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PREFACIO

Para manterem sua competitividade, as empresas precisam
estar atentas as mudancas ambientais e desenvolverem uma
substancial capacidade de adaptagdo. Concorrer e competir,
embora na Lingua Portuguesa sejam sindnimos, sao conceitos
diferentes quando se trata da permanéncia e crescimento no
mercado.

Muitos empreendimentos surgem e desaparecem rapidamente.
Isto porque concorrer € simplesmente atuar em um mercado no qual
ha concorrentes que atuam no mesmo segmento de negdcio. Ja
uma empresa competitiva € aquela que, mais do que atuar, se
tornou capaz de sobreviver e crescer em um mercado concorrencial
(JANK; NASSAR, 2000).

Além disso, as exigéncias crescentes dos consumidores
forcaram as empresas (que almejam a competitividade) a buscarem
novas formas de comunicacdo com seus clientes.

A internet tornou-se um paradoxo necessario, uma vez que
pode ser uma forma de manter interagdo e conexao entre empresa
e clientes ou um meio indiscutivelmente rapido de dissipar a
insatisfagcdo de clientes com a empresa. A internet ndo pode ser,
neste sentido, ignorada pelas organizagdes. Muito pelo contrario,
deve ser considerada uma oportunidade potencial especialmente
quando relacionada ao Marketing.

Destarte, a importancia do presente livro é crucial. Caro leitor, o
valor da leitura das paginas a seguir esta intrinsecamente
relacionado a aquisicdo de conhecimentos proposta no titulo da
obra. Com muita habilidade e didatica, Piedley Macedo Saraiva,
Jose Ermeson Silva Carmo e Emmanuelle Monike Silva Feitosa
contextualizam o Marketing Digital de tal modo que ao final do livro é
possivel perceber que o conteudo, de fato, é pertinente e agrega
valor a quem o acessa.

Os capitulos estdo apresentados em uma sequéncia coerente e
l6gica. O autor explicita os principios e conceitos relacionados ao



Marketing Digital partindo de um pressuposto histérico, no qual
aborda definicbes iniciais necessarias a compreensdo do todo
descrito.

Quero dizer com isto que, para entender em maior profundidade
o contexto do Marketing Digital e sua importancia para as empresas,
a priori € essencial compreender, por exemplo, a historia da
informatica, a definicdo da informagao e da internet, entre outros
conceitos abordados pelo autor com maestria. Saraiva traz, enfim,
conceitos considerados contemporaneos como: midias sociais e
redes sociais, marketing de conteudo, marketing de afiliados,
marketing de display, sites e landing pages.

O conteudo abordado pelo autor faz jus a expertise do mesmo
no que tange a sua agugada compreensao de conjuntura e visdo de
mercado associadas a seu conhecimento académico.

Recomendo a leitura da presente obra para discentes e
docentes dos cursos de Administracdo, Marketing e areas afins.
Reitero e ressalto a recomendacdo para empreendedores e
empresarios que buscam a competitividade de seus negocios e 0
sucesso sustentavel dos mesmos.

Suelena Ferreira de Oliveira
Mestre em Administragao e Desenvolvimento Rural
Especialista em Administracdo com énfase em Marketing

Especialista em Comportamento Organizacional e Gestdo de
Pessoas

Especialista em Psicologia Organizacional
Graduada em Administracao
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INTRODUCAO

O avanco tecnolégico apresenta grande importancia como
instrumento estratégico para a comunicacédo. Os atuais métodos de
dialogo sustentados pelo periodo digital mostram a maneira como a
sociedade vem progredindo através do uso da tecnologia. A internet
tem sido uma dessas maneiras de progresso, que promove a
comunicacao e aumento do elo entre as empresas e seus clientes
ou potenciais clientes. Devido ao grande numero de concorrentes
aumenta-se também o grau de exigéncia na procura de novos
produtos, e com o crescente numero de pessoas que usam a
internet, a interatividade entre empresa e cliente aumentou devido a
utilizacdo da mesma.

O Marketing Digital como meio de comunicagao, tem sido uma
das maneiras nas quais empresas buscam obter o seu diferencial
competitivo. A internet tem sido a forma de dialogo mais influente
que as empresas possuem a sua disposicao e, devido ao aumento
da concorréncia e as mudancas aceleradas no mercado, as
mesmas precisam estar em constante movimento, sendo que esta é
uma excelente maneira de se fazer presente nos negdcios,
enfocando também a utilizacdo das midias sociais em fung¢do de
possibilitar a construgao de uma conversa direta e transparente com
o cliente, visando a colaboracdo em massa para contribuir na
criagao de bens e servicos.

Em plena era do conhecimento, os consumidores estdo cada
vez mais centrados no que se refere a qualidade dos produtos que
consomem e geralmente compartiham suas satisfacbes e
insatisfagdes de compra na rede, sem levar em consideracio se a
empresa esta ou nao inserida nesse ambiente. Assim, empresas
atualizadas e que investem em seu Marketing Digital estao
contribuindo cada vez mais com o dialogo entre elas e os clientes,
visando sempre a geragao de oportunidades e se mantendo sempre
a frente de suas concorrentes. Inumeros sédo os beneficios advindos
com a utilizagao do Marketing Digital, tais como: comunicagao



direta, maior divulgacdo do produto, de uma marca,
intercomunicagao entre empresa-cliente, permitindo também uma
precisdo da empresa conhecer, se aproximar e se envolver com
seus consumidores, estimulo para novos negoécios, aumento da
participagao de mercado, conhecer melhor seu publico-alvo e obter
vantagem competitiva.

As midias tornam-se uma fonte de pesquisa indispensavel para
as empresas que usam como meio de introspeccao sobre suas
divulgacdes (produtos, campanhas, marcas). Os empresarios
precavidos com tendéncias passaram a usufruir do Marketing Digital
com a finalidade de absorver mais conhecimento do seu publico-
alvo e, desta forma, trabalhar de maneira mais personalizada. Além
disso, favorece na coleta de dado dos clientes e permite que as
empresas criem campanhas segmentadas de acordo com seu nicho
de mercado, beneficiando-se ainda na fidelizacdo dos mesmos a
organizagao, além de contribuir na mensuracao de resultados.



1. HISTORIA DA INFORMATICA

Destaca-se a informatica como uma das areas que ganhou
importancia significativa na sociedade moderna, levando em
consideragao seu percurso historico. As Tecnologias de Informacgao
e Comunicacdo (TIC) sdo as bases de qualquer empresa ou até
mesmo do saber social de cada um de nds, onde somos membros
de uma sociedade.

Tanto o surgimento, quanto o desenvolvimento da informatica,
estao intrinsicamente relacionados ao desenvolvimento das ciéncias
como forma de explicacdo da realidade. Assim, a mesma possui
influéncia da Matematica, Fisica e da Logica, sendo guiada
primeiramente pela criacdo de mecanismos sofisticados que
possuiam o intuito de contar até o incremento de sistemas mais
complexos e de equipamentos tecnologicamente mais avangados.

Entretanto, para falar da historicidade que contempla a origem
da informatica, se faz necessaria a analise das estruturas basilares
que compdem o desenvolvimento tecnologico desde a criagao das
primeiras linhas criativas a respeitos do computador até a sua mais
moderna execugao.

Desse modo aponta (Filho, 2007):

A partir da década de 1930 alguns cientistas comecaram a
trabalhar com dispositivos de calculo com algum tipo de sistema
de controle automatico (...) surgiram os primeiros computadores
mecanicos e eletromecanicos e muitos projetos de computadores
eletrbnicos feitos posteriormente sofreram muitas influéncias
dessas primeiras maquinas. (FILHO, 2007 p. 101).

Neste sentido, o surgimento do primeiro computador foi o
ENIAC (Eletronic Numeric Integrator e Calculator) no ano de 1946.
Uma maquina de proporgcdes gigantescas que ocupava em media
62 metros quadrados, seu peso se aproximava de 27 toneladas,
constituido por motores e valvulas, utilizados para fazer os calculos



matematicos o qual seriam utilizados no funcionamento da bomba
de hidrogénio.

Dez anos depois do surgimento do ENIAC, nasce no Instituto
de Tecnologia de Massachusetts (MIT), o primeiro computador que
utilizava transistores como ferramenta na manipulacdo da
informac&o computada.



2. A INFORMACAO

Segundo Padoveze (2000, p. 43) “informacéo é o dado que foi
processado e armazenado de forma compreensivel para seu
receptor e que representa valor real ou percebido para suas
decisdes correntes ou prospectivas.”.

A sua importancia se da pela diversidade de significados e a
forma como os dados estdo organizados. Dados e informagdes
podem ser usadas como sinénimos, conceituando o primeiro como
representacdes fisicas e fragmentadas de objetos armazenados nos
sistemas de informacdes, e o segundo como dados processados,
agrupados e ordenados que gerassem valor a tomada de decisao,
Gongalves e Riccio (2009, p. 22).

Tayi e Ballou (1998, p. 54), expressam que um dado para ter
qualidade precisa ser apropriado para uso. Desta forma, entende-se
que uma informacdo sé se torna qualitativa quando os dados
utilizados atenderem as necessidades dos usuarios no
desempenhar de suas atividades e no processo decisorio.

As mudancgas que ocorrem no mundo atual estdo levando as
empresas a se preocuparem cada vez mais com a quantidade e
qualidade de informacdo com que as mesmas estao trabalhando e
cultivando no seu ambiente organizacional. Desta forma, os
registros sdo a unica forma de mensurar os resultados positivos e
negativos do desempenho no que tange a quantidade de informacgao
e no valor que ela tem para os processos decisorios. O
gerenciamento de registros garante que a integridade das
informacdes seja preservada enquanto forem necessarios.

A tomada de decisdo devera ser baseada em informacgoes
claras e objetivas, que preferencialmente devem ser advindas de
problemas estruturados a fim de que as decisbes sejam
programadas. Caso ocorram problemas n&o estruturados ¢é
imprescindivel que as empresas estejam sempre preparadas para a
busca de solugbes planejadas.



A qualidade da informacao € um assunto que requer um estudo
ainda mais aprofundado devido a muitos questionamentos na
tentativa de conceituar e mensurar o que seria uma informacao
adequada. Para alguns autores, ela pode ser mensurada pelas suas
caracteristicas. Segundo Huang, Lee, e Wang (1999) apud
Goncalves e Riccio (2009), o confronto entre a realidade e a
representatividade da informacéo dentro do sistema de informacgao
nas organizagdes pode ser vista através de uma visdo sistémica,
chamada por ele de qualidade intrinseca da informacéo. A segunda
maneira de mensuracgao proposta diz respeito a percepcao que 0s
usuarios tém em relagdo a qualidade dos dados, chamada de visao
empirica relacionada a qualidade percebida da informacao.

Portanto, ao avaliar a qualidade de uma informacgao faz-se
necessario compreender o que ela representa e sua utilidade nos
processos decisorios. E importante salientar que uma informacao
bem transmitida proporciona seguranca e satisfacdo aos
colaboradores, além de reduzir custos para a empresa no
investimento de boas estratégias de comunicagao interna.

O desempenho causado por uma informacdo bem utilizada
pode trazer retornos imprescindiveis para a organizagao que espera
manter-se competitiva no mercado. Saber primeiro como chegar la é
um desafio enfrentado por muitos, mas as empresas perdem-se
pelo caminho por ndo saberem gerir a estratégia correta, nao
entenderem ou pouco valorizarem as informagdes fornecidas,
muitas vezes, pelo seu cliente externo, quando reclamam de algo
realizado pela entidade, e o cliente interno, causador do Marketing
mais valido, “o boca a boca”.

A importancia da informagao atualmente abrange uma série de
questionamentos relacionados ao valor ou mensuracido que a
mesma pode ser verificada nas diversas formas de gestdo de uma
empresa.

Segundo Cronin citado por (Moresi, 2000), o valor da
informacéao pode ter variados aspectos, como:

« Valor de uso: E baseado no resultado final trazido pela
informacao;



. Valor de troca: Baseia-se na lei de oferta e demanda, onde
o cliente paga o produto/servigo oferecido pelo mercado;

» Valor de propriedade: Reflete o custo substantivo de um
bem e

» Valor de restricdo: refere-se ao custo por uma informacao
confidencial, de sigilo pessoal entre algumas pessoas.

