Barros (2013) afirma que o Protocolo de Internet
(Internet Protocol), fornecia o trafego de dados entre as redes, dessa forma todas as redes
conectadas pelo endereco IP poderiam trocar informacgfes. Finalmente, surge o0s
computadores responsaveis pela navegacao e troca de mensagens os chamados Backbones.
(BARROS, 2013).

Somente em 1988 que ocorre uma abertura da rede para interesses comerciais, é
nesse momento que a rede global passa a se difundir, nesse momento comeca a surgir servicos

de correio eletronico e provedores baseados no método dial-up. (BARROS, 2013) Mas
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somente na década de 90 que ocorre o grande boom da internet, pois na necessidade da
Organizacdo Europeia, em investigacdes nucleares, de que varia pessoa trabalhasse junta em
um mesmo documento, que se propds pelo cientista britdnico Tim Berners-Lee a criacdo de
hipertextos em navegadores ou browsers (DIANA, 2018), surge entdo a World Wide Web, ou
o WWW, que usamos no URL de um site.

A internet chega no Brasil na década de 80, quando algumas universidades
brasileiras comecam a compartilhar informacGes com os Estados Unidos, mas somente em
1989 que o projeto de divulgacdo e acesso ganhou for¢a quando foi criado a Rede Nacional de
Ensino e Pesquisa (RNP), e finalmente em 1997 criou-se redes locais de conexdo, que

consequentemente expandiu 0 acesso a todo territdrio nacional. (DIANA, 2018).

3.9 A Era Digital

Percebe-se que os meios de comunicagdo exercem influéncias na transformacao
social, € notavel a mudanca drastica que a evolugdo da internet tem provocado na sociedade.
Segundo Gabriel (2010, p. 78), “Do inicio da internet comercial, em meados dos anos 1990,
aos dias de hoje, temos testemunhado mudancas significativas na web. Passamos da web
estatica para a web dindmica”, a maneira como os usuarios utilizam a internet mudou € esse
caminho de transformacdes foi classificado por O’Reilly Media em trés ondas de mudancas
conhecidas como Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0, de acordo com Gabriel (2010) essas ondas
que ddo a ideia de mudancas em versdes da internet, na verdade tém carater comportamental

dos usuérios no modo que utilizam a internet, e ndo se trata de uma evolug&o técnica da web.

Em virtude das especulacdes em torno da internet, ocorreu o que foi denominado de
“estouro da bolha”, um colapso das empresas “ponto-com” nas bolsas de valores, em
abril de 2000. De acordo com Tim O’Reilly, fundador da O'Reilly Media ¢ apoiado
dos movimentos a favor de softwares livres, este momento demarcou uma guinada
significativa na forma como se cria e navega na Web. Desta forma, a rede se tornou
mais vigorosa economicamente e também por parte da midia (Pinto, 2012, p. 19
apud Brandizzi, 2005, p. 01)

A Web 1.0 como foi denominado por O’Reilly Media teve como caracteristicas a
disponibilidade e grande quantidade de informacdes, porém o usuério era apenas alguém que
ndo podia alterar as informac@es disponiveis na rede, dando a ele o estado de mero espectador
do contetido que acessava (PINTO, 2012), dessa forma o dono ou o individuo que publicava
as informac0es controlava tudo, e ndo havia interacbes democraticas dentro do ambiente web.
(PINTO, 2012 apud NOGUEIRA; VIEIRA, 2009, p. 02), a “web 1.0 era estatica, onde as

pessoas apenas navegavam e consumiam informagdes” (GABRIEL, 2010, p. 79).
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A segunda onda da internet designada como Web 2.0 apresenta um sistema de
plataforma onde ha uma maior participacdo dos usuarios, é basicamente na web 2.0 que
ocorreu a explosdo das redes sociais, blogs, vlogs (YouTube), internet, nuvem entre outros.
(GABRIEL, 2010). Essa mudanga como afirma Pinto (2012), ndo ocorre de forma técnica

mas hd uma mudanca no comportamento dos usuarios.

"Web 2.0 é a mudanca para uma internet como plataforma, e um entendimento das
regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais
importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se
tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a
inteligéncia coletiva" (Pinto, 2012, p. 20 apud Tim O'Reilly, fundador da O'Reilly
Media, 2005).

3.10 Marketing Digital

Diante de toda a mudanca que a web 2.0 proporcionou existe uma necessidade na
mudanca dos paradigmas do marketing tradicional, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
0 mercado esta se tornando mais inclusivo, e isso traz uma necessidade dos profissionais de
marketing aprofundar-se em uma mudanca no cenario de negocios, saindo de um cenario mais
vertical, exclusivo e individual; para um cenario mais horizontal, inclusivo e social. Pode-se
perceber a relacdo de mudanca que ocorre com o marketing tradicional como a mudanca no
ambiente digital. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 29) afirma que “o processo de
compra dos consumidores estd se tornando mais social do que nunca. Eles prestam mais
atenc¢ao ao seu circulo social ao tomar decisoes”.

O crescimento tecnoldgico € um dos responsaveis por essa mudanca de
mentalidade e as plataformas digitais trazem consigo algo que pode auxiliar essa nova
abordagem do marketing, a web 2.0 pode ser uma excelente ferramenta para as vendas e
marketing, pois ela apresenta capacidade para a personalizacédo e interacdo entre os clientes,
dessa forma as empresas podem manter um didlogo entre os seus clientes atraves desses
canais popularmente usuais na web, como por exemplo, e-mails, chats de bate-papo, e outros.
(PINTO, 2012).

O marketing tradicional possui o chamado mix do marketing, como foi citado
mais anteriormente, porém com 0s avangos tecnoldgicos e com a expansdo da web, onde
pessoas estdo cada vez mais conectadas esse conceito de mix de marketing precisa evoluir
para “acomodar mais participacdo do cliente” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2017, p. 67), dessa forma o mix do marketing que era os quatro Ps é redefinido para os quatro
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Cs (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017), que s&o cocriacdo (co-criation), moeda
(currency), ativacdo comunitaria (communal activation) e conversa (conversation).

Seguindo a ideia de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a cocriacdo é a nova
estratégia de desenvolvimento de produtos na economia digital ele afirma que “Por meio da
cocriacdo e do envolvimento dos clientes desde cedo no estagio de concepcdo, as empresas
podem melhorar a taxa de sucesso do desenvolvimento de novos produtos.” (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 67), além disso, a cocriacdo da poder ao cliente para
customizar e personalizar produtos e servicos, gerando uma proposicdo de valor superior.
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Ja o conceito de prego esta evoluindo de padronizada para dindmica, ou seja 0
estabelecimento de precos flexiveis a demanda do mercado e na capacidade de utilizacdo, isso
ndo é algo novo para setores como turismo, hotelaria e restaurante, porém o avanco levou a
outros setores, como por exemplo os varejistas online, que coletam dados e levam a analise de
big data para oferecer uma precificagdo Unica para cada cliente. Assim “na economia digital,
o prego ¢ semelhante a moeda, que flutua em fun¢do da demanda do mercado” (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 67).

O referido autor ainda afirma que o conceito de canal do marketing tradicional
esta evoluindo, com a ideia de uma economia compartilhada, “o conceito de distribui¢ao mais
potente é a distribui¢do ponto a ponto” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.
67), podemos citar exemplos como Uber, Neon e outros, que fornece acesso facil a produtos,
dando ao cliente a comodidade de receber um produto instantaneamente. Nesse cenario 0s
consumidores exigem acesso instantdneo aos seus produtos, isso sé o torna viavel se houver
pessoas ligadas a empresa (que sdo outros clientes, a exemplo do Uber Partner), proximos ao
consumidor. “Essa ¢ a esséncia da ativa¢do comunitaria” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 68).

Semelhantemente, o conceito de promog¢do também tem sido redefinido, pois no
marketing tradicional seguia uma relacdo unilateral, onde as empresas enviavam mensagens
ao seu publico, todavia, hoje com a expansdo da web 2.0 e as redes sociais alinhados ao
pensamento coletivista da sociedade, existe uma certa resisténcia dos consumidores a
empresa, levando a reagdo nas mensagens e a interacdo com outros consumidores. Existem
também ferramentas como sistemas de avaliagdo do produto que levam ou afastam seus
clientes ao consumo, assim prevalece o conceito de conversa. (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017)
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O conceito de mix de marketing conectado, ou quatro Cs, elevam as exigéncias
por parte do consumidor em relacdo as empresas, tornando-se um fator imprescindivel para a
sobrevivéncia em uma economia digital (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017),
dessa forma, se faz necessario uma mudanga no paradigma de venda.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 68) “Tradicionalmente, os
consumidores sdo objetos passivos de técnicas de vendas. Em um mundo conectado, a ideia é
que ambos os lados obtenham valor comercial de forma ativa. Com a maior participacdo do
consumidor, as empresas estdo envolvendo os clientes na comercializagdo transparente.”.

Diante disso Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69), afirmam que o
“marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional” mas havera uma relacao
coexistente entre 0s dois com papéis intercambiaveis no caminho até o consumidor.

O marketing tradicional proporciona um papel primordial ao promover a
consciéncia e interesse no estagio inicial de interacdo entre empresas e consumidores, porém a
medida que essa interagdo se desenvolve os consumidores exigem uma relacdo mais proxima
com as empresas, evidenciando a importancia do marketing digital. (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

3.11 Redes Sociais

Com a web 2.0 e essa quebra de paradigma, a rede social que era algo comum nas
situacdes do cotidiano do mundo off-line, ganhou espa¢o no mundo online.

Pode-se definir as redes sociais como uma “estrutura social formada por individuos
(ou empresa), chamados de ndés, que sdo ligados (conectados) por um ou mais tipos
especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade/afinidade,
trocas financeiras, Odios/antipatias, relacBes sexuais, relacionamento de crengas,
relacionamento de conhecimento e de prestigio etc. (Gabriel, 2010, p. 196).

