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Aucenir Gouveia

Resumo

Este estudo procurou apresentar a tematica “Marketing Digital: uma ferramenta essencial para
lucratividade da empresa”. Com a era tecnoldgica cada vez mais presente na vida da populacao,
a forma de divulgar a empresa também teve que se atualizar, dessa forma o Marketing Digital
foi ganhando espago. O objetivo geral deste artigo foi dissertar sobre o marketing digital e seu
papel na inovagdo das empresas. A metodologia empregada foi a revisdo de literatura, onde
buscou-se em bancos de dados confidveis diferentes materiais ja publicados sobre a tematica
aqui retratada. Assim, esta pesquisa conclui que o marketing digital permite que uma maior
parcela de possiveis clientes seja alcangada, aumentando assim as vendas, melhorando a
comunicagdo com os clientes e consequentemente, elevando a popularidade e a lucratividade
da empresa.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais. Lucratividade.

Abstract

This study sought to present the theme “Digital Marketing: an essential tool for the company's
profitability”. With the technological era increasingly present in the lives of the population, the
way to publicize the company also had to be updated, thus Digital Marketing was gaining
ground. The general objective of this article was to discuss digital marketing and its role in
business innovation. The methodology used was a literature review, where different materials
already published on the subject portrayed here were searched in reliable databases. Thus, this
research concludes that digital marketing allows a greater portion of potential customers to be
reached, thus increasing sales, improving communication with customers and, consequently,
increasing the company's popularity and profitability.
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1 Introduciao

As necessidades dos consumidores mudaram com o passar dos anos, € a invengdo da
internet mudou o comportamento deles. O marketing acompanhou todas essas transformagdes
(CINTRA, 2010).

Entende-se por Marketing digital a aplicagdo de estratégias de comunicagdo com vista

a promogao de produtos ou servicos, por meio de canais digitais (websites, blogs, redes sociais,
aplicagdes moveis etc.) e de aparelhos eletronicos. Antigamente, ele criava comunicagdes e
campanhas que promoviam produtos e servigos.

Atualmente, além disso, o consumidor tem um maior poder de comunicagdo e
expressdo. A internet trouxe a conectividade peer-to-peer (ponto a ponto), tornando os
consumidores muito mais bem informados que no passado. Isso alterou drasticamente o jeito
que as empresas se relacionam com a sua clientela. Como consequéncia disso, em 2001 tivemos
a explosdo das midias sociais (KOTLER, 2009).

Na época, chamada de “Web 2.0”, nasceram alguns sites, como Orkut, MySpace e
Second Life. Com o passar dos anos, as redes sociais, como Instagram e Facebook, surgiram e
se tornaram deveras populares. Destarte, o Instagram foi criado em 2010 pelos engenheiros de
software Kevin Systrom e Mike Krieger.

Em 2011, j& contava com mais de 10 milhdes de usuérios na rede. Em 2012, o Facebook
comprou o Instagram por 1 bilhdo de ddlares. Desse modo, a rede conta com mais de 500
milhdes de usuarios em todo o mundo, sendo 7% das contas criadas por brasileiros (PECANHA,
2019).

Contudo, com langamento do primeiro iPhone em 2007, a maioria dos utilizadores
passa hoje mais tempo neles do que em qualquer outro dispositivo, interagindo cerca de 2.617
vezes ao dia, o que torna cristalino que estamos na era mobile.

Com todas essas alteragdes recentes, os empresarios necessitam vender, serem melhor
vistos, € 0 meios tradicionais mostram-se ultrapassados. A internet permite um alcance de um
publico maior. Por essa razdo, as empresas vém utilizando o marketing digital desde que a
internet passou a ser considerada a principal fonte de informagao em nivel mundial, por oferecer

oportunidades de uma forma competitiva para todos os tipos e tamanhos de negdcios, € a um

baixo custo, pois permite a analise de dados em tempo real; uma intera¢do com o publico; e a
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agilidade na implementagdo de campanhas, culminando numa maior lucratividade. Dessa
forma, o marketing mostrou-se mais conveniente aos empresarios (REDDY; SCHULLO,
2007).

Nessa esteira, o marketing digital tem adquirido um relevante destaque atualmente, pois
as propagandas se tornam mais criativas e, consequentemente, geram maior interesse em

procurar os produtos de uma empresa, ao invés da propaganda ser levada aos consumidores.