Por se tratar de um produto abstrato e intangivel, a informagao
baseada no valor de uso pode ser expressa quando comparada ao
valor de um produto com alguma equivaléncia monetaria. E assim
que também pode ser mensurado o seu valor de troca, pois quando
uma empresa pretende investir em bens que possam trazer retornos
em longo prazo faz-se necessario um investimento maior no
presente a fim de posteriormente medir os resultados finais
baseados na lei de oferta e demanda de mercado. Ao analisar o
valor de propriedade, percebe-se que toda organizacao tem por lei
que armazenar os registros de dados e documentos fiscais
pertinentes ao historico da empresa e suas relacdes com as partes
interessadas (stakeholders) em manter suas informacdes em
seguranca, preservando o sigilo de sua aplicacao e caracterizando o
seu valor de restrigao.

Outras caracteristicas que possuem as informacdes estao
relacionadas ao contexto em que s&o utilizadas conforme consta na
tabela abaixo.

Quadro 1 - Caracteristicas da Informacao

Caracteristicas da Informacao

Conteudo Frecisao Atuvalidade | Freg Relevancia
Entendimento  Confiabilidade | Relativo Excecdo  Acion.
Flexibilidade Motivagdo Consist. Integracao
. — Segmento - .

Oportunidade  Objetividade Yolume Generalid.
Uniformidade de critério o Valor econdmico

. Seletivido _
Indicacao de causas Adequacdo a decisdo




Fonte: Adaptado de Padovese (2000, p.43).

Com estas caracteristicas, a informacdo pode ter varios
significados para quem utiliza-la, podendo indicar causas que
favorecam da eliminacdo de incertezas a problemas né&o
estruturados, promovendo um entendimento e integragao dentro da
empresa, favorecendo a uniformidade de critérios e a adequacgao
nos processos decisorios, caso seja bem comunicada e bem
aplicada aos setores envolvidos. Segundo Bill Gates apud Pereira
(1997), “Informacao é algo que alguém deseja saber e esta disposto
a pagar por ela. A informacéo nao é tangivel nem mensuravel, mas
€ um produto valioso no mundo contemporaneo porque proporciona
poder”.

Em suma, o valor informacional esta ligado ao nivel de
conhecimento traduzido em atitudes empresariais inovadoras, as
mudancgas organizacionais empreendedoras e a aprendizagem
grupal no tocante ao incentivo das habilidades humanas.



3. TECNOLOGIA DA INFORMAGCAO E SUAS
FERRAMENTAS

Com a chegada da Tecnologia de Informacdo, emergem novos
modelos empresariais, € consequentemente, as redes informais
estao ganhando amplo espaco dentro e entre as organizagdes. Para
Rezende (2001), o que estabelecera um padrdo de exceléncia em
uma empresa € a ocorréncia na capacidade de preparar, avaliar,
adquirir, e programar alteragdes partindo das informacdes, unindo-
as no percurso de melhoras continuas em suas acdes.

E importante antes de discorrer sobre o assunto, conceituar a
Tl, conforme Keen apud Laurindo et al (2001, p. 160), o qual relata
que o termo em si abrange ndo somente “o processamento de
dados, sistemas de informacéo, engenharia de software, informatica
ou o conjunto de hardware e software, pois também envolve
aspectos humanos, administrativos e organizacionais”.

Segundo Balarine (2002), a Tl se relaciona a pecas (hardware)
e conducodes (software) designadas para criacdo de sistemas de
informacdes, onde estas sdo resultado da pratica da Tl por meio da
utilizacao de computadores e da telecomunicacao.

Ja Albertin (2004) diz que a Tl é apreciada como fator de
relevancia nas empresas, uma vez que esta pode proporcionar a
inovacdo de varios artigos e ocupacbes possibilitando o
aparecimento de enormes aptidoes dentro das empresas como, a
disponibilizacdo on-line de informacado; ascenséo eletrbnica para
servigos; agilidade na solicitagao e obtengao de servigos peculiares;
remuneragao e conferéncia eletronica de contas e desenvoltura na
utilizagdo de software, sem haver necessidade de realimentar as
informacoes.

A informagao, por sua vez, “¢ um componente essencial nas
empresas, por tornar possivel o estabelecimento das qualidades
imprescindiveis para alcancgar suas finalidades e acrescentar sua
concorréncia”. Para Freire (2000); Santos (2001), esta é essencial
no suporte para elaboracdo das estratégias e os procedimentos



utilizados na tomada decisoria de uma situagdo na empresa, como
menciona Beuren (2000), onde permite também um maior dominio
das intervengdes (gerenciais, consistindo primeiramente na
identificacdo das necessidades e condigdes da comunicacdo, coleta
de dados, disposi¢ao, tratamento e armazenagem dos mesmos.

Para inserir uma Tl e conseguir éxito, as organizagdes
necessitam adotar determinadas condicdes fundamentais, como:
“‘agregar a outros instrumentos de gerenciamento, ressaltar que
aceitar € somente uma variante da deliberacao estratégica, e se
conscientizar que as benfeitorias verdadeiramente expressivas
decorrerdo a médio e longo prazo”. (SILVA & FISCHMANN, 2002)
Para Chiavenato (2004), o ritmo que se deve inovar na tecnologia
de produtos/servicos deve acompanhar a evolugdo que o mercado
cobra e acrescenta ainda o entendimento dando énfase na
necessidade de modificagdes nos procedimentos, mencionando que
as organizacdes que almejarem ser concorrentes devem gerar
alteracdes imediatas e radicais em suas composicoes € em seus
procedimentos de tarefas.

Mafnas (2001) ressalta que a busca pela inovagdo nas
empresas deve ser realizada como um elemento acao prioritaria
para manter as organizacdes ativas e em condigdes de competir
com as demais no setor comercial onde estas operam, pois, o fato
de ser concorrente, se manter em evidéncia, buscando inclusive
manter a lideranca na concorréncia € a informacao essencial para a
constante afirmacao na procura da inovacao.

Desse modo, se torna imprescindivel usar a tecnologia da
informacéo sob o aspecto da eficacia de seu servigo, confrontando e
avaliando os resultados de sua aplicabilidade no interesse das
empresas, 0s choques de seu uso na intervencao e composicao das
organizacgoes.

O autor Albertin (2001) elenca alguns pontos que devem ser

econsiderados no processo de implantagcao da TI. Ter clareza
dentro de uma visdo estratégica seja de negdcio ou da TI, isto €,
considerar a Tl como uma maneira para adquirir beneficios
scompetitivos no mercado; Manter essa vantagem por um longo
tempo baseando-se em uma gestdo de Tl e na disposicao das



sestratégias utilizadas; Considerar aspectos técnicos e
operacionais para atualizar os progressos em Tl e ocorra coeréncia
envolvendo estratégias e estrutura, buscando eficiéncia na
adequacao dos resultados, objetivos e metas propostas pela

empresa; Administradores de Tl e negocios devem estabelecer
uma boa relacao; analisar a TI partindo de varias criticas,

envolvendo as  técnicas, estratégias e organizagao;
Gerenciamento e analise eficaz da Tl, com condugao sucessiva e
flexivel, com o intuito de gerar modificacdes e atualiza¢des externas.

Assim, a tecnologia da informacédo é uma forma de viabilizacao
do espago na conquista do mundo dos negocios, onde as
organizagbes se tornam vencedoras, dependendo do sucesso no
direcionamento para aprimorar o desempenho em seus
procedimentos internos e das afinidades entre seus colaboradores,
como formato de ligacdo direta das informacbes, colocando a
disposi¢ao dos seus receptores.

Segundo Laudon e Laudon (2007), “Por tecnologia de
informacéao (Tl), entende-se todo software e todo hardware de que
uma empresa necessita para atingir seus objetivos organizacionais”.

Para Paiva (2002, p. 77) “as tecnologias de informagao, em
sentido amplo, abrangem as tecnologias da informatica e das
comunicagoes”.

Os gestores utilizam a tecnologia para enfrentar as mudancgas e
competir no mercado de igual para igual com seus concorrentes. As
pessoas sao recursos fundamentais quando se trata da
administragcao e manuseio das tecnologias de informagdes, pois sao
responsaveis pelas atividades compartilhadas pelos sistemas de
informacdes constituidos em uma infraestrutura ou plataforma de TI.
“Os administradores tém procurado aumentar seu conhecimento
sobre a relacdo que existe entre o uso de Tecnologia de Informacao
e a sua efetiva contribuicido nos resultados empresariais, buscando
garantir o aproveitamento dos beneficios oferecidos pela Tecnologia
de Informacgao” (Albertin, 2005).

As vantagens de uma boa gestdo da tecnologia de informacgao
consistem na rapidez das comunicacdes, melhoria da qualidade na
utilizacao de equipamentos modernos, o uso da internet, intranets e



sistemas integrados de gestdo (ERP’s) adequados a cada estrutura
empresarial, que se relaciona diretamente com clientes,
fornecedores e o ambiente organizacional.

Contribui para o controle das atividades, na melhoria continua
dos processos internos, na redugao de custos e no armazenamento
adequado de documentos.



4. INTERNET

Ha um pouco mais 60 anos, estdvamos diante da maior
invencdo do homem: o computador. Hoje, pode ser considerada
uma das ferramentas mais utilizadas gracas aos avancgos cientificos
e tecnoldgicos, aliados as mais diversas formas de utilizagcdo que se
tornaram fundamentais para o desempenho de diversas atividades.

Segundo Wolton (2007, p.31),

“Poucos setores tao vitais para a sociedade contemporanea como
a comunicagao tecnoldgica sao também tdo recentes, uma vez
que, do inicio ao fim, a histéria do telefone, do cinema, do radio,
da televisao, da informatica, tem apenas um século de existéncia.
Mas as rupturas introduzidas por estas técnicas foram tao
violentas, levadas em um ritmo tdo rapido, que se tem a
impressao de que estdo ai desde sempre, ainda que a chegada,
para o grande publico, do transistor data de 1955, 1960 para a
televisao, e dos anos 70 para o computador”.

A internet surgiu como o computador, na década de 60, em
plena Guerra Fria devido a necessidade de se acabar com uma
preocupacao dos Estados Unidos aos possiveis ataques as suas
bases, onde se fazia necessario criar uma estratégia visando
proteger as suas informacodes, de forma que pudessem encontrar-se
salvas em caso de bombardeio.

Laudon e Laudon (2007) nos mostram que a palavra internet;
deriva de internetworking e que significa uma conex&o de varias
redes com identidades distintas se ligando em uma unica rede.

Segundo Albertin (2010), a principio, a internet era utilizada
exclusivamente no ambito cientifico e académico, e somente a partir
de 1987, os Estados Unidos passaram a liberar o uso comercial.

Segundo Santos (2009), no Brasil, a internet passou a ser
utilizada a partir de 1988, também com a finalidade de disponibilizar
informagdes entre os ambientes académicos e cientificos, em 1990
foi criada a Rede Nacional de Pesquisa (RNP), que tinha a
finalidade de gerenciar a rede e acompanhar através de um Comité



Gestor da Internet o seu desenvolvimento, mas somente em 1995 o
seu uso comercial foi liberado pelo governo brasileiro.

Abaixo uma tabela mostra a quantidade (em milhdes) de
usuarios ativos com no minimo um acesso (em horas) por més no
Brasil.

Tabela 1 - Acesso a Internet no Brasil — Indicadores Gerais

Janeiro — 2012 Brasil
Pessoas >16 anos c/acesso a Internet - (milhdes) 79,9 mi
Usuarios Ativos (milhdes) 47,5 mi
Tempo de navegacgao no més (horas) 49:06hs
Tempo médio gasto em cada Pagina visualizada (seg.) 00:47seg

Fonte: Nielsen Netratings

Neste contexto, Albertin (2010, p. 29), “como resultado, o
sistema cresceu como uma rede verdadeiramente distribuida e
protocolos de redes foram desenvolvidos para criar um ambiente de
sistema aberto, permitindo rotear mensagens e informagdes por
meio de plataformas de rede amplamente dispersas”.