As redes sociais estdo relacionadas a conexdo de pessoas que possuem interesse
comum, dessa forma se distingue das midias sociais que se trata dos conteddos
compartilhados ou criados pelos usuarios das redes sociais (PINTO, 2012).

Tanto as redes sociais quanto as midias sociais ndo diz respeito a tecnologia, mas
se refere a conexdes humanas e aos contetdos compartilhados entre eles, a tecnologia apenas
facilita essa interacdo, pois a mesma une pessoas independente de seu espaco geografico que
ela se encontra. (GABRIEL, 2010)

Diante disso entende-se que “Orkut, Facebook, Twitter etc., ndo sdo redes sociais

nem midias sociais, mas sim plataformas de redes sociais e midias sociais.” Gabriel (2010, p.
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202), cita, ainda que as pessoas que utilizam os sites de redes sociais para compartilhar seus
contelidos, na verdade sdo as redes sociais, pois um individuo pode utilizar diversas
plataformas para compartilhar seus contetdos. Por causa desse acumulo de conteddo
compartilhado e criados esses sites muitas vezes sdo chamados de midias sociais, devido ao
conteldo armazenado no prdprio site. (GABRIEL, 2010).

Existem sites que sdo conhecidos no mundo inteiro, porém ha sites que possuem
mais relevancia e popularidade em determinados paises, por exemplo, o Orkut no Brasil, o
que deve ser entendido é que cada site de redes sociais tem suas particularidades e
funcionalidades, por isso é indispensavel planejar acBes de marketing de acordo com a
plataforma. (GABRIEL, 2010)

Pode-se destacar algumas redes sociais utilizadas no dia a dia: LinkedIn que trata-
se de uma rede social direcionada as relacdes de trabalho, com énfase profissional, Facebook
e Twitter que sdo plataformas de redes sociais direcionadas para relacionamentos e amizades,
YouTube que é uma plataforma de rede social focada em streaming e compartilhamento de
videos, Instagram que direcionado ao compartilhamento de fotos e WhatsApp que trata-se de
aplicativo de mensagens instantaneas. (GABRIEL, 2010)

Diante desse cenario se torna imprescindivel a utilizagdo das redes sociais, porém
seria vantajoso fazer uso das redes sociais para alavancagem de produtos ou servi¢cos no

marketing digital?

3.12 Aspectos Positivos das Redes Sociais para as Organizacdes

Podemos enumerar diversos aspectos positivos das redes sociais para as
organizacOes, e seguindo esse principio o primeiro aspecto seria estd em contingente muito
grande de possiveis clientes, as redes sociais contam com visitas regulares de milhdes de
pessoas. (VENANCIO , 2010). Uma pesquisa aponta que o brasileiro gasta em média trés
horas e trinta e nove minutos todos os dias nas redes sociais, isso nos garante o segundo lugar
no ranking, ficando atrés dos filipinos e a frente dos tailandeses (COELHO , 2018), portanto
se a organizacdo estd nas redes sociais transparece uma imagem dindmica e positiva da
organizacdo. (VENANCIO , 2010).

Outro aspecto importante é que a presenca nas redes sociais fortalece uma
imagem atual para a empresa, pois a mesma estd associada aos novos avancos tecnolégicos,

isso gera uma boa reputacdo para a empresa (VENANCIO , 2010), outro ponto é o canal
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aberto com o cliente, pois devido ao posicionamento horizontal entre consumidor e empresa,
as organizacGes que atuam de maneira transparente podem utilizar os recursos das redes
sociais como uma central de atendimento ao cliente. (GANDELMAN, 2013).

Além disso as redes sociais sdao mais efetivas e baratas em relacdo a outros tipos
de marketing, pois a empresa pode calcular o custo e direcionar a publicidade a um publico
especifico, tornando dessa forma mais efetivo e barato. (GANDELMAN, 2013), além de
servir de termdmetro, pois as redes sociais mostram a relacdo entre empresa e consumidor,
dando a empresa estratégias para reverter possiveis problemas relacionados ao
relacionamento. (VENANCIO , 2010).

3.13 Aspectos negativos das redes sociais para as organizacfes

Um ponto negativo a ser destacado é a dificuldade em conceber uma estratégia,
pois existem diversas plataformas de redes sociais, com direcionamentos diferentes, e
publicos diferentes que é necessario um bom planejamento para saber em que plataforma
atuar, definindo objetivos e de acordo com esses objetivos decidir qual plataforma se encaixa
mais a esses objetivos, direcionando para o seu publico alvo e mantendo o foco no objetivo
estabelecido. Outro ponto negativo é que as plataformas sociais requerem constancia, pois
como citado mais anteriormente, o publico diario das redes sociais € muito alto, e isso implica
em muito tempo para ter um bom acompanhamento com seus seguidores e consumidores,
afinal se a empresa ndo conseguir prestar um bom servico aos seus clientes a sua reputagédo
cai. (VENANCIO, 2010).

Outro ponto a se destacar € que o ambiente digital é totalmente democratico, dessa
forma, as empresas devem estar prontas para receber elogios ou criticas que serdo publicas
para qualquer um ver. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017), além disso, dentro
das redes sociais as pessoas possuem interesses pessoais, portanto ela néo tem o interesse de
ser aliciada a compra, € mais comum, na verdade a busca de opinifes de outros consumidores,
e isso deve ser levado em conta, para que a empresa ndo acabe invadido o espaco pessoal dos
usuarios da plataforma. (VENANCIO , 2010).

3.14 E-Commerce

Com um crescimento elevado nas midias digitais e com essa elevacdo das redes

sociais, é natural que as organizacbes apostem no comercio eletrdnico, porém muitas
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organizacGes ndo buscam o e-commerce apenas para uma atualizacdo tecnoldgica, mas
também com vistas na ampliacdo de seu negdcio, existem também organizacdes que iniciam
no e-commerce na tentativa de entrar no mercado sem nenhuma ou minima estrutura fisica, ja
que o comercio online é bem mais lucrativo e para os iniciantes nesse mercado. (BRAZ,
2013)

Porém como qualquer tipo de mercado o e-commerce oferece diversos pontos
positivos e negativos, a exemplo de um ponto negativo pode-se citar a inseguranca dos
clientes em relacdo ao produto, porém com a politicas utilizadas na redes sociais ultimamente
se a organizacdo atuar de maneira transparente, o e-commerce pode ser um aliado na
alavancagem de vendas de produtos de uma determinada organizagédo. (BRAZ, 2013).

Podemos conceituar e-commerce como “toda e qualquer transagdo que tenha
origem em equipamentos eletronicos, ou seja, transacfes que possuem inicio no ambiente
online.” Dentro do e-commerce existem diversas variantes, na qual podemos destacar o e-
ecommerce B2C ou E-Commerce Busines to Consumer, que trata-se de vendas eletronicas de
empresas diretamente com o cliente, como por exemplo Netshoes, Submarino entre outros.
Outra variante é a B2B ou E-Commerce Busines to Busines, trata-se da relacdo de empresa
para empresa, dessa forma ocorre uma eliminacdo dos intermediarios de uma empresa para
outro, e consequentemente diminuindo os custos. (VALLE, 2017).

Outra vertente do e-commerce que tem crescido de maneira expressiva € o Social
Commerce, que se trata do comercio eletrénico efetuado nas redes sociais, essa modelo atende
ndo somente empresas, mas pessoas fisicas também. Outro modelo de e-commerce que esta
em crescimento € o C2C ou Consumer to Consumer, onde essas transa¢cdes comerciais se da
através de consumidor para consumidor, sem a intermediacdo de terceiros, exemplo dessa
podemos citar a OLX, Mercado Livre e E-bay. (VALLE, 2017).

3.15 Banco de dados e data base marketing

Segundo Korth (1994), um banco de dados “é¢ uma cole¢do de dados inter-
relacionados, representados informacdes sobre um dominio especifico”, ou seja, sempre que
for possivel agrupar informagdes que se relacionam e tratam de um mesmo assunto, posso
dizer que tenho um banco de dados.

O banco de dados é uma memoria virtual onde se armazena tudo o que for
possivel e importante acerca dos clientes e também sobre prospects, para se estabelecer

relacGes rentaveis com eles. (KOBS, J., 1993).
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J& Alberto (2009, p. 22) nos diz que o banco de dados é um conjunto de arquivos
integrados que atendem a um conjunto de sistemas ou uma comunidade de usuarios.

Para Leite (2008, p. 1) o banco de dados tem um destaque entre os dispositivos de
Tl, uma vez onde estdo armazenados os dados/informacbes necessarias para qualquer
empresa, independente de sua estratégia organizacional.

Cooke (1993, p. 7) define database marketing como a "utilizacdo das informagoes
sobre os consumidores, com a finalidade de aumentar a eficiéncia da segmentacdo e da
customizagdo e promover a criacdo de lacos com o cliente, a partir da perspectiva dos
administradores de marketing".

O database marketing é um processo de marketing voltado para a informagéo e
gerenciamento do banco de dados através da tecnologia, o que possibilita aos profissionais
desenvolverem e implementarem programas e estratégias personalizadas. (KOBS, 1993)

Ja Royal (1996:66) diz "Se sua organizacdo esta no meio de um acirrado debate
sobre databases, vocé ndo estd sozinho. Proximo ao comércio na Internet, o database
marketing € uma das mais fortes — e mais confusas — tendéncias em negécios”. Para Jutkins
(1994:48), utilizar-se de um database marketing & “coletar, armazenar e utilizar o
conhecimento sobre seus clientes e ‘propspects' para o beneficio deles e para o seu lucro™.
Cross & Smith (1994) definem database marketing como "qualquer processo de marketing
através do qual as informacGes sobre os habitos de uso, comportamento, dados psicograficos
ou demograficos sobre clientes ou clientes potenciais € guardado na base de dados da

empresa, e usado para desenvolver ou prolongar o relacionamento e para estimular vendas".