Sendo uma das plataformas de midia social utilizadas estrategicamente no marketing
digital, o Instagram tinha como objetivo inicial o compartilhamento de fotos e videos entre
amigos, colegas e familiares. Contudo, a rede tornou-se um meio de atividade comercial, por
permitir empresas criarem seu perfil nela, além de ser uma plataforma de facil e simples acesso
(TORRES, 2009).

Dessa forma, hd uma divulgacdo mais interativa da empresa com seus clientes, fazendo
do Instagram um meio de comprar, realizar vendas, e barganhar novos mercados por meio de
um celular.

Esse estudo auxilia o entendimento no sentido de compreender que as redes sociais
elevam as conversas e interagdo entre as marcas e o publico, criando maior notoriedade e
autoridade para a marca, sendo utilizado da forma correta. Com base nesses estudos, a rede
mostrou-se mais conveniente aos empresarios.

Este artigo teve por objetivo geral dissertar sobre o marketing digital e seu papel na
inovacao das empresas e por objetivos especificos: a) conceituar marketing digital; b) explicitar
suas vantagens e desvantagens; ¢) explicar quais suas aplicagdes; e d) discorrer sobre como o
marketing digital traz influéncia na decisdao de compra.

Para que este estudo seja desenvolvido, sera adotado o método descritivo, com
abordagem qualitativa. Shank (2002, p. 5) define a pesquisa qualitativa como “uma forma de
investigagcdo empirica sistematica sobre o significado”.

Por sistematica, ele significa "planejado, ordenado e publico", seguindo as regras
acordadas pelos membros da comunidade de pesquisa qualitativa. Por empirico, ele quer dizer
que esse tipo de investigacao estd fundamentado no mundo da experiéncia.

A investigagdo sobre o significado diz que os pesquisadores tentam entender como o0s
outros dao sentido a sua experiéncia. Denzin e Lincoln (2000 p. 3) afirmam que a pesquisa

qualitativa envolve uma abordagem interpretativa e naturalista: “Isso significa que os
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pesquisadores qualitativos estudam as coisas em seus ambientes naturais, tentando
compreender ou interpretar fendmenos em termos dos significados que as pessoas trazem para
eles”.

O estudo foi elaborado por meio de pesquisa de revisdo bibliografica. Para Marconi e
Lakatos (2010), uma revisdo de literatura ¢ uma analise critica de fontes publicadas, ou

literatura, sobre um topico especifico.

E uma avaliagdo da literatura e fornece um resumo, classificagio, comparagio e
avaliacdo. No nivel de pos-graduacdo, as revisdes da literatura podem ser incorporadas em um
artigo, um relatorio de pesquisa ou uma tese. Em nivel de graduacdo, as revisoes de literatura
podem ser uma avaliagdo autonoma separada.

Para Koche (2011), a revisdo da literatura ¢ geralmente no formato de um ensaio padrao
composto de trés componentes: uma introdu¢do, um corpo e uma conclusdo. Nao ¢ uma lista
como uma bibliografia anotada, na qual um resumo de cada fonte ¢ listado um por um.

A busca sera realizada em bases de dados da Literatura Latino-Americana e do Caribe
em Ciéncias da Saude (LILACS), Scientific Electronic Library Online (SCIELO), monografias,
dissertacdes, artigos cientificos.

Os critérios de inclusdo para o levantamento bibliografico deste estudo serdao texto
disponiveis na integra de maneira gratuita, nas linguas portuguesa e inglesa e que atendam aos
objetivos propostos. Os critérios de exclusdo serdo estudos que ndo atendam os objetivos do

estudo.

2 Conceito de marketing digital

As primeiras abordagens ao marketing digital o definiram como uma proje¢ao do
marketing convencional, suas ferramentas e estratégias, na Internet. No entanto, as
particularidades do mundo digital e sua apropriacdo pelo marketing tém propiciado o
desenvolvimento de canais, formatos e linguagens que deram origem a ferramentas e estratégias
impensaveis (COBRA, 2009).

Hoje, ao invés de um subtipo de marketing convencional, o marketing digital se tornou

um novo fendmeno que reune customizacao e distribuicdo em massa para atingir as metas de

marketing. A convergéncia tecnoldgica e a multiplicacdo de dispositivos levaram a uma
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abertura das maneiras pelas quais pensamos sobre marketing na Internet e empurraram os
limites em direcdo a um novo conceito de marketing digital — centrado no usudrio, mais
mensuravel, onipresente e interativo.