De acordo com O’Brien (2010), a internet continua em
crescente expansao, pois a cada dia mais e mais empresas,
usuarios domeésticos e outras organizacdes comegam a usufruir da
maior e mais importante rede mundial de informacgdes, fazendo com
que ela seja de fundamental importancia para o crescimento na
oferta de servicos de informacdo, entretenimento e aplicacbes
comerciais.

Diante disso, temos em Mattos (2005, p. 70) que “A internet
esta mudando a forma como as pessoas se relacionam a maneira
de as empresas funcionarem, o jeito de enxergar o mundo
globalizado”.

Batista (2006, p. 70), “do ponto de vista técnico, a internet é
uma conexao de todas as redes do mundo, mas, do ponto de vista
do usuario, ela representa a possibilidade, quase infinita, de acesso
a servicos on-line, comunicagcao entre pessoas ou troca de dados
entre computadores”.



A internet tornou-se para as pessoas que dela fazem uso, mais
que uma simples forma de transferéncia de informacdes entre duas
maquinas, tornou-se uma forma de se fazer presente em diversos
locais sem a real necessidade de se ausentar de suas casas, dos
seus trabalhos e ainda executar varias atividades ao mesmo tempo.



5. NEGOCIOS ELETRONICOS

Nao bastando mais as empresas competir em um mundo fisico
de recursos, mas também em um mundo virtual feito de informacgao
(Rayport & Sviokla, 1995), o crescimento acelerado e facilidade de
acesso a internet, a ideia de se realizar negocios on-line tomou
novas dimensdes e passou a atrair uma vasta gama de interesses
comerciais. Com isso, 0 ambiente tradicional de negdcios mudou
rapidamente (Kalakota & Whinston, 1996), as mudancas
tecnologicas, como a internet esta conduzindo os setores e lideres
de mercado a mudar seus modelos de negdcios, para nao entrarem
em faléncia.

As empresas investem em sistemas de informacao para
atender a alguns objetivos organizacionais como: desenvolver novos
produtos e servicos, estreitar o relacionamento com o cliente e
atendé-lo melhor, melhorar a tomada de decisdo, assegurar a
sobrevivéncia. O modelo tradicional de negdcios deve ceder espacgo
para o modelo de e-business, ou seja, as atividades econdmicas
que se utilizam de redes eletrénicas como plataforma tecnoldgicas
tém sido denominadas negdcio eletronico (e-business).

“O e-business refere-se ao uso de tecnologia digital e da
Internet para executar os principais processos de negocios em uma
empresa” Laudon e Laudon (2007, p. 58), portanto o e-business
pode ser definido como uma estratégia de inser¢do da empresa na
internet, visando automatizar suas atividades em diversas areas,
como as comunicagdes internas e externas, a transmissao de
dados, os controles internos, o treinamento de pessoal, os contatos
com fornecedores e clientes e principalmente a realizacdo de
negocios.

As novas tecnologias de comercializacdo de produtos e
servicos podem atingir diretamente as estratégias com relacdo aos
canais de Marketing das empresas. A exploracado do ambiente
digital, utilizando a internet para divulgagcdo de informacdes
institucionais, possibilita as empresas grande oportunidade de



negdcios com empresas de todo o mundo. Frente a esse ambiente,
as empresas precisam estar preparadas para fazer negocios,
buscarem novos meios de se tornarem conhecidas e permanecerem
competitivas (Kalakota & Whinston, 1997).



6. MARKETING

Marketing € o processo usado para determinar que produtos ou
servicos possam interessar aos consumidores, assim como a
estratégia que se ira utilizar nas vendas, comunicacbées e no
desenvolvimento do negocio.

Segundo P. Kotler (1998 p. 27) “Marketing € um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagao, oferta e troca de produtos de valor com
outros”.

O Marketing de uma organizacéo vai além de uma bela vitrine e
uma excelente propaganda. Precisa ter atitude positiva, ficar atento
a qualidade, ao preco e a embalagem do produto. Esses sao alguns
dos fatores que o Marketing precisa acompanhar, pois precisa
valorizar a imagem do produto e/ou servico. Com tanta
competitividade, € necessario ficar atento ao comportamento do
consumidor, tentar manter uma relacdo positiva para conquistar
lealdade com o mesmo. Para Las Casas (2009, p. 15) Marketing é:
“A area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores visando alcancar
determinados objetivos da organizagao ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente da atuacao e o impacto que estas relagbes
causam no bem-estar da sociedade”.

O Marketing capacitado € aquele que consegue transmitir uma
postura de respeito ao consumidor, ter um bom nivel de atendimento
em qualquer processo de comercializagcao e visa demonstrar a
valorizacdo do seu cliente. Dentro da organizagdo € importante
passar para todos os departamentos a preocupagdo com O0s
consumidores, pois com a competitividade e os clientes estdo mais
exigentes. Portanto, € preciso ter um Marketing satisfazendo e
atendendo as necessidades e os desejos de seus clientes, com
ética, responsabilidade e claro muita criatividade, com isso podendo
racionalizar recursos financeiros.



O Marketing capacita as empresas a agir de forma mais rapida
as ameacas ou oportunidades de mercado, e ajuda a desenvolver
solucdes que consigam racionalizar custos e satisfagcdo dos clientes
(Parente, Wood Jr. e Jones, 2003).

Marketing em sentido estrito € o conjunto de técnicas e
métodos destinados ao desenvolvimento das vendas, mediante
quatro possibilidades: distribuicdo, preco, comunicagao e produto.
Em sentido amplo, € a concepgao da politica empresarial, na qual o
desenvolvimento das vendas desempenha um papel predominante.
A finalidade do Marketing € criar valor e satisfacdo no cliente,
gerindo relacionamentos lucrativos para ambas as partes.

O Marketing atua com todas as areas de uma organizacgéo. E
uma ferramenta que a empresa utiliza para atingir seus clientes
objetivando assim o lucro, adequando seu produto e/ou servigos as
necessidades de consumidor e consequentemente contribuindo
para o sucesso da organizagao.

Servico € um assunto que esta em alta atualmente. O mundo
evoluiu, tornou-se mais dinamico onde as pessoas praticamente nao
tém muito tempo para realizar seus afazeres, sendo assim o setor
de servigcos € 0 que mais cresce e se destaca em diversos lugares,
principalmente na regido do Cariri, onde esta focado este trabalho.

Através da prestacdo de servicos diferenciados a empresa
podera alcancar seus objetivos. Segundo P. Kotler (1998 p. 191)
“Servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa
oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e nao resulte
na propriedade de qualquer coisa. Sua producao pode estar ou nao
vinculada a um produto fisico”.

Para Las Casas (2009), as organizac¢des deverdao desenvolver
servicos de qualidade com foco nos clientes e garantir que todos
seus colaboradores entendam que o seu papel € superar as
necessidades e expectativas dos clientes. “A evolugao do conceito
de Marketing passou a considerar o relacionamento como forma de
se obter vantagem competitiva em um ambiente comercial cada vez
mais concorrido”, para Las Casas (2009, p.7). Com isso, ele conclui
que a satisfacdo total do cliente evolui para a oferta comercial, ou
seja, beneficios e o valor que pagam pelos produtos ou servicos.



“‘Marketing € a atividade, conjunto de instituicGes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral. ” (ASSOCIACAO
AMERICANA DE MARKETING, 2013). 2

Kotler (1998, p.27) reafirma o conceito dizendo que “é um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”.

Parente (2007, p.20) destaca a importancia do varejo no Brasil.

Com um volume anual de vendas superior a R$ 100 bilhdes,
vendidos por cerca de um milhdo de lojas, e representando mais
de 10% do PIB brasileiro, as atividades varejistas desempenham
um papel de relevante importancia no cenario econdmico
brasileiro. Os principais setores varejistas no Brasil sdo: o varejo
de alimentos, as revendas e lojas de carros, os postos de
gasolina, as lojas de eletrodomeésticos e o varejo de confecgéo.

“O varejo engloba todas as atividades envolvidas na venda de
bens ou servicos diretamente a consumidores finais para seu uso
pessoal, e ndo organizacional. ” (KOTLER; ARMSTRONG 2007,
p.330).

Borges (2001, apud SILVA, MERLO, NAGANO, 2012, p.101)
‘ressalta que poucos foram os setores da economia brasileira que
apresentaram um crescimento tdo acelerado quanto o de
supermercados, [...], essa evolugao saiu da era do varejo de
armazéns, emporios e feiras livres para a instalacdo de redes de
lojas cobrindo todo o pais”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), um supermercado
define-se por lojas de autosservico, grandes e feitas para atender
todas as necessidades do cliente com relacido a alimento, artigos de
lavanderia e higiene pessoal, além de produtos domeésticos.

A empresa oferece um bem material ao seu cliente, este vira
acompanhado de um servigo, seja de atendimento, garantia, ou
servico de entrega. O servigo ao cliente faz, dessa forma, parte do
marketing, uma vez concebido e agregado ao produto, (COBRA,
1992).



O consumidor esta cada vez mais exigente e inovador. Na
opiniao da sociedade, pode-se considerar o conceito de servico,
praticamente em dominio do senso comum, visto que todos se
utilizam ou fornecem algum tipo de servicos em suas atividades
profissionais e particulares.

“’Retorno do cliente e recuperacao do servico, nada mais é do que
servigos que nao foram bem executados na primeira passagem do
cliente, e que tera que ser refeito novamente. Esse tipo de
problema faz com que o cliente fique chateado e nao volte mais,
fazendo também propaganda seja ela boca a boca, ou por meio
das redes sociais, publicando reclamacgdes, e aumentando cada
vez mais o nivel de insatisfagcdo. Atender bem faz parte do bom
relacionamento com o cliente”. (LECH; WIRTZ, 2013, p. 64).

O servigo prestado deve sempre satisfazer as necessidades e
expectativas dos clientes, pois s6 assim a empresa vai conseguir
atingir a fidelizagado dos clientes, e sempre vai ter boas indicacdes
de tal.

Durante muito tempo, os 04 P’s3 do Marketing foram associados
a produtos e bens intangiveis. Mas, devido a peculiaridade deste
tipo de produto, foram acrescentados outros 03 P’s para “adaptar” o
Marketing Mix aos servigos.

Assim, além de Produto, Preco, Pragca e Promogé&o, surgiram;
Processos, Pessoas e Evidéncias Fisica (Phisical Evidences). Mas,
algo ainda faltava para complementar o composto de Marketing para
servicos. A inclusdo de um oitavo P, Produtividade e Qualidade, veio
consolidar os 08 P’s do Marketing de Servicos como os conhecemos
atualmente.



Os 08 P’s definem as seguintes variaveis e caracteristicas:
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Fonte: Portal do Marketing Elementos de produto (Product Elements) — O Servigo
em si, chamado de nucleo e os demais elementos periféricos de servigos, como
0s servigos complementares e suplementares. Determina o “todo” que € entregue
ao cliente. Seja apenas intangivel ou a soma de todas as caracteristicas tangiveis
mais intangiveis. E o centro da estratégia de Marketing da companhia.

Processo (Process) - o meio pelo qual a empresa fornece
elementos de produto. Parte do processo pode ser feito a frente do
cliente. Dessa forma, denominamos o que acontece as vistas do
cliente de front Office e ao que o cliente ndao vé de back Office.
Dessa forma, toda a preparacdo de um Show e os seus bastidores
estariam no Back Office e, a apresentacao em si, no Front Office.

Lugar e Tempo (Place e Time) — Ao contrario dos bens
tangiveis, os servicos tém hora e local para acontecer. Um show
sera exibido dia tal a tal horas em que lugar. De nada adiantara o
espectador tentar assistir em outro dia e outro local.

Preco (Price) - Preco da forma tradicional (Valor da matéria
prima, acrescida de mao de obra, custos adicionais, impostos e
lucro) é apenas uma parcela pequena daquilo que os clientes
pagam ao fornecedor de servico. Muitas vezes o preco inicial é
acrescido de mensalidades ou parcelas adicionais que prevalecem
enquanto o servico existir. Esse € o caso de um seguro, de uma
assinatura de TV, do servico de internet, celular, clubes,
associacoes, efc.



Promocdo e Educacdo (Promotion and Education) — Os
servicos devem ser bem explicados a quem vai oferecé-los e a
quem vai utiliza-los. Pela sua caracteristica de ser diferente a cada
vez que ocorre. Raros servigos sao repetidos exatamente iguais aos
anteriores.