3.16 O marketing direto e sua relagcdo com os clientes

Para Stone (1992) o marketing direto € um sistema interativo de marketing que
utiliza uma ou mais midias de propaganda a fim de produzir resposta ou transacdo
mensuravel, e em qualquer local.

O marketing direto é hoje a ferramenta fundamental de uso na empresa moderna.
A rapidez nos movimentos estratégicos da area comercial é decisiva no sucesso ou no
fracasso da conquista de mercado e da guerra da competicdo dizia Roberto (1992)

Como afirma Drayton Bird (1991) podemos dizer que existe o velho marketing
direto que representava apenas o conceito de vendas diretas, seja ela por correspondéncia, por
telefone ou através da televisdo, e 0 novo marketing direto, que significa informacdo sobre

pessoas, tanto fisicas quanto juridicas, que sdo armazenadas em bancos de dados, e
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informacdo para pessoas, que sao as comunicagdes com alto teor de persuasdo customizada e
maior teor informativo. Drayton Bird (1991), ainda afirma que "se a empresa ndo usa
marketing direto a sua propaganda é um monologo repetitivo, ainda que tenha criatividade e
dé lebes em Cannes. Mas, se a empresa usa um processo de marketing direto, entdo a sua
comunicacdo é um dialogo, ou seja, ela fala as pessoas e ouve essas mesmas pessoas,
continuamente. "

Para Freitas (2007) o proposito do Marketing Direto é isolar os clientes e
compradores como individuos e construir um relacionamento prolongado com eles para
beneficio deles e melhores lucros seus, permitindo, desta forma, que vocé conheca melhor o
seu cliente, sabendo precisamente aquilo de que ele necessita, ficando assim, muito mais facil
efetuar-lhe uma venda ou oferecer-lhne um servico. Quando se isola alguém como um
individuo, isto significa descobrir o que o torna diferente dos demais, conhecendo quais séo as
suas necessidades, preferéncias, interesses e personalidade exclusiva. Freitas (2007) ainda diz
que o marketing direto é o marketing de relacionamento continuado entre a empresa e uma
pessoa (Business-to-Consumer ou Business-to-Business) que possibilita a mutua satisfacdo de
interesses com a efetivacio de trocas e a sua repeticdo continua.

Segundo Bolduan e Kraisch (2011) conforme citado por Mascarenhas (2013. p.
25) o que diferencia o Marketing tradicional do Marketing direto sdo basicamente o0s seus
conceitos. Enquanto o Marketing tradicional € orientado para atingir a massa de possiveis
compradores de determinados produtos, trabalhando com apelos generalistas que servem para
varios individuos, partindo do principio de que quanto mais individuos conseguir atingir,
maior sera o resultado obtido, o Marketing Direto procura isolar os individuos pelas suas
caracteristicas especificas. Partindo deste pressuposto, quanto mais a empresa conseguir
satisfazer as necessidades de cada individuo, maior serd a disposicdo desse individuo de
preferir a empresa.

O marketing direto € uma étima escolha quando se quer atingir um publico do seu
interesse, esse publica se pela estratégia que seré utilizada pela empresa assim buscando a

fidelizacdo dos clientes.
3.17 O crescimento do marketing digital
O termo marketing digital é usado como sendo o marketing que utiliza estratégias

com algum componente digital no marketing mix — produto, preco, praca ou promocao,
segundo Gabriel (2010).
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Sabendo que o marketing é planejado através dos 4ps, hoje esses 4ps podem ser
tecnologicos baseados nas novas tecnologias ndo mais nas tradicionais, 0 preco podendo ser
Linden dollars to Second life, praca seria as redes sociais e 0 e-commerces, produtos seria e-
book, uma muasica mp3 ou um software e a promocdo que seria links patrocinados.
(GABRIEL, 2010).

Esse atual cenario obriga as empresas que desejam aumentar as vendas e ganhar
destaque no mercado corporativo a investirem em marketing digital... Além de ser mais barato
que o marketing tradicional, a metodologia consiste em atrair, converter, fechar a venda e
encantar. Ou seja, 0 objetivo é conquistar admiradores e ndo apenas potenciais clientes.
Hansen (2015)

Kotler nos diz que o marketing tradicional esta sendo obsoleto. Kotler é a favor
desse novo modelo de negdcio que se mantem através das midias sociais, desse contato com o
consumidor que faz o cliente participar dos processos da empresa a conhecendo melhor
ganhando mais confianga. E visto em todo mundo que o cenario estd em constante mudanca e
as empresas devem se adaptar a ele. (KOTLER, 2012)

Kotler (2012), diz que o novo marketing é claramente mais sobre as midias sociais
e da nossa capacidade de atingir individuos.

Estudos revelam que a maioria das pessoas que possuem aparelhos celulares ndo
fica a mais de um metro de distancia deles, ou seja, os celulares tem se incorporado cada vez
mais na vida cotidiana das pessoas em todas as situacdes, e esta quase se tornando parte do
corpo delas. E importante ressaltar que a plataforma mobile ndo se restringe apenas a
aparelhos celulares, smartphones e PDAs. Cada vez mais 0s outros dispositivos integram tais
plataformas, como PSPs, carros, aparelhos GPS, e-book readers etc. (GABRIEL, 2010)

As pessoas comecaram a comprar e vender dentro de suas proprias casas. A
informacdo passou a ser divulgada em questdo de segundos, atualizando a todos que buscam
através da web. Os relacionamentos se tornaram maiores, as pessoas vao se tornando mais
socidveis; consumidor escolhe e modela seu produto a seu critério. (CINTRA, 2010)

De acordo com Sandra Turchi (2009, apud Cintra, 2010, p.10).), ndo ha a menor
davida que a ‘bola da vez’, na Internet, sdo as ‘redes sociais’. SO se fala nisso. E a tal web 2.0
com seus icones de sucesso como o MySpace, o Facebook, "o Orkut”, e agora, mais do que
nunca, o Twitter. Estudos apontam que 57% dos varejistas listados na ‘Top 500 Internet
Retailer’ estdo no Facebook e que 41% desses estdo presentes, ou foram pesquisados no
YouTube, além de centenas deles no MySpace, entre outros. Enfim, mesmo que a empresa

prefira ndo se manifestar sobre o assunto, € importante que ela saiba que algo ja deve estar
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acontecendo com sua marca na rede, independentemente da sua vontade. E como aquela

histdria: "eu ndo acredito em bruxas, mas que elas existem, existem!"

3.18 Poder estratégico do marketing digital

Os 4 Ps do marketing também chamados de Mix de Marketing ou Composto de
Marketing representam o0s quatro pilares basicos de qualquer estratégia de marketing:
Produto, Preco, Praca e Promocdo. Quando esses 4ps estdo em equilibrio se entende que
possa induzir a conquista do consumidor. (CONTENT, 2018)

Ao nos lembrarmos da definicdo de Kotler sobre marketing que diz que é uma
atividade humana dirigida para satisfacdo das necessidades e desejos por meio desse processo
de troca, podemos afirmar que qualquer componente de estratégia de marketing para
satisfazer necessidades ou desejos pode usar tecnologias ou plataformas digitais ou nao, essas
estratégias sdo baseadas nos 4ps, produto, preco, praca e promog¢do. (GABRIEL, 2010)

Nos sabemos da grande forca estratégica do marketing, mas, para ser utilizada nas
redes sociais deve ter sim um étimo plano estratégico e mais do que nunca saber se comunicar
com o consumidor, Dias (2017) nos diz que o mais importante é ter claro como fazer a
comunicacdo. Qual tom usar, quais redes sociais usar, quais conte(dos escrever e como
tratar seus leads e clientes é uma parte disso. Lembre-se de quando definir principalmente
praca, promocao e pessoas, definir também o que sera entregue através da internet.

As estratégias de marketing digital sendo bem introduzidas ndo deixam de trazer
inimeros beneficios. Segundo Turban e King (2004) o comércio eletrdnico traz muitos
beneficios para as organizagdes tais como: expansdao do mercado, significativa reducdo de
custos, melhora nos processos da organizacdo e oferece interatividade com os clientes. Ja para
os consumidores os beneficios sdo principalmente a conveniéncia, a velocidade e o custo. Esta
facilidade na busca por informagdes importantes e a comparacao entre os produtos podendo
ser feita em segundos aumenta a competitividade do mercado.

Os sites empresariais podem ser divididos em duas formas basicas: Site web
corporativo que fornece informacdes basicas sobre historia, missao, visdo, valores e filosofia
além dos produtos e servicos ofertados, e site web de marketing que é planejado para atrair
clientes para uma compra ou outro resultado de marketing (KOTLER e KELLER, 2006).

Muitas vezes 0 processo de compra de um produto, comega na internet, onde os
usuarios procuram reviews de outros consumidores, buscam conhecer o nivel de

confiabilidade da empresa e quais as alternativas disponiveis.


http://marketingdeconteudo.com/o-que-e-lead
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Sem falar no surgimento de produtos exclusivamente virtuais, como 0S Cursos
online e e-books.

Carvalho (2017) diz que isso € de extrema importancia para organizacdo, outro
grande diferencial é conseguir adquirir produtos do seu interesse sem sair da sua casa. Melhor
do que a conveniéncia de ndo ter que enfrentar filas nem transito, é a possibilidade de adquirir
produtos que antes vocé sequer teria conhecimento sobre a existéncia. Ou teria que se
contentar em comprar das mesmas empresas, aquelas mais proximas a voce.

Através da plataforma o cliente pode adquirir produtos que se adequem melhor ao
seu interesse.