O desenvolvimento de estratégias de marketing digital oferece muito potencial para
marcas e organizagoes. Alguns deles sdo os seguintes (FELIPINI, 2010):

Branding: as plataformas e os servicos 2.0 sdo uma grande oportunidade de construir
uma imagem de marca na web pela sua abrangéncia, presenga e atualizagdes constantes
(FELIPINI, 2010).

Completude: as possibilidades de divulgacdo de informagdes por meio de links
oferecem ao consumidor a chance de se aproximar da organizacdo de forma mais ampla e
customizada (FELIPINI, 2010).

Funcionalidade de usabilidade: a Web 2.0 oferece plataformas simples e amigéaveis para
todos, a fim de melhorar a experiéncia do usudrio e permitir suas atividades (FELIPINI, 2010).

Interatividade: no contexto em que as organizacdes buscam estabelecer relagdes de
longo prazo com seus publicos, a Internet oferece a possibilidade de conversar e, portanto, de
gerar uma experiéncia positiva com a marca (FELIPINI, 2010). Essa interatividade pode ser
basica, como avaliacdo de produto, ou se tornar uma experiéncia abrangente.

Comunicac¢ao visual: em linha com o pensamento visual, o marketing digital oferece
aos profissionais de marketing diferentes ferramentas baseadas em imagens e videos. Essa ¢
uma forma atraente de alcangar publicos que pode levar a um maior engajamento (FELIPINI,
2010).

Publicidade relevante: a facil segmentagao e personalizacdo da publicidade na Internet
maximizam a producdo. Além disso, livre das limitacdes de outras midias, esse ambiente tem
permitido uma publicidade mais atrativa (FELIPINI, 2010).

Conexdes com a comunidade: a Internet ¢ uma oportunidade unica de conectar
organizacdes com seus publicos e usuarios entre si. Essa conectividade pode melhorar sua
experiéncia e aprimorar o relacionamento com o produto, marca ou organizagdo (FELIPINI,
2010).

Viralidade: a esséncia da Internet como uma rede de nés interconectados torna a

expansao exponencial de qualquer conteudo possivel. Tomando o modelo de comunicagao

WOM (boca a boca), a comunicagdo viral torna-se mais relevante devido a conectividade,
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instantaneidade e compartilhabilidade das plataformas on-line que potencializam a
disseminag¢ao do conteudo (FELIPINI, 2010).

Saida de medigdo: as plataformas on-line estdo em primeiro lugar na disponibilidade de
opg¢des de acompanhamento e na possibilidade de avaliar os resultados (FELIPINI, 2010).

Em qualquer caso, para tirar o melhor proveito de todas essas possibilidades, as

organizagdes devem assegurar que a sua presenca na Internet ou a sua presenca nos diferentes

canais 2.0 siga uma estratégia com objetivos concretos, alinhados com a sua marca ou imagem
organizacional (KOTLER; KELLER, 2013).

Estar na web sem um planejamento adequado ndo pode significar apenas uma
oportunidade perdida em termos de recursos e potencialidades, mas pode, sim, ter um impacto
negativo na organizacdo, uma vez que se desconhecem o publico, as suas necessidades e

percepgdes em relacdo a organizagao.

2.1 Aplicagdes do marketing digital

A sua aplicagdo pratica permite criar mais oportunidades de diversificagdo e
personalizagdo de produtos e servigos; alcangar um maior grau de eficiéncia na recolha,
tratamento, analise e interpretacao dos dados necessarios a implementagao das varias atividades
empresariais; criar maior transparéncia dos processos de negodcios; criar novas ferramentas
diversificadas de atragdo e engajamento de clientes, a fim de alcancar um maior nivel de
fidelizagdo de clientes; melhorar o servigo ao cliente e, com base nisso, alcangar um maior nivel
de satisfagdo do cliente; aumentar a receita de vendas e os lucros; criar novos modelos de
negdcios; para reduzir o tempo de lancamento de novos produtos e servicos no mercado; criar
pré-requisitos para um melhor planejamento e gestdo dos negécios; melhorar a qualidade dos
produtos e servigos; controlar os recursos de forma mais eficaz; criar oportunidades de
otimizagdo de custos, para melhorar os processos de producao e para criar mais inovagao; criar
uma cultura inovadora. e aumentar a competitividade (LIMEIRA, 2010).