Ambiente Fisico (Phisical Environment) - O local onde os
servicos sao fornecidos, assim como o seu ambiente pode ser
fundamental para a satisfagdo do consumidor. Um teatro bonito, um
restaurante limpo, um consultério médico higiénico sao sinais de
servigcos bem executados na mente do consumidor.

Pessoas (People) — O Front, a linha de frente de quem ira
oferecer o servico. Tem um impacto sobre os consumidores.
Pessoas mal treinadas, desarrumadas, mal informadas impactarao
negativamente nos clientes.

Produtividade e Qualidade (Productivity and Quality) — Os
servigos tém processos, portanto a busca da produtividade deve ser
feita de forma diferente que os bens tangiveis. O aumento da
programagao de uma TV em cores aumenta a produtividade. O
aumento do numero de shows de um determinado cantor nao
impacta a produtividade ja que cada show é feito isoladamente.



7. COMUNICACAO DE MARKETING

Kotler e Keller (2012, p. 512) “A comunicagdo de Marketing € o
meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar
os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e as
marcas que comercializam”. De acordo com o conceito acima, a
‘Comunicacado de Marketing’, € a forma pela qual as empresas se
comunicam com seus clientes ou com os prospect (futuros clientes),
buscando assim construir uma busca pelo relacionamento com os
mesmos. A Comunicagdo também €& uma forma de mostrar quem
usa e como se usa determinado produto.

Assim vale ressaltar que a Comunicacao deve ser considerada
um investimento e ndo um custo. Como qualquer investimento,
acarreta riscos e, se nado for bem aplicado, pode gerar graves
responsabilidades para a empresa, poréem € um meio que pode ser
altamente rentavel para o aumento das vendas.

O método de Comunicagdo incide tanto nas mensagens
planejadas como nas nao planejadas com a empresa e seus
clientes, as planejadas sao as que a empresa tenta passar algo para
seu publico, e as nao planejadas, sao aquelas que surgem no dia a
dia pelos clientes e a divulgacdo nas midias (STRAUSS e FROST,
2012).



8. MARKETING DIGITAL

No inicio, o Marketing caracterizava-se como uma atividade de
massa, na qual o papel do consumidor era predominantemente
passivo, isto €, as empresas nao trabalhavam o cliente de forma
individualizada, a partir da identificacdo das caracteristicas e
necessidades da meédia dos clientes, e realizavam atividades de
Comunicacao e vendas, as quais o consumidor ndo podia responder
diretamente. Nessa época, cada consumidor, que nao tinha rosto
nem nome, era apenas mais um em meio a uma multidao de
pessoas, nao havia personalizagao (Vidigal 2003).

Para Oliveira (2000, p. 9) Com a evolucdo da Tecnologia da
Informacdo e da Comunicacdo, especialmente a internet, o
Marketing evoluiu para o chamado Marketing Eletronico, E -
Marketing ou Marketing Digital, conceito que expressa o conjunto de
acdes de Marketing intermediadas por canais eletrébnicos como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da
informacao recebida.

Contudo, a economia esta passando por um processo de
transformacéo, sendo assim o consumidor também estda mudando o
seu comportamento de compra, o qual procura formas alternativas
para buscar informacdes sobre os produtos e das organizagdes que
estdo comprando, baseados neste contexto, terdao que inovar
constantemente a forma de relacdo com seus clientes, a fim de
entender sua real necessidade.

A inovagao é, sem duvida, o posto-chave para o desenvolvimento
organizacional e a criagado de vantagens competitivas, e para isso,
as empresas, por meio de seus empreendedores, devem
desenvolver uma politica que contribua para e estimule a inovacéo
(LENZI, KIESEL e ZUCCO (2010, p. 165) Logo Stone e Wyman
(1992, p. 222) determinam o Marketing Eletrénico como o “método
de desempenhar fungdes de vendas e assisténcia a clientes
lancando mé&o de todas as formas de recursos de midia
sofisticada, comunicacbes de dados e também elementos de
telecomunicacdes de apoio.”



Torres (2010, p. 7) define Marketing Digital como: [...] Conjunto de
estratégias de Marketing e Publicidade, aplicadas a Internet, e ao
novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao
se trata de uma ou outra acdao, mas de um conjunto coerente e
eficaz de agdes que criam um contato permanente da sua empresa
com seus clientes. O Marketing Digital faz com que os
consumidores conhegam seus negocios, confiem nele, e tomem a
decisdo de compra a seu favor.

De acordo com Souza (2012), Marketing Digital € a utilizagdo
das tecnologias da internet e todos os demais dispositivos que
permita a Comunicacdo, com o intuito de aproximagao entre a
empresa € seus clientes, ou possiveis clientes. A internet
disponibiliza uma grande oportunidade de negdcios, comunicacao e
consequentemente uma vantagem competitiva. Vale salientar que a
internet é ultimamente a forma de Publicidade e Comunicagao mais
poderosa que a empresa tem a sua disposi¢ao, a mesma deve estar
sempre em constante movimento, inovando e também se
comunicando, pois unicamente desta forma a empresa cresce,
adquiri lucros e sobrevive no mercado.

Segundo Torres (2010), o Marketing Digital esta a cada dia se
tornando respeitavel tanto para os negodcios como para as
empresas, o0s clientes estdo mudando a sua forma de
comportamento e utilizando cada vez mais a internet como maneira
de comunicacao, os mesmo buscam na internet sobre determinados
produtos, marcas, servicos e também experiéncias de consumo com
outros consumidores.

Lucena e Oliveira (2012), o Marketing Digital ou e-marketing,
tem como principal finalidade desenvolver ou ampliar servigos e
ferramentas, exibindo informacdes, produtos e servigos a varios
tipos de pessoas, de forma geral ou segmentada, e assim
diminuindo os gastos da organizagao.

Na visdo de Pinho (2000), os banners e também o patrocinio de
partes de espacos dos provedores de acesso e de conteudo foram
as primeiras manifestacbes do surgimento do Marketing eletrénico
que em sua primeira forma, teve destaque nos proprios sites
institucionais das empresas que marcavam sua presenca nha rede,



com a finalidade de proporcionar informacgdes uteis a respeito de
seus produtos e servicos comercializados, onde a maioria estava
relacionada com internet e informatica. Hoje, o Marketing Eletrénico
ou Digital abrange praticamente todos os servigos da rede, desde a
web até as mensagens de correio eletrbnico. (PINHO, 2000)
Segundo Sheth (2002, pp.14-15), “O Marketing como um papel
corporativo, objetiva a satisfagao do cliente, a internet propiciou uma
visdo bastante incomum de como a missé&o principal do Marketing é
realizada, analisando este conceito, podemos verificar trés
mudancas de paradigmas fundamentais.”

Inicialmente, na chamada era industrial, os profissionais de
Marketing controlavam todo o processo de troca. Ja na era da
informacéo, os clientes definem de que informagdes necessitam,
qual a melhor oferta e a que precos estdo dispostos a pagar por
determinado servico e/ou produto para atender as suas
necessidades.

Um espag¢o de mercado € o contexto no qual os clientes estao
ligados ndo s6 ao produto, mas ao sistema por inteiro, e no qual
as empresas podem fornecer um conjunto completo de servigos
com valor agregado, como mecanismo para obter vantagem
competitiva sustentavel sobre suas concorrentes (Sheth,2002,
p.14-15) Lemos (2011) diz que o Marketing Digital € umas das
vantagens dos negocios on-line, com o0 mesmo pode ser
personalizando a relacdo com diferentes clientes ou potenciais
clientes, e isto se da observando seu comportamento na internet,
desta maneira permite-se uma maior afinidade da empresa com
seu cliente, logo adquirindo um diferencial competitivo em relagéo
aos seus concorrentes. Além disso, terdo mais oportunidade de
sucesso as empresas que escolherem seu publico-alvo e
utilizarem programas de Marketing customizados. E indispensavel
entender todo conjunto do Marketing Digital para depois
apresentar agdes para que as empresas obtenham crescimento.

Para Torres (2010), ha inumeros caminhos e agdes que podem
ser empregados na internet para atingir o seu consumidor, a escolha
de como utilizar e de como evitar o desperdicio de dinheiro em
acdes sem retorno, depende do primordialmente da visao da
empresa, planejamento e pesquisa, com o objetivo de clarear, como



evitar estes desperdicios, foram desenvolvidas algumas estratégias,
assim permitindo utilizar a internet de forma pratica, eficiente e
alcancando resultados positivos.

Para que ocorra o desenvolvimento de uma empresa, ela tem
que estar presente onde seus clientes ou possiveis clientes estao.
Ela tem que estar presente no mais eficiente meio de comunicagéao
que € a internet e especialmente ela tem que desenvolver
estratégias de Marketing Digital eficientes, a seguir estdo descritas
sete estratégias do Marketing Digital. As mesmas ajudam a expor
sua marca, manter contato com os consumidores e melhor

scomunicagcdo com eles. (Torres, 2010) Sao elas: Marketing de
Conteudo: é o conteudo incluso em um site de maneira mais
eficiente de comunicacdo com o consumidor conectado.

* Marketing nas Midias Sociais: opinides de usuarios falando dos
mais variados assuntos, inclusive dos servigos prestados por
determinadas empresas e se da através de sites construidos
para interacao social.

» Marketing Viral: comunicagao individual entre um internauta e
outro, também conhecido como “boca a boca”.

« E-mail Marketing: mensagens em massa enviadas de maneira
estratégica, utilizadas tanto de forma pessoal como
empresarial.

» Publicidade On-line: comumente sao banners com anuncios
publicitarios, que com o tempo foram modificados como, por
exemplo, ganharam interacdo, som e varios outros recursos.

» Pesquisa On-line: € uma forma de reconhecer seu publico, seu
comportamento e sua visao, para que se possa projetar
estratégias e agdes de Marketing.

« Monitoramento: agao estratégica que integra os resultados de
todas as outras acbes estratégicas, taticas e operacionais,
deixando verificar os resultados e agir para correcao.

E notério que o Marketing Digital € uma das expressdes que
estdo sendo cada vez mais utilizadas nos Uultimos anos e a
tendéncia com o fortalecimento da internet no Brasil, que este



modelo de marketing ocupe cada vez mais espaco na interacao
entre consumidor e empresa.



9. MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

Até certo tempo a comunicacdo de massa era feita de um meio
para todos, sendo do jornal para o leitor, da radio para o ouvinte, da
tv para o telespectador e assim gradativamente. Nos dias atuais, o
contato com o consumidor € outra, qualquer que seja o tipo de
informacéo, se da pela imensa rede de divulgacdo: a internet; e
dentro da mesma, existem ferramentas com nomes especificos
conhecidos como midias sociais, Rossi (2009).

Segundo P. Kotler e Keller (2012, p. 589)

As midias sociais sd&o um meio para o0s consumidores
compartilharem textos, imagens e arquivos de audio e video entre
si e com as empresas. As midias sociais dao as empresas voz e
presenca publica na web, além de reforcarem outras atividades de
comunicacio. Por causa do seu imediatismo diario, elas também
podem incentivar as empresas a se manterem inovadoras e
relevantes.

Muitas empresas estdo reforcando suas atividades nas midias
digitais e sociais, na mesma ha diversas oportunidades de negdcios,
de comunicagao, propaganda, crescimento, inovagao, assim como a
internet e as outras ferramentas do Marketing Digital funcionam
como canal de relacionamento entre organizagcbes e clientes, as
midias sociais no sentido de meio de comunicagdo possuem a
funcdo de potencializar as relagdes, criando um dialogo direto e
claro entre as empresas e os clientes.

Para diversas pessoas ha uma confusdo entre redes sociais
com midias sociais. Pode se definir redes sociais como um local de
exibicdo onde individuos se comunicam de forma direta entre si,
originando assim uma rede de relacionamento. As redes sociais sao
um exemplo de midia social. Nas midias sociais cada pessoa se
torna criador do seu proprio conteudo, assim atua como um meio de
comunicacgao para todos os usuarios presentes em sua rede. Desta
forma, nas midias sociais cada individuo sendo produtor do seu



proprio conteudo, ele age como um meio de informacgao para todas
as pessoas presentes em sua rede.