Ainda Carvalho (2017), mostra nimeros que comprovam que o marketing digital
estd ganhando cada vez mais confiabilidade espaco entre os consumidores, superando midias
tradicionais como a TV por exemplo. 60% dos consumidores se sentem mais confiantes a
respeito de uma empresa depois de ler contetdo personalizado em seu site. 54% dos usuarios
de redes sociais afirmam procurar paginas ou perfis de marcas com as quais se identificam
para curtir/seguir. O consumidor final gasta mais de 50% do seu tempo online consumindo

conteudo.

3.19 Cibercultura e novas tecnologias

Para Lévy (1999, p. 15), um dos mais respeitados estudiosos da internet cita que
“a cibercultura expressa o surgimento de um novo universo, diferente das formas que vieram
antes dele no sentido de que ele se constréi sobre a indeterminacdo de um sentido global
qualquer”.

Ele Lévy (1999, p. 17) ainda nos diz que a ‘cibercultura’, especifica o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de
valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco.

O autor ainda nos chama a atengdo do homem entender e aprender agora que estar
introduzido na cibercultura. O que é preciso aprender ndao pode mais ser planejado nem
precisamente definido com antecedéncia. [...] Devemos construir novos modelos do espaco
dos conhecimentos. No lugar de representacdo em escalas lineares e paralelas, em piramides
estruturadas em ‘niveis’, organizadas pela nogdo de pré-requisitos e convergindo para saberes
‘superiores’, a partir de agora devemos preferir a imagem em espagos de conhecimentos

emergentes, abertos, continuos, em fluxo, ndo lineares, se reorganizando de acordo com 0s
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objetivos ou 0s contextos, nos quais cada um ocupa posi¢do singular e evolutiva. (LEVY,
1999)

Ja para Lemos (1999, p. 11 apud Champangnatte e Cavalcanti, 2015, p. 316), a
cibercultura é também a modalidade sociocultural que “surge da relagdo simbidtica entre a
sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base microeletronica que emergiram com a
convergéncia das telecomunicagoes, com a informatica na década de 1970”.

Ainda Lemos (2008, p.20 apud, Champangnatte e Cavalcanti, 2015, p.316) fala
em leis da cibercultura, que sdo trés. A primeira lei seria a da liberagdo do polo de emisséo: A
liberagdo do polo da emissdo esta presente nas novas formas de relacionamento social, de
disponibilizagdo da informagdo e na opinido e movimentacdo social da rede. Assim chats,
weblogs, sites, listas, novas modalidades midiaticas, e-mails, comunidades virtuais, entre
outras formas sociais podem ser compreendidas por essa lei.

A segunda lei se refere ao principio da conexdo generalizada, que € a participagédo
e a colaboracdo de pessoas nos contetidos. “Nessa era da conexdo, o tempo reduz-se ao tempo
real e 0 espaco transforma-se em ndo espaco, mesmo que por isso a importancia do espaco
real e do tempo cronoldgico, que passa, tenha suas importancias renovadas.”

A terceira lei, por sua vez, esta relacionada a reconfiguracdo da paisagem
comunicacional da industria cultural, que se refere a ideia de modificagdo dos fundamentos
das institui¢des sociais e das praticas comunicacionais. “Em varias expressoes da cibercultura
trata-se de reconfigurar praticas, modalidades midiaticas, espacos, sem a substituicdo de seus
respectivos antecedentes.”

Lemos ainda ressalta que, a cibercultura é a configuracdo na qual se alternardo
processos de massa e pds-massivos, na rede ou fora dela. Esses processos coexistem, porém, a
nova paisagem pode permitir a reconfiguracdo dos meios de producdo e da difusdo da
informacdo, como também novos meios de se relacionar com o outro podem emergir
(LEMOS 2008 apud, Champangnatte e Cavalcanti, 2015, p.316).

As novas tecnologias nos deixam ligados ao ciberespago, apresentando o aprender
de forma virtual. Para Lévy (1996), a virtualizacdo promove a unidade do tempo sem a
unidade de espaco (gracas as interacdes em tempo real por redes eletronicas). Individuos
conectados a rede interagem continuamente, utilizando e produzindo, através da comunicacao
sincrona ou assincrona, os saberes virtualizado, citado por (SOFFNER, 2005 apud, Soffner e
Kirsch, 2014, p.223).

A virtualizacdo dos saberes propde novas maneiras de ensinar e aprender. Para
Gadotti,
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O ciberespaco rompeu com a idéia de tempo proprio para a aprendizagem. Nao ha
tempo e espaco proprios para a aprendizagem. Como ele esta todo o tempo em todo lugar, o
espaco da aprendizagem é aqui — em qualquer lugar — e o0 tempo de aprender € hoje e sempre.
(GADOTTI, 2000, p. 08 apud, Soffner e Kirsch, 2014, p. 223).

Para (SOFFNER, 2005 apud, Soffner e Kirsch, 2014, p. 224), A educacdo pode,
sem duavida, ser beneficiaria deste novo momento da histéria humana, mas apenas se puder
utilizar as tecnologias da inteligéncia num novo modelo pedagdgico, que privilegia a
conversdo de informacdo em conhecimento, além de suportar o desenvolvimento de
competéncias e de potencial humano.

Podemos ver como a cibercultura modifica a maneira de aprender, de se
comunicar e interagir, a tecnologia possibilita a melhor captacdo de informacdo que

compartilhamento a producéo de saberes junto com a cibercultura.

3.20 As redes sociais na internet

Redes sociais na Internet séo constituidas de representacdes dos atores sociais e de
suas conexdes. E é conceituada como movimento de difusdo e debate de informacGes que
acontecem no &mbito das chamadas redes sociais na Internet (Recuero, 2009).

Recuero (2007, pag. 3) ainda nos fala que quando falamos em redes sociais na
Internet estamos, ainda, limitando um espaco no qual focaremos o fenémeno. Assim, por
exemplo, o Orkut pode representar diversas redes sociais que séo constituidas pelos atores que
ali se cadastram e interagem. Algumas dessas redes tém também uma forte conexdo com as
redes offline (como boyd, 2006 demonstra com relagdo ao Facebook e o MySpace nos
Estados Unidos, por exemplo), mas nem todas as conexdes o sdo (como Huberman, Romero e
Wu, 2009, demonstram).

Mas é importante salientar que as redes sociais devem ser diferenciadas das redes
gue as mantem, porque as redes ndo fazem parte de uma rede social. (Apud Recuero, 2007
pg.3), nos mostra que os sites que suportam redes sociais sao conhecidos como “sites de redes
sociais”. Embora quase todas as ferramentas de comunica¢ao mediada pelo computador sejam
capazes de suportar redes sociais, Boyd e Ellison (2007) definem esses sistemas como aqueles
que permitem a publicacdo da rede social, como caracteristica diferencial. Esses sites
permitem, assim, uma nova geracdo de “espaco publicos mediados” (Boyd, 2007).

Manuel Cantells, 2015, faz uma colocacdo onde nos fala que 50% da populagédo

adulta do planeta tem um smartphone. O percentual sera de 75% em 2020.
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Consequentemente, a rede é uma realidade generalizada para a vida cotidiana, as empresas, 0
trabalho, a cultura, a politica e os meios de comunicacdo. Entramos plenamente numa
sociedade digital (ndo o futuro, mas o presente) e teremos que reexaminar tudo o que
sabiamos sobre a sociedade industrial, porque estamos em outro contexto. A internet junto as
redes sociais mudou todos os padrdes no planeta e a tendéncia é cada vez mais aumentar
como é explanado pelo autor. Ele ainda nos diz que a sociedade se expressa através de suas
formas autébnomas pela internet, redes sociais, organizacao e manifestacao, online e nas ruas.
Nesse sentido, a comunicacdo em rede esta revitalizando a democracia mediante a critica de

todas as formas tanto politicas como sociais.

3.21 As redes sociais no Brasil

Como j4 citado anteriormente, os brasileiros gastam em média, 3 horas e 39 minutos,
todos os dias nas redes sociais. Somos 0 segundo entre 0s paises que utilizam por mais tempos as redes
sociais, atras dos filipinos, que gastam 3h57m diarios e a frente dos tailandeses, que detém a marca de
3h23m.

Segundo (Coelho, 2018) 130 milhdes de brasileiros utilizam as redes sociais. Desses, 120
milhdes realizam o acesso através de seus celulares. Esse nimero representa 57% do total da populagéo
brasileira.

Quando se iniciou o surgimento as redes sociais, em 2004, nasceu o famoso
Orkut, que foi a primeira rede social a explodir de verdade no Brasil.

Na onda dos mensageiros se tornando indispensaveis para a comunicagdo entre as
pessoas de todo o mundo, surgiu 0 MSN Messenger em 1999. No Brasil, esse mensageiro se
tornou o lider do segmento, superando o ICQ gracas a popularidade do Hotmail, além de ser
um programa nativo do Windows XP, lancado em 2001. (GNIPPER, 2018)

De acordo com a pesquisa Habitos e comportamento dos usuérios de redes sociais
no Brasil, 0 WhatsApp € a rede social mais usada hoje, embora, ainda ndo esteja conectada
aos principais softwares de gestdo de atendimento, em segundo lugar o Facebook e o Twitter
e Instagram empatam na terceira posicdo. Ainda, segunda a pesquisa, ferramentas como e-
mail (61%) e site (45%) ganharam espaco no relacionamento com os clientes e o telefone
(54%) perdeu um pouco de espaco (CARVALHO, 2016).

(Barros, Carmo e da Silva, 2012) diz que as redes sociais também sdo palco de
grandes manifestacdes e mobilizacdes. Casos de mudanca nas decisfes tomadas por governos,

abaixo assinados entre outros, ganham destaque nas redes e instigam a populacdo, com o
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intuito de repercutirem na midia e o objetivo seja alcancado. Um exemplo recente de
manifestacdo nas redes sociais no Brasil, foi o abaixo assinado pela cassacdo de Jair
Bolsonaro, deputado federal do PP-RJ. Por meio do Twitter e do Facebook, os internautas
divulgaram o abaixo assinado que pedia a cassa¢do do politico por violacdo de preceitos
institucionais. Com a repercussdo do caso, o Conselho de Etica e Decoro Parlamentar abriu
processo disciplinar para apuragao.