Também ¢ importante observar que o ambiente da Internet possui certas caracteristicas
que influenciam fortemente a atividade de marketing, entre elas fornecer espaco de
comunicac¢do ilimitado no tempo e no espago; possuir canais de acesso claramente definidos;

fornecer alto grau de transparéncia de mercado e transparéncia nas a¢des dos concorrentes;
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apresentar uma ampla variedade de usudrios ativos que estdo dispostos a arcar com alguns
custos; oferecer alta eficiéncia para os clientes; oferecer oportunidades para estender fungdes;
e melhorar os sistemas de gestdo (JONES; MALCZYK; BENEKE, 2011).

Diante do exposto, pode-se afirmar que essa turbulenta onda tecnolégica mudou
completamente a forma como a comunicagao entre as empresas e seus clientes reais € potenciais
¢ realizada. De acordo com dados recentes, mais de 75% dos consumidores passam uma parte
significativa do seu dia a dia em um ambiente digital, tornando-se uma parte importante de suas
vidas e, assim, seus verdadeiros amigos na escolha de empresas, produtos e servigos.

Todas essas alteragdes nas condig¢oes de mercado e no cotidiano dos consumidores estao
a conduzir a formagao de um novo rumo no marketing, nomeadamente o “marketing digital”

(CHARLESWORTH, 2014).

2.2 Vantagens do marketing digital

A aplicagdo do marketing digital permite que as empresas sejam flexiveis e se adaptem
as mudancgas no ambiente externo, construam relagdes eficazes com os seus clientes, bem como
sejam mais receptivas as suas necessidades e entendimentos (CHAFFEY, 2015).

Tudo isso ¢ alcangado pelos seguintes beneficios-chave desse tipo de marketing:

Alto nivel de interatividade: cria uma oportunidade de comunicagdo interativa com os
consumidores, mais responsivos ao seu entendimento e expectativas de busca e recebimento de
informagdes. A comunicacio interativa, por sua vez, cria oportunidades para construir um
ambiente dinamico, mudando espaco, navegacao especifica, dependendo das preferéncias do
usuario, design dindmico, uso de cddigo de computador especial de alto nivel, tecnologias
moveis e inovacao continua. As coisas variam a cada visita, dependendo de suas habilidades,
informagdes acumuladas no sistema e conhecimento de seus interesses e orientacdo. Isso, por
sua vez, ajuda a usar muitas maneiras nao padronizadas e interessantes de atrair e reter a atengao
dos consumidores (CHAFFEY et al., 2009).

Superando barreiras geograficas e limitagdes nas atividades de marketing: o marketing

digital ajuda as empresas a se comunicarem com sucesso com seus clientes, venderem seus

produtos e servigos e encontrarem novos parceiros de negdcios em tempo real em qualquer
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lugar do mundo; e oferece oportunidades para responder de forma mais rapida e flexivel as
necessidades e desejos do usuario.

Alto grau de mensurabilidade dos resultados de marketing alcangados: muitas vezes, ao
conduzir campanhas publicitarias tradicionais, os resultados registrados ndo sdo claros e
imprecisos ¢ ndo indicam se os fundos sdo gastos de forma eficiente, enquanto os resultados
das campanhas digitais sdo faceis e precisos mensuraveis (usando ferramentas estatisticas
modernas) e estdo disponiveis em tempo real. Eles permitem que os profissionais de marketing
rastreiem e analisem o comportamento do consumidor e construam seus perfis (PATUKALE,
2015).

Facilita a segmentacdo e o direcionamento do cliente, alcangando, assim, um melhor
direcionamento das mensagens publicitdrias e maior eficicia das atividades de marketing.
Elevado grau de personalizacdo das mensagens publicitarias: gragas a recolha de informacao
on-line para os consumidores, podem ser criadas ofertas individuais, acrescentando valor e
respondendo as suas necessidades e desejos com a maior precisao possivel, de forma a aumentar
a satisfacdo do consumidor (SLAVOLA, 2016).

Gera mais comodidade para o consumidor: com o auxilio das tecnologias digitais, ele
pode receber muito mais e melhor informagdes sobre produtos e servicos que o interessam,
compra-lo em casa e economizar tempo.