Rede social € uma estrutura composta por pessoas que estao
ligadas umas as outras, por meio de um tipo de relagao ou pessoal,
profissional, politica, ou comunitaria e que compartilham
informacgdes, experiéncias, objetivos, enfim. A rede social existe
mesmo antes do surgimento da internet, desde que o homem se
tornou um ser sociavel e comunicativo. (BARCELAR, 2011; A. J. S.
BARROS & LEHFELD, 2008)

A abertura de novos canais de relacionamento nas redes, pode
possibilitar, contudo, o desarme mais eficiente de possiveis ruidos
com as marcas, por causa exatamente do relacionamento mais
préximo com o consumidor. [...] as pessoas vém falar diretamente
com a gente. Entdo fica mais facil gerenciar as crises. “Pessoas
acreditam em pessoas” (AZEVEDO apud BRUNELLI, 2010, p. 18).

Segundo Tomaél Alcara, and Chiara (2005), o fato das redes,
nas ciéncias sociais, € relacionado a sociedade como um conjunto
de trocas de informacdes e varias fungdes desempenhadas pelos
individuos, uns em relagao aos outros. Na internet, as redes sociais
sao consideradas e conhecidas como comunidades on-line, que
permite que 0s seus usuarios se comuniquem e compartilhem
informacdes.

Rede social é gente, é interagdo, é troca social. E um grupo de
pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a
estrutura de rede. Os nos da rede representam cada individuo e
suas conexdes, o0s lagos sociais que compdem o0s grupos. Esses
lagos sao ampliados, complexificados e modificados a cada nova
pessoa que conhecemos e interagimos. (RECUERO, 2009, p. 29)

Spyer (2007, p. 71) “relata que desde o final dos anos 90, era
um fato comum encontrar sites de relacionamento que ajudavam
pessoas a encontrar e se relacionar com parceiros. Mas, esse
conceito teve uma evolucao para atender a demanda de outros
niveis como o de carater profissional e social e por assuntos de
interesses especificos.”



Segundo Schnoor (2008), uma pesquisa realizada pelo
Ibope//NetRatings mostrou que no Brasil, 90% dos brasileiros usam
algumas das redes sociais, onde Orkut € a rede mais usada no pais,
com cerca de 16 milhdes de usuarios unicos mensais, em segundo
lugar se encontra o Sonico, com 1,8 milhdo e logo depois o
MySpace, com 1,1 milhao.

Para Monte (2010, p. 88)

Quando os telefones se popularizaram nos escritorios, na década
de 60, houve dilemas e questionamentos. Se a ligagao por voz a
distdncia oferecia uma nova possibilidade de falar com
colaboradores e clientes, também trazia o medo do abuso (com os
impulsos caros) e da perda de produtividade. Inicialmente, sé era
possivel fazer ligagdes entre ramais. Cabia a telefonia da empresa
realizar as chamadas externas. O objetivo era evitar que as
pessoas fizessem telefonemas pessoais ou desnecessarios. Mas,
a medida que as ligagbes foram ficando mais baratas e as
pessoas se acostumaram com a etiqueta do telefone, ele deixou
de ser visto como ameacga. Agora é a vez das redes sociais. Elas
criam oportunidades e ameacgas para as empresas.

As maiorias das redes sociais também fornecem um
mecanismo para que os usuarios deixem mensagens nos perfis de
seus amigos, esta caracteristica € tipicamente conhecida como
"comentarios". Embora sites empreguem diversos rotulos para esta
funcionalidade, além disso, sites de relacionamento tém muitas
vezes um recurso de envio de mensagens privadas semelhante ao
webmail. Assim, quem estiver bem informado e confortavel com
seus resultados, pode comecar sua busca de centenas de
comunidades em rede para participar, isso pode ser feito facilmente
através da realizacdo de uma pesquisa na internet. Sua busca
provavelmente ira retornar um grande numero de resultados, mas
vamos citar trés, dos principais sites de relacionamento (redes
sociais) no Brasil: Orkut, Msn e Twitter (TORRES, 2009).



10. REDES SOCIAIS MAIS USADAS:
10.1 Facebook

Baseado em uma ideia de Mark Zuckerber e alguns alunos de
Harvard, entre eles Dustin Moskovitz, Eduardo Saraverin e Cris
Hughes, a ideia era de criar um website no qual as pessoas possam
encontrar umas as outras, dividindo opinides e fotos, inicialmente foi
limitada para os estudantes da propria universidade. No intervalo de
dois meses havia sido expandido ao Instituto de Tecnologia de
Massachusetts, a Universidade de Boston, ao Boston College aos
alunos de Stanford, Columbia e Yale.

O thefacebook € um diretério on-line que conecta pessoas através
de redes em universidades. Vocé pode usar o thefacebook para:
procurar pessoas em sua faculdade, descobrir quem faz as
mesmas aulas que vocé, conhecer os amigos dos seus amigos e
visualizar a propria rede social. (MEZRICH, 2010, p. 89) Segundo
Recuero (2009), o Facebook langado em 2004 foi uma plataforma
desenvolvida por Mark Zuckenberg quando ainda era aluno de
Harvard. Seu conceito era focar em alunos que estavam
terminando o ensino médio e também nos que estavam
ingressando nas universidades. Um dos sistemas com o maior
numero de usuarios do mundo, de inicio tinha como principal
objetivo criar uma rede de contatos em momentos criticos da vida
de universitarios, ao sair da escola e ao ingressar na universidade.

Para Recuero (2009, p. 169) O Facebook funciona através de
perfis e comunidades. Em cada perfil, € possivel acrescentar
modulos de aplicativos (jogos, ferramentas, etc.) O sistema é muitas
vezes percebido como mais privado que outros sites de redes
sociais, pois apenas usuarios que fazem parte da mesma rede
podem ver o perfil uns dos outros. Outra inovagao significativa do
Facebook foi o fato de permitir que usuarios pudessem criar
aplicativos para o sistema.



Em fevereiro de 2004, o The Facebook como inicialmente foi
chamado, conseguiu atingir 22 mil acessos em apenas duas horas e
em um ano ja era acessado por alunos de mais de 800
universidades americanas, que eram convidados a ingressar na
rede.

O Facebook é o elefante na sala do Marketing em midia social.
Site € enorme e assustador, e todos ainda estdo desvendando as
melhores formas de fazer Marketing dentro dele. O numero de
usuarios do Facebook mais que dobrou nos ultimos seis meses e
a curva de crescimento provavelmente permanecera bastante
acentuada no futuro préximo. (BAREFOOT & SZABO, 2010, p.
189).

Ele é permitido que qualquer usuario com idade igual ou acima
de 13 anos se registre cadastrando seu perfil, mas hoje, no entanto,
uma grande quantidade de criangas com idade inferior a treze anos
de idade tém seu perfil cadastrado, violando assim os termos do
Facebook.

O Facebook obtém inumeros recursos para usuarios com perfil
ou com paginas, 0 mesmo € bastante aproveitado pelas empresas,
de acordo com o proprio site, semelhante aos perfis, as paginas
podem ser aperfeicoadas com aplicativos que beneficie as
organizacbes na forma comunicacdo com seus clientes ou até
mesmo nha conquista de outros clientes através da recomendacao
de amigos. (LIMA, 2011) Figura 1 - Site do Facebook
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Fonte: www.facebook.com.br

E um site gratuito, sua receita vem das publicidades, incluindo
banners, feed de noticias e patrocinadores. Em janeiro do ano de
2011, a empresa foi agraciada com um 6timo investimento de 500
milhdes de dolares do banco Goldman Sachs e a empresa russa
digital Sky permitindo que contratasse profissionais experientes para
desenvolverem o produto.

E uma empresa privada da Facebook Inc., sua sede fica em
Paulo Alto Califérnia, sendo que logo agora no primeiro trimestre do
ano de 2012 ja registrou o valor de mais de um bilhao de ddlares em
sua receita.

10.2 Twitter.

O Twitter foi fundado por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan
Williams em 2006, como um plano da empresa Odeo. Este sistema
possui uma caracteristica muitissimo importante que € permitir que
a sua API fosse desfrutada na edificacdo de ferramentas que usem
o twitter (RECUERO, 2009).

O Twitter € composto por seguidores e pessoas a seguir, de
forma que cada usuario podera escolher quem deseja seguir e
também ser seguido pelos outros usuarios, existe também a
eventualidade de enviar mensagens de modo oculto para outros
membros, a janela particular de cada usuario tem, assim, as
mensagens publicas postadas por aqueles a quem ele segue.

Como cita Vaz (2010, p. 436); [...] o Twitter € um ambiente
moderno, inovador; rapido, agil, jovem, informal. Esse deve ser o
espaco em que seus consumidores se sintam mais proximos de sua
marca ou de vocé, tenham vontade de interagir, tenham a sensacao
de serem seus amigos e, por serem seus amigos, terem até um
sinal positivo de status social [...].

Twitter € uma ferramenta social que possibilita aos usuarios o
compartilhamento de informacdes, também utilizada para enviar e
receber atualizagdes pessoais de outros contatos com no maximo
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140 caracteres, que correspondem as letras, que quando formam
palavras sdo chamadas de “tweets”.

Barefoot e Darren (2010, p.235) dizem que o twitter com a sua
criacdo do microblogging (as vezes chamados de micromidia) est&o
alterando a web cada vez mais em um fendmeno em tempo real,
onde o twitter mostrou ser o servico ao qual se recorre para
atualizagdes instantaneas do mundo real na web.

O microblogging é a forma mais recente de midia social a obter a
atencdo da midia convencional. Introduzindo e popularizado pelo
twitter em meados de 2006, o microblogging se refere a
publicagdo na web de mensagens muito curtas — no caso do
twitter, elas nao podem ultrapassar 140 caracteres de
comprimento. (BAREFOOT, DARREN, 2010, P.235).

Com 6 anos de criacdo, o twitter passou por varias
transformacdes. Desde sua primeira aparicdo no festival south by
southewest (SXSW), até sua versao atual. No inicio, o twitter foi
desenvolvido para uso interno na Odeo, cuja finalidade era
simplismente para o envio de mensagens curtas entre funcionarios.

Figura 2 — Site twitter
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Fonte: www.twitter.com

Segundo Lucena e Oliveira (2012), essa ferramenta é de
grande importancia para a empresa que deseja ter um e-marketing
audacioso em relagao aos seus clientes, o exemplo € que no
momento que € langcado um produto, as pessoas que seguem O
usuario da empresa nao precisarao ir até o site organizacional, ao
abrir o Twitter, ja aparecera a informacao que determinado produto
foi langado, uma critica relacionada ao mesmo € a pouca opg¢ao de
caracteres que podem ser escritos, somente 140 (cento e quarenta)
por postagem, no qual a informacao necessaria que sera postada as
vezes nao tera como ser completa, somente um resumo.

Huberman, Romero e Wu (2009), estudando as redes sociais
existentes concluiram que no Twitter, o numero de trocas e
conversas sao inferiores ao numero de seguidores existentes nos
perfis dos usuarios. Com isso € demonstrado que as conexdes do
Twitter ndo necessariamente sao conexdes que exitem interacao
entre os participantes. Seguir alguém no Twitter, significa ter acesso
a informacao publicada por aquele individuo e com quase nenhum
custo, uma vez que ndo é necessaria a interacdo como forma de
manter o lago social, tornando assim mais facil a divulgacdo de
alguma mensagem.

10.3 Youtube

O Youtube é um site considerado rede social, onde é permitido
gue seus usuarios postem videos a qualquer momento, assistam e
compartilhem os mesmos em formato digital.

Segundo Barefoot e Szabo (2010, p.38), uma presenga mais
forte na web deve ser o principal objetivo de toda campanha de
marketing em redes sociais, pois com esse tipo de divulgagao tem-
se o0 poder de maior visibilidade on-line, e uma das melhores formas
de conquistar visualizacdo dos conteudos postados € em sites de
video, como o Youtube.