Um estudo conduzido pelo grupo de Redes Sociais da Escola de Administracdo de
Empresas de Sdo Paulo da Fundacdo Getllio Vargas (EAESP — FGV), pesquisou 0 uso das
redes sociais no meio organizacional, durante a pesquisa, foram separadas cinco areas das
organizacGes em que o uso das midias sociais pode ser aplicado: Gerenciamento de reputacao;
Comunicacdo; Operacdes; Apreciacdo de tendéncias e Alcance de receita. (CARVALHO,
2016)

De acordo Moraes (2009) as empresas podem empregar a comunicagao nos canais
virtuais como uma maneira de informar e anunciar suas mensagens, incitando o aparecimento
de comunidades de marca, onde os consumidores podem se relacionar com outras pessoas que
possuem 0 mesmo produto / servico pelo qual se interessa.

Podemos verificar que a publicidade tradicional em TV ou em jornais se trata de
um processo de comunicagédo unidirecional e impessoal e corre o risco de tornar-se onerosa,
lenta e em muitas situacdes até mesmo ineficaz. J4, a publicidade nas midias sociais traz uma
nova perspectiva em relacdo a publicidade, pois apresenta-se de forma ativa, personalizada e

interativa, atingindo um grande publico com baixo custo (CARVALHO, 2016).

3.22 Midias Sociais

Segundo Ciribeli e Paiva (2011), Confunde-se muito redes sociais com midias
sociais, que, apesar de estarem no mesmo universo, sdo coisas distintas. Midia social € 0 meio
que determinada rede social utiliza para se comunicar.

As midias sociais vém crescendo fortemente nos Gltimos cinco anos e se tornando
importantes op¢des de comunicacdo entre as empresas e seus publicos-alvo e de interesse,
pela soma de beneficios como eficacia, alcance, interatividade (uma vez que proporciona
comunicag¢do “em duas maos” e em tempo real), uso de linguagens tecnoldgicas de dominio e
preferéncia de seus consumidores (quais sejam, as redes sociais) e custos relativamente mais

baixos quando comparados aos das midias tradicionais (Madeira; Gallucci, 2009).
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Midias sociais: segundo Fontoura (2009), “midias sociais sdo tecnologias e
praticas on-line, usadas por pessoas (isso inclui as empresas) para disseminar conteldo,
provocando o compartilhamento de opinifes, idéias, experiéncias e perspectivas...” (apud
Madeira; Gallucci, 2009, pag.2).

Como se pode observar pelas defini¢cdes acima, midias sociais sdo meios para uma
pessoa compartilhar com o mundo aquilo que mais lhe interessa, mostrando seu ponto de
vista. Contudo, ndo sdo apenas individuos que expressam suas opinides nessas redes; é
crescente a presenca de empresas dos mais diferentes setores de atividade. Esta € uma forma
simples e relativamente barata para uma empresa conhecer a opinido do consumidor, além de
construir um relacionamento com ele - relacionamento que € essencial para que se construa na
mente desse consumidor uma imagem forte da empresa e de suas marcas. Esta interacdo
ocorre nas redes sociais (Madeira; Gallucci, 2009).

O que afirma a pesquisa Nielsen Online (2009, apud IBOPE, 2009), que o pais
que dedica maior tempo as midias sociais € a Australia, seguido da Italia, Reino Unido,
Estados Unidos, Espanha e Brasil na sexta posicao (apud Ciribeli; Paiva, 2011, pag. 64).

Sob um prisma mais amplo, a midia social pode ser vista como uma forma de
relacionamento online entre pessoas que interagem, compartilham idéias sobre temas
escolhidos e, consequentemente, se influenciam mutuamente ao ler as opinides dos
“parceiros” que utilizam as mesmas redes. Essas pessoas interagem, trocando informagdes
relevantes para o seu dia a dia profissional ou pessoal, que abrangem uma infinidade de
temas, desde atitudes perante a vida até percepcdes positivas e negativas sobre empresas e
marcas, Assim, pode-se afirmar que os principais objetivos das empresas que utilizam midias
sociais devem ser: conhecer seus publicos-alvo e a imagem que eles tém sobre a empresa e
suas marcas; tentar influencia-los positivamente com relacdo a essa mesma imagem.
(MADEIRA; GALLUCCI, 2009)

As midias sociais estdo em constante evolucdo e deve se estar preparado para
tudo. (SOUTO, 2017).

Muitos perfis disponiveis nas midias socias sdo vasculhados por patrdes e
empresas de gestdo de pessoas, e isso pode mudar o destino das carreiras profissionais desses
usuarios, para o bem ou para o mal (Ciribeli; Paiva, 2011). Para (Gonzales, 2008), as
empresas de gestdo de pessoas estdo utilizando cada vez mais os meios disponiveis para
buscar talentos (apud Ciribeli; Paiva, 2011, pag. 67).

Ainda segundo o autor, todas as midias sociais podem influenciar na imagem do

candidato. Possuir um perfil com informacdes relevantes pode render um convite de
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entrevista, por outro lado participar de comunidades polémicas ou ter uma foto indiscreta
pode fechar as portas. (CIRIBELI; PAIVA, 2011).

Entre as midias sociais especializadas, as mais conhecidas sdo a Plaxo Pulse e o
Likendin; esta ultima conseguiu destaque mundial no meio profissional e tem sido bastante
utilizada no Brasil (COSTA, 2008, apud Ciribeli; Paiva, 2011, pag. 67).

Na midia social, como o conteudo inicial é (até este momento) criado pelos
usuarios das redes, o controle da mensagem fica em méaos desses autores. 1sso possibilita
interacdes € “conversas’” tanto entre 0s usudrios como entre os usudrios € as empresas alvo
dos comentérios; cria-se, assim, uma via de méo dupla, onde o usuario comenta a sua opinido,
a empresa pode responder e, sobretudo, outros usuarios podem expressar suas proprias
opinides sobre o tema. Por isso, a mensagem transmitida nunca é a mesma, pode ser adaptada
— praticamente — a cada usuario. (MADEIRA; GALLUCCI, 2009)

Nesse didlogo, o mais importante ndo € o0 que a empresa gostaria que Seus
consumidores (atuais ou potenciais) pensassem sobre ela, e sim como cada usuario da rede
efetivamente percebe a empresa e suas marcas, e se eles concordam ou ndo com a imagem
desenhada e almejada pela empresa. Com essa conversa entre usuarios e empresa, ao invés da
empresa tentar educar os consumidores a gostar dela, os proprios consumidores podem
influenciar outros consumidores a comprar (ou ndo) determinado produto ou marca. A
experiéncia pessoal conta muito nessas horas, principalmente quando diversas pessoas
compartilham experiéncias de compra/uso iguais ou semelhantes (MADEIRA; GALLUCCI,
2009).

3.23 Aspectos positivos e negativos das redes sociais para as organizagoes

As redes sociais sem duvida € um o6timo aliado para o marketing digital, quando
se ¢ utilizado da forma correta.

Segundo (Marques, 2014) as vantagens que ele nota sdo compartilhamento de
informacdes que é quando utilizadas de maneira eficiente, as redes sociais sdo importantes
canais de propagacéo e distribuicdo de informacdes sobre a organizagdo, desde comunicados
oficiais a campanhas internas; a comunicacédo rapida e eficiente é possivel fazer interacdo
imediata com diversas pessoas em lugares diferentes, a exemplo do Skype. A comunicagao
entre colaboradores desde que usadas com bom senso, as redes sociais ajudam a melhorar
significativamente a relacdo entre os colaboradores, uma vez que favorece a comunicacao,

troca de ideias e compartilhamento de sugestdes entre equipes e departamentos diferentes.
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J& como desvantagens o autor observou a perda de concentragdo que é a maior
desvantagem do uso das redes sociais nas organizagbes, sem duvida, é a perda de
concentracdo e consequente diminuicdo da produtividade, por isso, o ideal € estimular o bom
senso e 0 vazamento de informacgdes importantes para empresa como, informagdes internas e
exposicao desnecessaria de acdes que ocorrem dentro da empresa. (MARQUES, 2014)

O principal receio das empresas ao falar de redes sociais da internet € ingressar
nessas novas midias e ser rechacada de maneira exponencial por alguns usuarios. Esse
realmente é um risco real, ndo ha davidas. Porém, o outro lado da moeda, que € o ato de ndo
participar ativamente causa uma desertificacdo da marca da empresa em um dos meios que
mais agrega pessoas no mundo atualmente: as redes sociais. (OLIVEIRA, 2013).

O autor Dino (2015) nos apresenta cinco vantagens e cinco desvantagens sobre a
utilizacdo das empresas nas redes sociais, como vantagem tem que estar onde os clientes
estdo, € algo indiscutivel que os sites de redes sociais contam com a presenca regular de
milhdes de utilizadores; deve da uma imagem atual da empresa, apresentar novos valores que
podem transmitir uma imagem positiva de qualquer empresa, se esta nas redes sociais é
dindmica e atual; um canal aberto com os clientes. Uma presenca nas redes sociais com
possibilidade de receber comentarios e opinides € um canal de interacdo com os clientes,
potenciais clientes e a sociedade em geral, que funciona vinte e quatro horas por dia, sete dias
por semana; contribuir para um bom posicionamento nos motores de busca. Certamente que ja
reparou que quando pesquisa algo no Google que algumas das sugestdes sdo Blogues, Videos,
Paginas no Facebook etc. e é relativamente barato.

Se considerarmos o potencial de visualizacGes, cliques, interagdo com a marca
proporcionada pelas redes sociais, e compararmos 0 Seu custo com o0 potencial para o0s
mesmos resultados noutros meios de comunicacdo tradicionais, concluiremos que o
investimento continua a ser “relativamente” mais barato. As desvantagens ainda segundo
Dino (2015), seria a estratégia dificil de conceber, os sites de redes sociais sdo tantos, servem
tantos publicos diferentes, utilizam tantas formas de veiculares mensagens (texto, fotos,
videos, jogos, Quizzs, blogues etc.) que se torna dificil decidir para onde ir, 0 que fazer e com
que dimensdo; consome muito tempo, a partir do momento em que uma empresa esta presente
ndo pode ficar quieta e calada, ndo basta criar o perfil e deixar andar.

E isso requer tempo, muito tempo, todos os dias; a mensagem ndo é totalmente
controlada pela empresa, a maioria dos sites de redes sociais permite comentarios as
mensagens ou itens publicados, e também esses sdo visiveis pelos outros membros; balanco

entre pessoal e comercial é dificil, temos que nos lembrar de que a maioria das pessoas que
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frequentam as redes sociais esta la por razbes pessoais, de lazer. A maioria ndo esta
interessada em ser aliciada para uma compra nesse momento, mas pode estar interessada em
saber a opinido dos outros acerca de um produto ou servigo. (DINO, 2015)

E preciso que as empresas saibam estar para contribuir para a rede social
(sociedade naquele contexto), sem arriscarem demasiado e invadirem o espaco pessoal dos
membros que aceitaram conviver online com essas empresas e por Ultimo o ndo estarem é
uma desvantagem apesar dos possiveis problemas, desafios e obstaculos que é preciso
contornar; apesar de ainda hoje ndo ser claro qual a melhor maneira de estabelecer uma
Estratégia de Social Media, ndo estar presente nas redes sociais é sempre uma desvantagem.
N&o estar onde estdo muitos dos nossos clientes, potenciais clientes, fornecedores,

concorrentes, amigos e conhecidos ndo é opcdo. (DINO, 2015)

3.24 Marketing de relacionamento

Segundo (MCKENNA, 1993) foi iniciado na década de 70, o estudo do Marketing
de Relacionamento surgiu com a percepcao da importancia em se melhorar as transacfes
comerciais entre empresas e clientes. O Marketing de Relacionamento se tornou fundamental
para a interagdo bem-sucedida e de longo prazo na relagdo de troca comercial de produtos e
servicos. Para o sucesso dessa interacdo, um longo e arduo caminho se desenvolve e necessita
da participacéo de todos os colaboradores envolvidos, independente da hierarquia, (Mckenna,
1993 apud LOPES, 2018).

Segundo Pereira (2012), O marketing de relacionamento surgiu no ano 90, com a
evolucdo do marketing para melhorar o desenvolvimento das relagfes entre empresas e
clientes. Desde entdo as empresas tem utilizado suas ferramentas para criar e construir
relacionamentos que proporcione vantagens para empresa e para o cliente.

Porém, atualmente tem sido implantado nas organiza¢fes como estratégia para
manter e construir relacionamentos sélidos, com clientes e fornecedores. Porque para a
empresa perder um cliente e ap6s reconquistar tem um custo muito alto, € melhor manter com
dedicacdo e atencéo.

O marketing de relacionamento nada mais é que todas as acOes tomadas pela
empresa como forma de criar e manter um relacionamento positivo com o0s seus clientes. A
empresa oferece beneficios para garantir a fidelidade dos seus clientes. O grande objetivo do
marketing de relacionamento € fazer com que os clientes se tornem fas dos produtos e

servicos prestados pela empresa. (CONTENT, 2018)
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Muitas empresas hoje usam as redes sociais, a exemplo do Facebook e Instagram,
para apresentar seus produtos e servi¢cos apresentando beneficios aos clientes que podem ver
através de outros clientes as que a utilizam o mesmo.

Para Bogman (2002, p. 23) o marketing de relacionamento "é essencial ao
desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida aceitagcdo de novos produtos e servicos e a
consecucéo da fidelidade do consumidor" (Bogman, 2002 apud PEREIRA, 2012).

Segundo Madruga (2006, p.20) o Marketing de relacionamento definitivamente é
atrair, realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais, fornecedores, clientes
intermediarios, parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, através de uma
visdo de longo prazo (Madruga, 2006 apud PEREIRA, 2012).

N&ao importa o tamanho das empresas. O Marketing de Relacionamento se tornou
fundamental para a diferenciacéo de atendimento. Ele vem se mostrando como uma estratégia
basilar para o sucesso das organiza¢Ges. Muitas dessas, porém, tém buscado utilizar essa
estratégia sem conseguir os resultados esperados (LOPES, 2008).

Goncalves (2002) define o Marketing de Relacionamento como uma ferramenta
que tem o objetivo de aprimorar as relacBes entre os diversos publicos das organizacdes. O
aprimoramento desse relacionamento visa o aprendizado organizacional em relacdo a forma
da decisdo de consumo, viabilizando o planejamento, posicionamento e execucao de solucdes,
(Gongalves, 2002 apud LOPES, 2008).

Para Kotler (1998, p. 30), "marketing de relacionamento é a pratica da construcao
de relacdes satisfatérias de longo prazo com partes-chave [...], para reter sua preferéncia e
negocios a longo prazo"(Kotler, 1998 apud PEREIRA, 2012).

Peppers e Rogers (1997) apontam como resultado final do Marketing de
Relacionamento a construcdo de uma Rede de Relacionamentos com todas as partes
envolvidas no negocio da empresa entre clientes, fornecedores e intermediarios. O marketing
de relacionamento tem como finalidade buscar o maior contato com o consumidor a fim de
identificar suas demandas, reclamacdes e sugestfes, tornando o ambiente de consumo mais
rentavel e duradouro (Peppers e Rogers, 1997 apud LOPES, 2008).

3.25 Fidelidade

Segundo o dicionario Aurélio (2018), diz que fidelidade quer dizer qualidade de

fiel, fé, lealdade, verdade, veracidade, exatidao.
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Marketing é analise, planejamento, implementacdo e controle de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo e
alcancar os objetivos institucionais. Marketing envolve programar as ofertas da institui¢éo
para atender as necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando preco, comunicagdo e
distribuicdo eficazes para informar, motivar e atender esses mercados (Kotler; Fox, 1994,
p.25, apud JUNIOR, 2009).

O cliente é visto como ponto principal para todas as empresas, na tentativa de
atingir seus objetivos, sua necessidades de forma eficaz , para que ele tenha a necessidade e a
satisfacdo de consumir aquele produto ou servigo outra vez, podendo ser por um simples
atendimento ou pela qualidade do produto em questao.

Quando a empresa faz utilizacdo de uma rede social de forma eficiente esse
cliente se torna seguidor da mesma, como na utilizacdo do Facebook, sempre podendo
verificar e curtir novidades postadas pela empresa de certa forma se tornando fiel a empresa

Kotler; Armstrong (1995, p.394), “para as empresas focalizadas no cliente, a
satisfacdo do cliente € a0 mesmo tempo um objetivo e um fator dominante no seu sucesso.
(Kotler; Armstrong, 1995 apud, JUNIOR, 2009).

Moraes, (2017), nos dar cinco motivos nos mostrando a importancia de fidelizar o
cliente, o primeiro é Cliente fiel compra de novo, ela ja comprovou a qualidade do produto,
adquiriu confianca no atendimento e tem conhecimento sobre a marca. Indicagdes sé&o
espontaneas e constantes, Um cliente fiel ndo recomenda seu produto favorito pensando em
receber algo em troca, faz isso simplesmente como um habito, uma forma de compartilhar
algo de valor que encontrou e pode ajudar outros. O valor gasto por compra tende a ser maior,
além da melhora na frequéncia das compras, o valor médio gasto por quem costuma trabalhar
sempre com a mesma marca também costuma ser mais alto. A receita se torna previsivel, a
empresa sabe 0 quanto espera ganhar. Feedback honesto e preciso, Mas clientes fiéis, com
certeza, tiram tempo para isso, pois para eles ndo se trata de uma atividade que vai tomar seu
tempo de forma desnecessaria.

Mas ndo é tdo simples como parece, milhares de empresas perdem milhares de
clientes por empresas que conseguem satisfazer melhor os consumidores.

Kotler (2003, p. 27) nos diz que, “as empresas sempre perdem clientes satisfeitos
que mudam para concorrentes capazes de deixa-los ainda mais satisfeitos.” (Kotler, 2003a
apud JUNIOR, 2009).
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Manter um bom relacionamento com o cliente tornando essa relacdo saudavel e
duradoura pode trazer resultados satisfatorios para a organizacdo, podendo alcancar seus

objetivos desejados, caso contrario possa te trazer prejuizos indesejaveis.

3.26 Marketing Viral

Marketing Viral é todo material de cunho publicitario cuja estratégia envolve o
encorajamento para que as pessoas passem essa mensagem adiante. A partir do momento em
gue se conquista o status viral para a sua acdo ou campanha, as chances de popularizacéo do
seu produto/servigo crescem exponencialmente. (CONTENT, 2017)

Uma vez que todo cliente que recebe informacgdes de um amigo pode reproduzi-
las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de outros amigos, essa forma de
marketing por intermédio da Internet foi batizada de ‘marketing viral’. Da mesma forma que
uma gripe se espalha por meio de espirro, tosse e apertos de mao, suas ofertas podem agora se
espalhar por meio de cartdes, cupons eletrdnicos e e-mails do tipo convide um amigo. (Rosen,
2001 apud BARICHELLO, OLIVEIRA, 2010).

Marketing viral, portanto, é o processo de divulgacdo de uma mensagem
publicitéria, baseado no seu poder de contagio por pessoas proximas, como se fosse um virus.
A propagacdo em larga escala da mensagem sé acontece por meio de uma acdo colaborativa
intensa dos individuos nas redes sociais. Assim, o marketing viral é uma das maneiras de
deixar que os consumidores comuniquem entre si a existéncia de determinada marca.
(BARICHELLO, OLIVEIRA, 2010).