Figura 3 — Site Youtube


http://www.twitter.com/

Youl[TH)

“_‘"""" Ml iecerr o T el

Censcisnds ol mands do

A Ml Pl el

My Bsar Mgslaers e
—

i -'h WAl J o
h Parkinanns Diasams

Trammmarnet OLED
Barven CEO HH4
m S
T Y R
i = L ] R
# % UL}
"
woivar 3 F e Traier
Moilpiad da vili
[ -
-

Fonte: www.youtube.com.br

No ano de 2006, o Youtube ganhou o titulo de “A invengao do
Ano” pela revista TIME, e em outubro de 2006 foi comprado pelo
Google por US$ 1.65 Bilhdes em agdes.

‘O que faz do Youtube e dos videos ferramentas poderosas de
divulgacao ¢é o fator 'novidade'. O Youtube é um site que retrata os
novos tempos de uma maneira genial. Faz com que nos tornemos
Big Brothers da vida alheia através dos videos postados. Permite
que mostremos nossa criatividade para o mundo. Permite que
empresas valorizem seus usuarios por meio de campanhas
especificas pra internet”. (VAZ, 2008, p. 87)

10.4 Instagram

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger, e
langcado em outubro de 2010. Em um curto espaco de tempo tornou-
se o0 maior site de compartiihamento com a marca de 150 milhdes
de wusuarios ativos mensais, de acordo com o site oficial
(INSTAGRAM).

Com esses numeros, as empresas utilizam intensamente essa
indispensavel ferramenta para promover a si mesma e obter
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sucesso com um baixo custo. O Instagram atende totalmente a
necessidade de divulgagcdo para os setores de varejo e de
alimentagcao, pois se acredita que o conteudo fotografico chama
mais atencao do que as postagens baseadas em textos, mas
também tem um enorme potencial para outros tipos de negocios,
desde que se utilizem as estratégias adequadas. Grandes e
pequenas empresas aproveitam esse instrumento com a finalidade
de destacar produtos ou servigos para seus seguidores, instigando a
relagdo entre usuarios e lhes permitindo uma maior conectividade
entre empresas e consumidores.

Flgura 4 - S|te Instagram
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O Instagram difere-se em uso pessoal e profissional, ao utilizar
uma conta pessoal, seu objetivo € mostrar a sua individualidade
através de fotos interessantes, divulgando coisas que sao
relevantes para vocé. Ja numa conta de negodcios, nao deve ser
publicado o que € pessoalmente relevante para vocé, enquanto
dono da conta/perfil, mas sim o que é importante para o seu publico
seguidor. O mesmo € uma plataforma forte por conta propria, mas
pode se tornar ainda mais proveitosa se integra-la com outras redes
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sociais, ou seja, ligar o Instagram com outras midias como o
Facebook, Twitter, Swarm e Tumblr, pois na hora de fazer a
postagem ja € possivel compartilhar o mesmo conteudo em todas
essas redes sociais, caso o0 usuario tenha conta/perfil nas mesmas.
Sem falar, que fazer a postagem do conteudo ao mesmo tempo,
ganha-se tempo e mais visualizagcdo. Pois, o conteudo digital (foto
com ou sem legenda) vai comecgar a aparecer em outras redes
sociais, aumentando a sua visibilidade e acessibilidade.

O principal objetivo do Instagram para fins comerciais é,
eventualmente, transformar visitas em vendas e usuarios em
potenciais clientes. Quase todas as relacdes neste mundo é uma via
de mao dupla, especialmente quando se trata de relagdes
(comerciais) com os seguidores-clientes (Instagram).

10.5 Blogs

O conceito blog surge incialmente através de Jorn Barger, que
em 1997 tinha como objetivo realizar um referenciamento de
conteudos diversos disponibilizados na internet. Neste periodo, os
blogs ndo eram tao diferentes de sites institucionais das
organizagdes, pois nao havia interacio entre os usuarios e a pagina
em si do blogger, contudo a partir de 1999, passou a agregar
ferramentas de comentarios dentro dessas estruturas, tornando-as
mais dinamicas e interativas, ao mesmo tempo, se transformando
em um meio de comunicacdo viavel para as organizagdes
(AMARAL, RECUERO, & MONTARDO, 2009).

A popularizacao desse dispositivo ganhou mais forca a partir do
momento que a empresa Google, em 2004, adquiriu os primeiros
bloggers transformando-os em ferramentas pessoais como que
‘diarios digitais’. Para Amaral et al. (2009, p. 29) “Ainda hoje, o uso
do blog como diario pessoal € apontado por muitos autores como
mais popular uso da ferramenta”.

Figura 5 — Blogger
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Baseados nessa perspectiva, podemos definir um blog como
sendo uma abreviagdo do termo weblog, o qual seria qualquer
registro de informacgdes de forma frequente podendo ter diversos
fins desde transmissao de informacdes, como canais de debates, de
reclamacdes dentre outras fungdes. Dando ao autor liberdade de
expressar sua opiniao sem precisar, necessariamente, de
conhecimento em algum tipo de linguagem de programacao.

“O termo blog vem de uma palavra de origem inglesa composta
pelas palavras web que € uma pagina de internet e log que € um
diario de bordo, com o tempo a palavra foi abreviada para blog e a
grande diferenca de um blog para um site institucional, além dos
conteudos atuais ficando sempre acima dos conteudos menos
recentes € a interatividade, que € o espaco para comentario,
entdo um blog necessariamente tem que abrir espago para
comentarios”. (TERRA, 2008, p. 71) Os blogs pessoais podem
sem classificados de diversas formas, de acordo com Folleto
(2009) a melhor forma de diferencia-los seria pelo conteudo
publicado neles, sendo assim, podemos classificar nossos blogs

» da seguinte forma: Blogs diarios: Como proprio nome diz sao
blogs utilizados para apresentagdo de posts relacionados a vida
pessoal dos autores.

* Blogs publicagdes: Onde deverdo constar opinides sobre
determinados temas a fim de gerar um debate dos autores com
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o publico em geral.

 Blogs literarios: Onde sdo contadas historias ficticias, cronicas e
poesias.

* Blogs clippings: Onde s&o recortados links de outras
publicagbes a fim de realizar um filtro de determinadas
informacgdes consideradas preponderantes pelos autores.

» Blogs mistos: O qual seria uma mistura de dois ou mais tipos de
blogs expostos anteriormente.

Contudo, os blogs ndo possuem apenas fins pessoais,
atualmente esta ferramenta esta sendo bastante utilizada pelas
organizacdes a fim de disseminar informacdes para o mercado, abrir
um canal de comunicacdo com seus clientes e coletar opinides,
criticas e sugestbes do mercado perante os produtos, bem como
servigcos, desenvolvidos por elas.

‘O blog tem um papel de ser catalisador de noticias e fatos
relevantes. Sdo um verdadeiro canal de Marketing de boca a
boca. Contando com uma rede mundial de milhdes de blogs, que
cresce num ritmo assustador, tudo que é considerado interessante
consegue se espalhar de um modo fenomenal por meio dos links”.
(CIPRIANI, 2006, p. 30) Com relagao a sua classificagao, os blogs
organizagdes, de acordo com Begara (2006), podem ser
classificados segundo sua forma de interagdo com seu publico,
tanto interno como externo, sendo assim podem classificar estes

* blogs em: Blogs Externos: Como o préprio nome diz tem como
objetivo gerar uma interagdo com seu cliente externo criando um
canal de comunicagao direta, onde seus consumidores poderao
expressar suas opinides, criticas e reclamacoes.

* Blogs Internos: Onde eles sao geralmente utilizados para
interacao e troca de informacdes entre seus colaboradores.

“‘Apesar da intimidade e pessoalidade do universo, as vezes este
registro de conhecimento € tdo rico que atrai grandes audiéncias,
fazendo com que o conceito de midia pessoal e grande midia se
confundam. [...] A simplicidade das ferramentas de blog permite
que seu conteudo, tanto aparéncia, como de informacdes
disponibilizadas, possa ser completamente personalizado. Blog



pode ser qualquer coisa que a imaginagao desejar’. (SOUZA,
2009, p.31) Portanto, os blogs surgem neste ambiente de web 2.0
como uma ferramenta participativa, o qual da a seus autores total
liberdade de se expressarem. Podendo gerar para o autor do blog,
opinides e expressdes positivas como negativas, obrigando o
mesmo a ficar atento nas informagdes que poderdao ser
publicadas, bem como comentadas, e como estdo sendo
utilizadas, pois tanto poderdo alavancar os seus negocios como
prejudicar os mesmos.

10.6 E-mail Marketing

O e-mail ou correio eletrénico é uma ferramenta que se faz uso
na internet para criar comunicacao entre dois individuos. Conforme
Laudon e Laudon (2010, p.185) “o e-mail permite que mensagens
sejam trocadas entre computadores, eliminando as dispendiosas
tarifas telefébnicas de longa distancia e, ao mesmo, acelerando a
comunicacao entre diferente parte da organizagao”. Partindo deste
pressuposto, entende-se que o e-mail se tornou uma ferramenta de
vital importancia para o dia a dia empresarial, pois através dela
conseguimos eliminar as barreiras de comunicagcao existentes em
periodos anteriores.

Sendo assim, umas das formas mais simples e usuais de
desenvolver acbes de Marketing através da web é o ‘E-mail
marketing’. Para Adolpho (2011, p. 672) “e-mail é provavelmente
uma das melhores ferramentas de Marketing direto que ja
inventaram” principalmente devido a facilidade de uso e de
mensuracao de resultados o qual se pode basear pelo retorno do
cliente através do clique realizado em um anuncio.

Alias, € necessario criar uma distincdo desta agcdo com a, tao
disseminada, acdo de spam. Segundo Laudon e Laudon (2010,
p.218) “um tipo de uso indevido amplamente disseminado é o spam,
pelos quais as organizagdes ou individuos enviam milhares e até
centenas de milhares de mensagens eletrbnicas nao solicitadas”. Ja
a acdo de ‘E-mail marketing’ € uma acdo que também pode ser
desenvolvida através de e-mail onde existe um consentimento do
usuario em receber essas informacdes, mesmo que este



consentimento tenha sido disponibilizado indiretamente através de
acoes de compras realizadas em determinados sitios, desta forma
tem-se como objetivo tentar potencializar a relagdo entre a
organizagao e seu cliente ou até mesmo desenvolver um primeiro
contato com o cliente (Adolpho, 2011).

Muito se tem discutido sobre a ética por tras do uso das
informagbes de consumo de determinados clientes para se
desenvolver uma acao mais efetiva de divulgagao, pois ha
distribuicdo destas informacdées de forma totalmente explicita
conforme mencionado por Adolpho (2011, p.673) “malas diretas que
sao enviadas para e-mails, sejam compradas em bancas de
ambulantes ou empresas de mailing lists sérias, costumam dar um
retorno de 1% a 5%”. O ideal é que a estruturagcdo desta base de
informagbes seja desenvolvida diretamente pela organizagao
avaliando todas as formas de relacionamento com seu cliente para
tornar a agao mais assertiva e pessoal.

Portanto, pode-se considerar a ferramenta de ‘e-mail marketing’
como uma agao que deve ser desenvolvida pelas organizagbes para
tentar potencializar a fidelizac&o do cliente a sua marca. A partir dai,
gera-se uma personalizagdo de conteudo de acordo com o perfil de
cada consumidor, como também uma estratégia de disseminacao de
informacgdes de forma ampla e concisa conseguindo atingir publicos
que as acbOes de comunicagdo convencionais nao conseguiriam
atingir.

10.7 Divulgagcao em buscadores

As ferramentas de busca se tornaram uma ferramenta
indispensavel para quem deseja pesquisar alguma informacdo no
ambiente digital, pois através dela o usuario consegue vasculhar
informagdes, as quais se encontram organizadas aleatoriamente
através de um cruzamento de palavras digitadas no indice de
localizagao.

“‘Uma ferramenta de busca é um banco de dados que ajuda as
pessoas a encontrar informagdes na Internet de acordo com



palavras ou termos digitados pelos usuarios. Do ponto de vista do
usuario, o site de busca ¢é a interface para o acesso a este banco
de dados, que contém informacdes recolhidas de toda a Web”.
(SILVEIRA, 2002, p. 42) Dentre as ferramentas de busca mais
disseminadas podemos gerar um destaque especial ao site da
Google. Através de seu motor de busca, o site consegue ser a
ferramenta mais eficiente para localizar informacgdes, tornando-se
desta forma um dos sites mais visitados pelos usuarios no mundo,
independente do objetivo inicial que ele possua.