Segundo Oliveira (2014) o marketing viral é outra forma de comunicacdo boca a
boca, que estimula os consumidores a passarem adiante pela Internet informacdes sobre bens
e servicos desenvolvidos por uma empresa ou arquivos de audio, video ou texto. Ambas
buscam criar um alarde no mercado para apresentar uma marca e suas caracteristicas.

Segundo Kotler, uma das formas de conquistar fas de uma marca é a capacidade
de as empresas contarem histdrias envolventes, fazendo com que as pessoas sintam-se mais
proximas da organizacdo (Kotler apud OLIVEIRA, 2014).

Sissors & Bumba (2001, p. 15) alegam que (...) as formas de midia tradicionais
como a televisdo, os jornais, as revistas e o radio ndo sdo mais tdo eficazes em promover
vendas quanto o eram no passado, porque os mercados estdo mudando e a midia precisa
chegar aos melhores clientes potenciais do produto de maneira muito mais seletiva, Kotler

(1999) ressalta a importancia que as midias tradicionais ainda possuem, mas defende a mesma
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idéia da perda de sua forca, apontando a fragmentagdo do mercado e a consequente
pulverizacdo da midia como um dos fatores principais. (Sissors & Bumba, 2001 apud
CARVALHO, 2008).

Utilizando as redes-sociais existentes na internet, o marketing viral resgata os
principios da comunicagdo boca-a-boca, mas de forma on-line. A confianga nas pessoas é
muito maior do que nas empresas, até mesmo pela perda da credibilidade dos meios de
comunicag¢do: “ 7 em cada 10 pessoas que recebem um comunicado pelo computador passam-
no adiante a outros amigos” (Salzman, Matathia ¢ O’reilly, 2003, apud CARVALHO, 2008).

3.27 Mobile Marketing

Para Content (2018) Mobile Marketing é o conjunto de estratégias de marketing
que buscam aproveitar das caracteristicas e funcionalidades dos dispositivos mdveis para
interagir, se relacionar e influenciar os clientes e possiveis clientes de sua empresa, em
qualquer aparelho mével que os usuérios utilizam no seu dia a dia.

Estudos revelam que a maioria das pessoas que possuem aparelhos celulares nao
fica a mais de um metro de distancia deles, ou seja, os celulares tem se incorporado cada vez
mais a vida cotidiana das pessoas em todas as situacdes, e esta quase se tornando parte do
corpo delas. (GABRIEL, 2010)

Segundo Steinback (2005), em 1998 existiam 230 milhdes de celulares em todo
mundo. Este nimero aumentou para 1,6 bilhdes em 2004 e a previsdo para 2009 era de
aproximadamente 3,4 bilhdes de celulares. Desde 1990 a industria de celulares tem se
caracterizado pelo crescimento global. Neste sentido, a disseminacédo do celular e a facilidade
de interacdo que ele trouxe mudaram o comportamento das pessoas. O celular mudou o
conceito de espaco, tempo, lar, individuo e transformou o consumidor em um alvo em
constante movimento. Desenvolveu-se o conceito de mobilidade no qual se pode manter
contato com qualquer um a qualquer hora e em qualquer lugar. (Steinback, 2005 apud
CHAVES, 2009)

Content, (2018) apresenta algumas vantagens de se utilizar essa tecnologia
mobile. O numero de compras via mobile esta crescendo, as compras feitas em aparelhos
moveis corresponderam a 14,3% de todos os pedidos, representando um faturamento de mais
de R$ 5 bilhdes de reais, um nimero muito expressivo para ser ignorado por sua empresa e a
expectativa é que esse numero aumente. O Mobile Marketing permite segmentar os anincios

de acordo com a localizacdo do usuério, Esta funcionalidade permitird que sua empresa exiba
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anuncios apenas para 0s usuarios que estdo em uma cidade ou bairro especifico, proximos de
seu negdcio, atraindo-os com mais facilidade.

O uso de aplicativos esta cada vez mais popular entre os usuarios, Com o aumento
do nimero de smartphones em todo 0 mundo, cresceu também o uso dos aplicativos no dia a
dia dos seus usuarios. E muitos destes aplicativos podem ser 6timas oportunidades de negécio
para sua empresa, isso pode ser uma Otima oportunidade de criar um 6timo relacionamento
com os clientes. Aparelhos moveis permitem comunicacdo mais rapida com o publico, Esta
caracteristica pode aumentar ainda mais a eficiéncia de suas mensagens, facilitando a
interacdo com seus clientes e, com isso, a conquista de resultados. (CONTENT, 2018)

De acordo com Murphy et al. (2004), o mobile marketing € muito recente e € uma
promissora industria criada devido ao surgimento e ao aumento da adocdo de aparelhos
moveis, (Murphy, 2004 apud CHAVES, 2009).

Segundo Siqueira (2004, p. 150). Vida é mobilidade. "Life goes mobile", diz a
frase escolhida para algumas campanhas publicitarias da Nokia. O homem é um ser mével. E
gosta e fazé-lo, bem como de levar consigo tudo que proporciona conforto, prazer e
seguranca. A caracteristica revolucionaria do celular é, portanto, a mobilidade (Siqueira, 2004
apud CHAVES, 2009).

3.28 Melhores préticas das midias sociais.

O ser humano é um ser social, ou seja, ele necessita interagir com outras pessoas
para se sentir satisfeito e realizado no meio onde vive. No Brasil somos grandes admiradores
das redes sociais, é 0 lugar onde as pessoas passam mais tempo.

Para tornar essa utilizacdo saudavel ou pelo menos mais pacifica, é interessante se
adotar alguma boa pratica na utilizacdo das redes sociais. A troca de informacGes com 0s
usuarios é uma 6tima pratica, poder ouvir bastante os consumidores, onde poderdo contar suas
experiéncias etc.

Outro ponto importante é ver como o seu publico utiliza as redes sociais e se €
necessario a introducdo do seu marketing naguele momento em determinada rede social, nem
sempre se é necessario, pelo contrario pode ate queimar o filme da empresa sendo usado de
forma desnecessaria. E importante que a empresa crie uma marca propria que chame a
atencdo do cliente para si, prestando aten¢do como sera postado o contetido, qual a linguagem,

ser atrativo entre outras coisas.
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N&o podendo ser desagradavel sempre apresentar contetdo que interesse 0 Usuario
e faca com que ele se interesse e faca ele querer mais, assim com certeza vocé tera sucesso em

suas redes sociais.
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4 ATIVIDADES DO ESTAGIO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Atividades desenvolvidas durante o Estagio Supervisionado

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através do estudo e das
pesquisas realizadas, lembrando que o objetivo central do trabalho ¢é analisar a implementagao
do marketing digital na empresa em estudo e mostrar a sua importancia como diferencial
competitivo no mercado atual. Foi estudado o marketing digital utilizado na rede, mas
especificamente nas redes sociais na empresa Luaflor Store, por ela ja utilizar foi verificado a
sua utilizacdo, observado que com a utilizagdo das redes ouve uma maior relacdo com o0s
clientes através da rede de conversas (WhatsAap) que também ¢é utilizada e seus resultados
que tornou a pesquisa mais atrativa, sendo este o foco principal.

Através das pesquisas de referenciais bibliograficos e da internet, ficaram
entendidos os conceitos através dos estudiosos da &rea, como também, através de uma
pesquisa observacional no local do estagio, ficou entendida a historia da empresa, como ela
iniciou e com o que trabalha. Através desse estudo foi diagnosticado se o marketing utilizado
pela empresa esta dando o resultado esperado, se ele pode ser melhor aproveitado atingindo
melhores resultados.

Seguem algumas imagens da pagina do Instagram.

Imagem 1: Perfil no Instagram da empresa

/7 luafior (@luaflorstore) « - X \ W - - - ~ (=3[ E=R ol ™"
& X | @ Seguro | https://www.instagram.com/luaflorstore/?hl=pt-br w A
Instagram : ®@ O o
S luaflorstore  sesuinde -
LUAFLOR 222 publicagbes 1.543 seguidores seguindo 861
oda/ feminirne

luaflor Loja online Varejo #ARACAJU-SE il Fazemos entrega ' Aceitamos cartdes via
mercado pago *H Whats 71 993167773

_—
‘ O£ NTENDHENTO |
b 71893167773

colegdoda ... Destaques out/inverno

paulahmnzs, ns_mayara, barbinhabrina

FT o & % @ .l @)

Fonte: autores do relatério, 2018
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Imagem 2: Catalogo de produtos no Instagram

. luaflor (@luaflorstore) « © X

& X | @ Seguro | https;//www.instagram.com/luaflorstore/?hl=pt-br

2037
15/05/2018 | |

PT w & o @ il )

Fonte: autores do relatério, 2018

Imagem 3: Catalogo de Produtos no Instagram

@ luaflor (@luaflorstore) « ¥ X

& c ‘ @ Seguro | https://www.instagram.com/luaflorstore/?hl=pt-t

chegando
varias Tshirts L | 2 WS

PT < & % @ il )

20:40
15/05/2018

A~
&
"

Fonte: autores do relatério, 2018

4.2 Método utilizado para a analise dos resultados do estudo

Para o desenvolvimento da parte conceitual utilizou-se a metodologia de coleta de
fundamentacdo teérica através de fontes bibliogréfica e eletrdnicas através da internet,
conteido este capaz de auxiliar no melhor entendimento da pesquisa. Quanto ao local de



52

estagio, alem da pesquisa observacional, foi aplicada uma entrevista semi-estruturada
realizada junto a proprietaria da empresa, para obter maiores informacfes e saber quais as
estratégias utilizadas na pagina da Luaflor Store, onde foi possivel obter algumas respostas e,
diante das analises, poder planejar melhorias. A entrevista foi voltada a utilizacdo das redes ja
utilizadas e as que ndo sdo utilizadas e a possivel utilizacdo futuramente, expandido os seus
horizontes como pode-se ver na entrevista e logo apds os resultados obtidos com elas. A priori

pensou-se na utilizacdo do Facebook que uma rede bastante utilizada podendo ajudar nas suas

vendas.