As ferramentas de busca podem ser classificadas segundo trés
tipos: Os diretorios, as ferramentas de busca baseadas em spider e
as ferramentas de metabusca. (Silveira, 2002).

Nos diretorios, as informacdes sdo cadastradas em formatos de
bloco em uma unica base de dados tornando mais facil de localizar,
pois fica armazenado em um unico lugar. Um exemplo tipico deste
modelo € o site Yahoo, o qual organiza informacdes em seu banco
de dados de acordos com as informagdes passadas pelo
proprietario do site.

Figqra 6 — D_ireftério do Yahoo___ |
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Assishancia

As ferramentas de busca em spider fazem a procura de
informagdes na internet baseadas nas palavras que o usuario digita
em seu buscador e faz um cruzamento destas palavras com a
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frequéncia delas dentro dos sites no seu conteudo ou no seu proprio
endereco. O mais famoso modelo que se baseia nesta estrutura é o
Google. Ja o modelo de ferramentas de metabusca utiliza dados de
outros buscadores para realizar sua propria busca.

Figura7— Site do Google

Google

g

Fonte: https://www.google.com.br/?gws_rd=ssl

As ferramentas de busca também podem ser consideradas um
excelente dispositivo para se desenvolver uma acao de divulgagao
no ambiente on-line, principalmente, devido a visibilidade que ela
possui e a facilidade que o usuario tem em localizar as informagdes
desejadas através de algumas palavras.

Contudo, para se tornar presente nestes sites €& necessario
realizar uma ag¢ao de otimizagdo do conteudo em sites de busca. “O
Marketing de Busca pode proporcionar uma audiéncia
extremamente qualificada para o site, potencializar a visibilidade da
empresa através da internet e principalmente aumentar o potencial
de conversao de visitantes em clientes” (Teixeira, 2008, p. 48).
Sendo assim, o Marketing de Busca € uma estratégia que pode ser
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adotada pelos empresarios a fim de se fazer presente no ambiente
virtual e, essas estratégias, podem ser desenvolvidas de duas
formas: através da propria otimizagdo ou através de links
patrocinados. (Gabriel, 2010) Figura 8 — Links patrocinados e busca
organica.
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Fonte: http://www.facalinkspatrocinados.com.br/

Quando se fala em busca orgénica, os resultados apresentados
no motor de busca ndao sao pagos pelos empresarios para
constarem na pagina principal do buscador, estas informacdes
surgem devido ao cruzamento das palavras digitadas pelo usuario, o
qual se deve encontrar ou no conteudo das paginas que sao
visualizadas ou no endereco, e a quantidade de visitas realizadas
nestes sites. Mas, para isso é necessario que o conteudo do site
seja otimizado. Esta acdo é nomeada SEM - Search Engine
Marketing (Marketing de Otimizagao de Buscas).

‘SEM - Search Engine Marketing significa Marketing de
Otimizacao de Buscas, e diz respeito ao processo de utilizacdo de
sites de busca na web para promover um determinado website,
aumentando seu trafego e fidelidade. O SEM envolve acgdes
internas (on page) e agdes externas (off page). As agdes on page
- internas de otimizagéo - sdo denominadas SEO - Search Engine
Otimization e englobam técnicas de manipulagdo de conteudo e
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estruturas de paginas do site” (OKADA e SOUZA, 2011, p.9) Ja as
acdes de links patrocinados sao espacos comercializados dentro
dos sites de busca. Esta comercializacdo de espago se da pela
venda de algumas palavras-chave que se relacionam com o site.
Apos serem digitadas, o link para os enderegos pode ficar
localizado ou na barra superior, abaixo do localizador, ou na barra
lateral, do lado esquerdo da pagina. (Teixeira, 2008) Para Torres
(2009, p.306), “Os anuncios publicitarios no Google ou links
patrocinados sdo anuncios que estao relacionados as palavras-
chave utilizadas na pesquisa, tornando a propaganda muito mais
seletiva e efetiva”. O fato de ser seletiva, na qual o usuario sé ira
receber informagdes que realmente esteja a procura, a agao fica
mais direta e assertiva gerando bons resultados. Enfatizando
ainda mais este aspecto, Senne (2008, p. 1) afirma que “A
publicidade em links patrocinados tem crescido exponencialmente
e a concorréncia entre eles também”. Portando, a acao em sites
de busca deve ser levada em consideragcdo para o empresario a
fim de se tornar cada vez mais presente no ambiente digital.

10.8. S-Commerce

O Brasil esta na quinta posicao do ranking dos paises que mais
acessam as redes sociais e esse € 0 foco dos olhares de muitas
empresas. As empresas virtuais e fisicas estdo buscando novos
meios de chegar aos seus clientes, afinal ndo basta usar sé o
outdoor, a propaganda de TV, o jornal da empresa, o site, € preciso
investir, publicar e diversificar o Marketing Digital. A utilizacdo das
midias sociais e sites de relacionamentos como canal direto de
vendas para sua marca e seus produtos € uma boa estratégia e até
necessaria para sobreviver.

Ja é possivel perceber o impacto que o marketing viral
realizado nas redes sociais causa, como as publicacbées que se
fazem presentes no Twitter, Facebook e Instagram, por exemplo.
Elas tém bastante importancia para empresas, esses portais sao
ferramentas que auxiiam na compra e venda on-line. Para
simplificar, podemos dizer que o s-comerce integra ambientes de
venda business-to-business4 e business-to-consumer a formatos de



Redes Sociais. S-commerce sincero e transparente é a melhor
saida, ao invés de tentar maquiar ou esconder a falha;



11. MARKETING DE CONTEUDO

Este modelo de Marketing, segundo o blogueiro, tem um papel
fundamental. E a partir dele que referenciamos os produtos para
outros clientes, onde o0 mesmo demonstra os beneficios de consumir

aquele determinado produto.



12. MARKETING DE DISPLAY

O Marketing de Display foi um dos primeiros formatos
publicitarios do Marketing Digital com os banners e hoje em dia
ganha uma nova dimensao com novas opg¢des. Sao faixas coloridas
e animadas que divulgam sua marca e ficam armazenadas em
outros sites.

Sua acdo pode ser realizada tanto pagando por anuncios em
sites de boa visibilidade, o qual em sua maioria se paga por clique
gerado, como também por troca de gentileza, onde o parceiro
concede um espaco para anuncio de sua marca e em contrapartida
€ disponibilizado um espaco para divulgacao.



13. SITES E LANDING PAGES

Comegar um negoécio € um grande desafio. Além de
desenvolver um produto ou servigo inovador, € preciso pensar em
muitas outras coisas. Dentre elas, uma das mais importantes é
construir uma presenca on-line.

O Brasil deve se manter como o quarto maior mercado de
usuarios de internet ao menos até 2018 (ultimo ano da analise do
eMarketer), quando devera ter 125,9 milhdes de internautas. Em
2014, o Brasil fechou o ano como o 4° pais com mais acesso a
internet no mundo, ultrapassando a Alemanha e Japao.

Construir um site ndo é mais algo opcional, considerando esse
cenario e essa nova economia, € quase uma obrigacao.

O primeiro passo para a o estabelecimento da presenca do seu
negdcio na internet € este: o registro de um dominio. Um dominio,
em termos simples, € seu nome na internet, seu endereco virtual.
Por exemplo: www.americanas.com.br

Até a publicacao desde material, o Comité Gestor de Internet no
Brasil (CGl.br) ja havia registrado 3.736.910 dominios com
terminacao “.br ”, que se referem a dominios brasileiros. Essa
crescente demanda por nomes de dominios tende a limitar as
possibilidades de nomes disponiveis para registro. Nesse momento
€ necessario um pouco de criatividade para definir um bom nome de
dominio.

Um bom nome de dominio pode fazer diferenga na quantidade
de acessos do seu site. O processo de registro de dominio € bem
simples e nao precisa ser feito por um profissional de tecnologia. Na
verdade, recomendamos que vocé mesmo (dono do negdcio) o
faca, pois ndo sao raros os casos em que a empresa tem dificuldade
em obter o dominio que foi registrado por outro profissional.

13.1 Alguns tipos de Sites
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Blog — E fato o tamanho da abrangéncia dos blogs na
atualidade. Estes veiculos de comunicacdo estdo ganhando cada
vez maior destaque na internet, dado sua simplicidade de
implementacdo e manutencdo. Os blogs sdo estruturas que focam
na postagem periédica de conteudos e artigos. Geralmente sao
focados em um assunto especifico e os leitores buscam acesso
frequentemente em busca de atualizagdes, uma espécie de revista
digital. Na era do Marketing Digital, mais especificamente o
Marketing de Conteudo, os blogs tém grande importancia por serem
meios de comunicagao e construcdo de clientela, além de criar um
relacionamento mais informal com os consumidores. Neste caso, os
blogs sdo recomendados para empresas que ja possuem sites e
atuam como um complemento. Um exemplo de blog é:
www.siteup.com.br/blog

Site Institucional — Os sites institucionais sdo estruturas mais
focadas no negécio em si. E um site que funciona como ponto de
encontro dos clientes com a empresa. Nos sites institucionais o foco
principal € contar a histéria da empresa, sua linha de atuacao e os
meios disponiveis para contato direto com a empresa. Estes sites
sao importantes para estabelecer a presenca da empresa na
internet. Outro objetivo dele é criar um ambiente onde os
consumidores possam solicitar orcamentos, propostas e tirar
duvidas ou agendamentos de servigos. Podemos imaginar como
uma estrutura de atendimento 24 horas no ar. Geralmente a
estrutura de um site institucional contempla as paginas: Home,
Quem Somos, Servigos, Contato. Mas ndo € uma regra.

Catalogo Virtual — Esta modalidade contempla todas as
caracteristicas do site institucional e adiciona mais uma forte
caracteristica: uma area destinada a listagem de produtos
separados por categoria, cada produto com imagem e descricao
agrupados em galerias. A ideia deste tipo de site é expor os
produtos da empresa, bem como suas imagens, caracteristicas e
até preco. Servem para o cliente buscar mais informacdes sobre o
que a empresa tem disponivel em seu estoque. Pesquisas recentes
mostram que o primeiro local onde o internauta procura informacao
sobre um determinado produto e onde encontra-lo é na internet.
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Loja Virtual — As lojas virtuais dispensam apresentacdes. Sao
sites que fornecem todas as estruturas acima citadas, porém com a
possibilidade de compra dos produtos e servicos em ambiente on-
line. Questdes como logistica, estoque, 6rgaos fiscais sao itens
importantes a se pensar antes de entrar no e-commerce. Em 2015
esta modalidade movimentou 18 bilhdes de ddlares em negdcios.

Landing pages — Sao sites geralmente de pagina unica com um
objetivo bem claro: converter visitantes em clientes em potencial.
Podemos comparar esta modalidade como uma espécie de panfleto
virtual. Geralmente acompanham formulario para inscricido ou
formularios do tipo ligamos para vocé. O Marketing Digital incentiva
fortemente o uso desta modalidade em campanhas de lancamento
de produtos ou servigcos. Antes de solicitar um site € interessante
fazer um estudo sobre o0 que seus concorrentes (mesmo que sejam
de mercados diferentes) estdo usando em seus sites. A ideia é nao
fugir totalmente de certas estruturas que ja foram validadas em
outras empresas.

13.2 Anatomia de uma Landing Page

Uma das fases do Marketing Digital € a captacdo de Leads.
Leads sdo contatos/pessoas interessadas no seu produto ou
servigo. A partir do momento que os usuarios manifestam algum tipo
de interesse, seja inscrevendo-se em sua newsletter ou deixando
seu contato para mais informacdes no seu site, automaticamente ele
€ um contato qualificado, um Lead. Os Leads compreendem a
primeira fase do funil de vendas. A esse processo damos o nome de
conversao.

As Landing Pages tém fundamental importancia nesse
processo € 0 sucesso desse passo se dara pela qualidade da
estruturacdo dessas paginas. Elas s&o construidas em formato de
circuito, um caminho que deve ser percorrido pelo usuario
conhecendo o produto ou servico até a area de acdo, onde ele
realizara alguma tarefa como efetuar um download de material.