Eis as questdes da entrevista e suas respectivas respostas:

e Vocé comecou suas vendas via rede social, ou ja tentou de outra forma? Se
sim, qual foi?

Comecei na venda direta, levando os produtos para “UFS”, quando ndo tinha o
produto mostrava a foto. Atualmente com as vendas online é mais facil pois ja levo o produto
escolhido, entdo faco o uso das vendas pelas redes sociais e levo também a loja até o cliente.

e Quais as redes sociais que vocé utiliza para fazer suas vendas?

Atualmente apenas o Instagram.

e Jatentou aplicar em outras redes sociais?

Sim, comecei com o Facebook mas devido a falta de atualizagdo ainda ndo obtive
nenhuma venda por la.

e Qual vocé teve os melhores resultados?

Nas vendas presenciais, pois a cliente acaba provando uma, duas, trés pecas e leva
todas. N&o fica s6 na foto, o fato de poder provar e analisa intensifica na venda. Nao que
quem compre online ndo possa provar, até por que temos uma politica de troca de até 48
horas.

e Ja pensou em buscar orientacdo de um profissional especializado na a area?

Sim. Mas devido aos precos acabo deixo para outro dia.

e Quais os seus planos para a Luaflor Store?

Expansao. Atingindo maior publico, conhecimento e aumento nas vendas para
assim ter loja fisica em uma localizacdo especifica garantido maior expansao.

e Existem concorrentes proximos, que buscam os seus clientes?

No momento ndo. Mas ja aconteceu de uma loja com a mesma forma de venda e
produtos similares buscarem meus clientes, seguindo suas redes sociais e até mesmo falar

pessoalmente com eles.
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e Vocé se espelhou em alguma empresa que ja utilizava essa forma de
divulgacédo?

N&o. Essa foi a maneira que encontrei, de baixo custo quase zero para ter a loja e
atingir maior publico. Embora minhas amigas indicassem para outras amigas, nas redes
sociais tenho a oportunidade de poster patrocinado, sorteios e parcerias assim atingido novos
seguidores, possivel compradores.

e \océ acha que entraves da rede social faz com que as pessoas deixem de ir
pesquisar produtos por conta propria?

Acredito que sim, elas acabam comprando o que tem confianca e até mesmo o que
esta sobre influéncia dos “blogueiros”.

e Qual a frequéncia de atualizacdo dos produtos nas redes sociais?

E atualizado sempre no Feed sempre que chega nova cole¢do, mas nos stores é
postado com mais frequéncia, como produtos que ainda estdo disponiveis e promocoes
relampagos.

e Seus produtos sdo para pronta entrega?

Sim.

e Ja se pensou em diversificar o publico, atingir o publico masculino? Ou
pretende apenas ficar com o feminino?

Sim, ja tive uma colecdo para o publico masculino, s6 que os fornecedores sdo
todos de moda feminina, recentemente que fechei com um fornecedor de roupas masculinas,
foi bem aceita pelo publico, consegui vender todo bastante rapido.

e A Luaflor Store ja se mantem sozinha? Ou ainda precisa injecao de recursos de
fora?

No momento se mantem para fazer mais investimentos, mas ndo posso ainda
retirar fundos acima de 10%, apenas o basico mesmo.

e O que vocé acha que € o seu diferencial competitivo apara as outras empresas
que ndo utilizam as redes sociais e para as que utilizam como vocé?

Acredito que tudo que € visto é lembrado, entdo se as pessoas que ficam vendo
postagens da loja ficam com a imagem na memdria e para as que utilizam acho que essa
relacdo com os clientes pelo WhatsAap que deixam elas bem mais confortaveis de fazer

comentarios e perguntas.
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4.3 Sugestdes de melhorias

Foi elaborado como sugestdo para a empresa Luaflor Store, por ainda ndo possuir,
sua missao, visdo e valores, seria um incentivo de melhoria para sua empresa. Caso seja dado
o0 aval deveré ser colocado em préatica e ira servir como orientacdo estratégica para empresa.

Missdo: Fornecer estilo e aumento da auto-estima de forma facil e acessivel.

Visdo: Ser referéncia em loja virtual de vestuario feminina em Sergipe, até 2021

Valores: Respeito, Confianca, Credibilidade, Empatia e Comunicagao Expressa.

Em resposta a analise das respostas da entrevista, fica a orientacdo para também
utilizar o Facebook para poder expandir seus negdcios e utilizar novas estratégias sendo mais
dindmica, para atrair clientes atingindo, assim um maior quantitativo de compradores e/ou
consumidores, na expectativa de gerar e fidelizar novos clientes que possam conhecer 0s
produtos e as outras redes sociais ja utilizadas e ser atraido através do seu marketing direto
através do diferencial da Luaflor.

Mas, € importante salientar que o Facebook deve ser monitorado sempre e estar
atenta as interacGes junto ao cliente, como comentarios que podem prejudicar a empresa de
alguma forma, ou seja, deve se tiver cuidado com o que é postada na rede, no caso a
proprietaria que € quem faz toda a divulgacédo e planejamento do que vai ser postado nas redes
sociais. Como promoc0es, sorteios e o contato direto com o cliente.

Sugere-se também a Luaflor uma pesquisa de satisfacdo (de forma econbémica,
através da propria rede social) para saber se os clientes estdo gostando dos modelos e da
qualidade dos produtos, podendo assim criar uma maior satisfagdo e reconhecimento dos
consumidores.

Um planejamento estratégico feito de forma consciente através de fundamentos
concretos faz com que a empresa atinja seus objetivos que consequentemente é a satisfacdo

maior dos seus clientes.



55

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos Ultimos anos percebe-se uma mudanca no comportamento social, e isso tem
mudado a maneira de conduzir os negdcios, tratando-se de mudanca existe um fator
imprescindivel para a conducdo e desenvolvimento de um negdcio nos dias atuais, que ¢é a
evolucdo, e gracas ao desenvolvimento tecnoldgico surgem novas alternativas para essa
adaptacao.

Os relacionamentos sociais estdo mudando, e as empresas necessitam de uma
adaptacdo para permanecerem inseridas em um mercado altamente competitivo e isso requer
uma insercdo dos processos e produtos para uma atualizacdo dos mesmos, a fim de que as
empresas estejam coerentes ao mercado atual. A presenca das empresas nesse novo modelo de
marketing coopera na construgdo da imagem da organizagdo para 0s seus respectivos clientes
e cliente em potencial, dessa forma o uso do marketing tradicional agregado ao marketing
digital € importantissimo.

O presente estudo contribuiu na percepcdo em relacao a evolucdo tecnoldgica e a
transformacéo do marketing, levando aos novos paradigmas do segmento digital.

Essas mudancas sociais trouxeram um ambiente mais democrético e transparente,
onde a organizacdo preza pela construgcdo de uma boa reputacdo. O ambiente digital
possibilitou aos seus usuarios uma aproximacao e um campo aberto para as criticas, levando a
organizacdo a uma adaptacao para esse novo comportamento social. Com isso houve também
uma evolucdo nas ferramentas do marketing tradicional sendo adaptados ao segmento do
marketing digital.

A metodologia e os procedimentos utilizados dirigiram para um entendimento de
que a atualizacdo das empresas ao mundo digital promove uma melhor aceitacdo de seu
publico e que as redes sociais sdao imprescindiveis para um melhor relacionamento entre
empresa e cliente, desde que sempre seja atualizada e bem acompanhada.

De acordo com o levantamento bibliografico, metodologico e documental foi
possivel identificar essa transicdo de comportamento nas redes sociais e internet, uma vez que
antes a web se comportava de maneira mais fechada, onde os publicitarios ou gestores
formavam as opinides a respeito de sua marca, assim como nos meios comuns de publicidade,
e atualmente o ambiente digital estd mais democratico, onde qualquer usuario tem uma
imagem formada a respeito da empresa e esse usuario consegue influenciar os demais.

Se 0 marketing viral e as midias sociais tém poder de influenciar pessoas por

meio dos digitais influencers, elas proporcionam também um poder de destruicdo ou
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construcdo de empresas desde que essas ndo estejam adequadas ao mercado, essa comunidade
provocou uma expansdo de nichos variados de mercado, abrindo dessa forma varias
discussdes a respeito de marcas, produtos ou servicos em diversas paginas, blogs ou redes
sociais, dessa forma os clientes se tornaram mais exigentes. Com iSS0 Se uma empresa se
exime de tal exposicao, abre precedentes para uma ma reputacdo, com isso se torna necessario
um bom relacionamento entre empresas e clientes, e para isso € imprescindivel a presenca dos
gestores constantemente de maneira objetiva, clara e com transparéncia, oferecendo um bom
suporte aos seus clientes, para um crescimento da boa reputacdo de sua organizagéo.

E importante que haja mais pesquisas a respeito do marketing digital e sua
influéncia no mercado atual, apresentando as mudancas sociais e seu impacto no ambiente
empresarial.

O desafio das organizacGes estd na compreensdo do comportamento das pessoas
no ambiente online, e na adaptacdo das mesmas para o estreitamento dos relacionamentos
entre ela e seus clientes digitais, @ medida que forem incorporando novas ferramentas digitais
e adquirindo um perfil mais flexivel as mudancas. Salienta-se, pois, que com a dinamicidade
do uso das ferramentas digitais, os autores ndo se utilizaram de todo o manancial disponivel
para este Relatério, mas, espera poder contribuir junto aos pesquisadores nos meios

académicos e em especial a empresa aqui estudada.
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