Uma boa Landing Page consiste em: 1 - Uma oferta atraente de um
produto ou servico: Este é o item que sera fornecido ao seu cliente
em potencial apés o mesmo fornecer seus dados. Por exemplo:
Ebook gratis sobre modelos de negdcios digitais. Para um Lead bem
qualificado esse conteudo devera ter relacdo direta com sua marca,
produto ou servico.

2 — Design limpo e com foco na venda: Toda a pagina devera
conter-se apenas neste item em especifico que sera fornecido.
Nada de conteudos extras com outros assuntos ou chamadas para
outras Landing Pages ou outros sites. A Landing Page devera tratar
um unico assunto. O uso de imagens € bem-vindo, mas deve ser
usado com cautela e claro, bom gosto é fundamental. O conteudo
textual deve ser claro e explicar os beneficios do produto oferecido,
bem como caracteristicas. No caso no Ebook pode ser feito um
resumo dos itens que compdem o sumario.

3 — Formularios pensados estrategicamente Para coleta de dados
serao usados formularios. Estes devem conter os campos pensados
em sua estratégia de captura. Nesse caso menos é mais. Quanto
menos informacdes o usuario tiver que fornecer, maior a taxa de
conversdo. E necessario que vocé conheca bem esse novo Lead
para ser trabalhado no funil de vendas posteriormente e para isso,
0s campos deverao ser estrategicamente escolhidos. Nome, e-mail
e talvez telefone sejam os campos padrbes, porém esses dados nao
me dizem muito sobre o interesse do meu Lead e em qual fase ele
esta da minha estratégia de venda. Caso eu adicione mais um
campo chamado: Como vocé se define? E nas opgdes seja possivel
escolher entre: estudante, profissional liberal, empreendedor
pensando em abrir um negdcio, empresario ou curioso. Observem
que com isso conhecemos bem melhor nosso Lead e podemos
“falar” mais assertivamente com ele. Inclusive oferecendo servigos
posteriormente.

4 — Chamada para agdo: E nesta se¢do que nosso usuario realizara
acoes. Geralmente sdo botdes ou links bem objetivos e atrativos
informando com clareza o que o usuario fara: Baixe agora! Baixe Jal
Obtenha esse conteudo gratuito! Aqui, pode-se valer bastante de



cores em destaque. Quanto mais diretas as mensagens, melhor a
taxa de converséao.

Anatomia de uma Landing Page
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13.3 DESIGN

Otimizado para dispositivos méveis Estima-se que em 2017 o
numero de smartphones deve chegar a 139 milhdes, o de tablets a
5,6 milhdes e o de notebooks a 11 milhdes. Pode-se ver,



nitidamente, o rumo em que a internet caminha, com grande
atencao aos dispositivos moveis.

Trazendo para nosso estudo, grave essa palavra:
RESPONSIVIDADE. Esse é mais um item que vocé devera solicitar
ao seu desenvolvedor. Um site responsivo € capaz de adaptar-se a
qualquer tamanho de dispositivo, ou seja, ele é otimizado para ser
acessado tanto no computador quanto em um celular ou tablet. Isso
nao é um luxo ou critério a ser deixado de fora, € neessidade Com
base nos numeros acima citados, temos uma realidade que precisa
de atencao.

13.4 LANCAMENTO

O lancamento do seu site podera ser auxiliado com uma
campanha de marketing auxiliar. Uma boa forma de fazé-la é
utilizando as redes sociais da empresa. Certifique-se que as paginas
estdo devidamente finalizadas, com textos escritos corretamente e
telefones corretamente descritos. Uma vez que seu site esta no ar é
interessante conduzir todo o trafego de clientes para ele. Para isso
pode-se fazer uso de Facebook ADS, Google ADWords, E-mail
Marketing, entre outros. Esses assuntos serdo abordados em outro
material posteriormente.

13.5 ITENS FUNDAMENTAIS:

Design Responsivo: Como mencionado anteriormente, trata-se de
uma estruturacdo a nivel de codificacdo que é feita no site e
possibilita que este fique adaptavel a diversos dispositivos méveis
(tablets e smartphones). Com o crescimento constante de
dispositivos moéveis € imprescindivel que seu site tenha essa
possibilidade. Isso |lhe garantira um volume maior de acessos e
ainda € muito bem visto por buscadores como o Google.

Integracdo com Redes Sociais: As redes sociais além de grandes
ferramentas de comunicagao pessoal, tornaram-se grandes vetores



geradores de negdcios. Atualmente redes como Facebook e Twitter
sdo um ponto de encontro entre marcas e clientes. Diante deste
cenario € nitido que sua empresa merece dar uma atengao especial.
Na estrutura do site deve haver local onde os usuarios possam ter
acesso as redes sociais da empresa. No caso dos blogs é
recomendado o0 uso de caixas para comentarios, pois podem
garantir um maior engajamento do publico, principalmente se sua
empresa investir tempo em um blog corporativo e produgao de
conteudo.

Analytics: Conforme falado no capitulo anterior, essa ferramenta
possibilita a metrificacdo de seu publico e o comportamento dele no
seu site. Toda campanha ou acdo promocional que a empresa
venha a desempenhar através da internet deve ser regida pelos
dados obtidos na ferramenta. E um trabalho de desenvolvimento,
entdo é um requisito de grande importancia e que deve ser
incorporado no projeto, nao importando o tamanho dele. A
ferramenta é gratis.

SEO: O tao falado SEO (Search Engine Optimization) é uma
otimizacdo feita no site em varios niveis para melhorar seu
posicionamento nos mecanismos de busca. Diversas sao as
possibilidades para explorar essa técnica e nem todas sao de
responsabilidades do desenvolvedor. Na verdade, esta € uma
segunda fase do projeto, porém é possivel solicitar a empresa
desenvolvedora que a mesma utilize as boas praticas de SEO
recomendadas pelas empresas de busca, como por exemplo,
otimizacdo do HTML que compde o site.



14. PROCESSO DE MARKETING DIGITAL

O Processo de Marketing Digital flui de forma simples conforme
explicitado no grafico abaixo:

Figura 15 — Processo de Marketing Digital
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Inicialmente desenvolve-se o0 planejamento no qual é
determinado ‘o porqué ‘das acbes neste meio, o tipo de agao a ser
desenvolvida e o resultado esperado por ela.

Posteriormente, a fim de auxiliar no planejamento de suas
acoes, propde-se uma busca de informacbées de como a
concorréncia se posiciona e quais as agodes ela esta desenvolvendo.
Executam-se as agdes e depois se mensuram os resultados.

A fim de facilitar o desenvolvimento destas atividades, segue
abaixo modelo adotado pelos autores:

1. Atracao: Tenta atrair a atengao de sua persona através de um
conteudo atraente, como e-books ou infograficos, ou de forma
induzida atraves de agbes pagas.

1. Paga
1. Adword - Google
2. Ads —face



2. Gratuito
1. Conteudo

. Gerar Leads: Captura os dados dos visitantes, a fim de gerar
acoes de prospeccao (E-mail ou telefone)

1. Pagina de captura

. Manter relacionamento: Inicia-se o processo de
relacionamento oferecendo conteudo exclusivo para estas
pessoas.

1. E-mail mkt
2. Redes Sociais (whats)

. Venda: Caso haja interesse, comega o processo de
comercializacao dos produtos/servigos

1. Oferece o produto

. Analisa os resultados

1. Resultados operacionais
2. Resultados gerenciais



15. METRICAS

A fim de mensurar se agdes de Marketing Digital conseguiram
atingir seu resultado esperado, utiliza-se um conjunto de métricas.
Métrica significa a mensuragao e monitoramento dos resultados
atingidos pela organizacao.

Para uma métrica ser eficaz, ela tem que atender trés critérios
*basicos: Simplicidade: uma métrica deve ser simples de entender
e compreensivel a todas as pessoas; Relevancia: Ela tem que
eagregar valor a pessoa que a esta analisando; Facilidade de
*obtencao: Tem que ser facil de ser localizada e ldentificagao

imediata: Que seja facil de ser identificada.

Baseado neste pressuposto, as metricas sao segmentadas de
eacordo com o nivel onde serdo apresentadas, podendo ser:
Meétricas operacionais: A fim de nortear ao executor se as operagoes
“estdo atingindo seus objetivos: Evolucéo de fas Figura 16 — Total

Total de curidas na Paging

a0

de curtidas

* Visualizacdo da pagina Alcance das publicacdes
Orgénicas Pagas Figura 17 — Envolvimento

Organico Pago



Envolvimento das personas Quantidade de seguidores
Métricas gerenciais: Servem de base para o gestor, a
fim de evidenciar o retorno sobre as acbées do
Marketing.

Retorno sobre o Investimento: retorno gerado pelo
investimento feito; Taxas de Converséo: Conversao das
redes para a venda: Ligagdes Visitas no site Taxa de
Efetivacdo: venda realizada efetivamente advinda das
redes sociais.

ApoOs a coleta desses dados, os resultados deverdo ser
apresentados de forma grafica a fim de facilitar o entendimento e/ou
a evolugao da acao.



Figura 18 — Analise de Resultados
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Caso haja um desvio do planejado, desenvolve-se uma agao
corretiva a fim de resolvé-lo. E a fim de facilitar sua resolucgao,
propde-se uma ferramenta basica na gestdo que € o 5W2H.

Figura 18 — 5W2H
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1T Compilagdo www.e-commerce.org.br. Refere-se a quantidade de pessoas,
com mais de 16 anos, que tem acesso a Internet nas residéncias, trabalho
ou lanhou-se. Usuarios ativos: que tiveram pelo menos um acesso a Internet
no més de janeiro de 2012.

2 Texto original: Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large. Disponivel em: <
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx>.
Acesso em: 18/dez/2013.

3 Produto, Preco, Praga e Promocao (KOTLER, 2003, p. 151)
4 De empresa pra empresa; de empresa para consumidor.


http://www.e-commerce.org.br/
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

16. CONCLUSAO

Atualmente, tanto as pequenas quanto as grandes empresas
vém passando um periodo de muitas transformagdes sociais,
econbmicas, culturais e politicas, que resultam na criagcdo e
utilizacdo de meios de comunicacao diferenciados para tentar
potencializar os seus resultados nas vendas. Desta forma, a internet
surge como uma ferramenta para esse fim. Para Decenzo e Robbins
(2004, p. 158) “No mundo dindmico da concorréncia global de hoje,
as organizagdes precisam continuamente inovar seus produtos e
servicos se quiserem competir com sucesso”.

O surgimento da internet, além de diminuir a distancia entre as
pessoas possibilitou ao mercado a oportunidade de inovar a
maneira de comercializar bens e servigcos. Anderson (2006)
completa essa ideia quando diz que a internet e seu crescimento
acelerado permite a divisdo do mercado em inumeros nichos,
possibilitando a criagcao de novas oportunidades.

Peter Drucker analisa o atual momento vivido pela informacao e
diz:

‘O impacto verdadeiramente revolucionario da Revolugédo da
Informacao esta apenas comecgando a ser sentido. Mas nao € a
informagado que vai gerar tal impacto. Nem a inteligéncia artificial.
Nem o efeito dos computadores sobre processos decisorios,
determinacéo de politicas ou criacdo de estratégias. E algo que
praticamente ninguém previa, que nem mesmo era comentado 10
ou 15 anos atras: o comércio eletrénico - ou seja, a emergéncia
explosiva da internet como importante (e, talvez, com o tempo, o
mais importante) canal mundial de distribuicdo de bens, servigos
e, surpreendentemente, empregos na area administrativa e
gerencial.” (DRUCKER, 2001, p.1) Essa nova maneira de
divulgacgao oferece de forma mais rapida e a um maior numero de
pessoas os produtos e servicos de uma determinada empresa a
um preco menor do que as transacgdes tradicionais. A cada dia
mais e mais empresas estao aderindo a esse tipo de segmento
com o intuito de prospectar novos clientes e como forma de



divulgar sua marca a um publico bem maior, oferecendo
descontos por um curto periodo de tempo.

Sendo assim, o que podemos afirmar, sem sombra de duvidas,
€ que ou as empresas comegcam a enveredar para este meio ou
infelizmente irdo se tornar invisiveis para seu mercado consumidor,
pois 0 mundo esta mudando, entdo agilizemos esta nossa mudanca
para conseguirmos aproveitar essas oportunidades.
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