Cria pré-requisitos e condi¢des favoraveis para o desenvolvimento bem-sucedido de
empresas virtuais. Permite que as empresas alcancem mais usudrios por meio do uso das redes
sociais (CHRIS, 2015);

Aumenta o trafego para os sites das empresas: por meio do desenvolvimento de antincios
on-line qualitativos, publicagdes na Internet, relacionadas com a atividade da empresa etc.,
gerando, assim, um envolvimento dos utilizadores com os conteudos tematicos que lhes sdao
disponibilizados. Com isso, aumenta o interesse pelos produtos e servigos oferecidos e as
vendas também.

Facilita a comunicagdo e a interagdo com o0s usudrios: gragas a varias plataformas, como
redes sociais, aplicativos da web ou sites, os usuarios podem fazer perguntas e receber as

informagdes de que precisam imediatamente. Assim, as empresas podem falar diretamente com

seus clientes reais e potenciais, construir confianca e obter feedback sobre os produtos e

servigos que oferecem (FEJLING et al., 2019).
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Facilita o rastreamento e analise das acdes dos concorrentes. Aumenta o grau de controle
e correcdo nos processos de desenvolvimento e implementacdo das diversas atividades de
marketing.

Requer menos investimento: o uso de diferentes ferramentas digitais para atividades de
marketing requer menos investimento do que os canais tradicionais, portanto o marketing

digital tem maior rentabilidade (TSVETANOVA, 2005).

Adequado para startups, pequenas e médias empresas: gracas a todas as vantagens aqui
listadas, podemos dizer que o marketing digital ¢ muito adequado para novas e pequenas
empresas, pois proporciona um elevado grau de eficiéncia com pequenos investimentos.

O marketing digital conforme demonstrado apresenta diversas vantagens, porém as

principais sao a otimizagao do contato com os clientes e 0 aumento da lucratividade da empresa.

2.3 Desvantagens do marketing digital

Para criar estratégias de marketing de trabalho, com base nas técnicas e tecnologias de
informag¢do e comunicagdo, as empresas devem estar bem cientes ndo s6 das vantagens que
trazem, mas também das desvantagens que se escondem na sua aplicagdo na pratica
(KRASNOV, 2018).

Segundo Veleva (2019) as principais desvantagens do marketing digital sdo que o uso
do marketing digital torna as organiza¢des empresariais um "livro aberto" para os concorrentes,
esta ¢, provavelmente, uma das desvantagens mais sérias do marketing digital, pois as
campanhas de marketing digital podem ser copiadas de forma rdpida e facil por seus
concorrentes.

Assim, marcas registradas e logotipos, identidades corporativas, podem ser copiados e
usados por eles para enganar os consumidores a fim de ganhar participacdo no mercado. Além
disso, podem facilmente manipular os consumidores por meio de informacdes imprecisas sobre
produtos, servicos ou marcas, o que pode prejudicar seriamente a imagem de uma empresa e
levar ao fluxo de clientes (CHRIS, 2015);

No marketing digital, vocé precisa construir relacionamentos com um consumidor que

vocé nao vE€ pessoalmente; isso requer conhecimento especifico da psicologia do

comportamento do consumidor on-line. Muitas vezes, no entanto, os profissionais de marketing
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ndo levam isso em consideragdo e confiam na psicologia tradicional do consumidor ao projetar
campanhas de marketing digital. Isso, por sua vez, leva a uma menor eficiéncia, pois nao
considera as particularidades do comportamento do consumidor e das relagdes que se criam on-
line;

As campanhas de marketing digital podem ser percebidas pelos usuarios como pouco
sérias, se ndo forem projetadas profissionalmente e devidamente direcionadas (SLAVOLA,

2016);

A reputagdo on-line das empresas pode ser destruida por feedback negativo; comentarios
negativos e informagdes sobre produtos e servigos e marcas registradas sdo visiveis e acessiveis
a todos os usudarios na Internet, o que pode prejudicar seriamente a imagem de uma empresa e
levar ao fluxo de clientes;

Falta de confianca do consumidor: o fato de que as campanhas de marketing digital
envolvem o uso de tecnologias que rastreiam e coletam dados de usudrios na Internet leva a
questdes de privacidade, incluindo a seguranca de sua privacidade. Desse modo, as pessoas
desconfiam muito desse tipo de marketing e, muitas vezes, se recusam a participar desses
eventos, o que ¢ um dos maiores desafios do desenvolvimento do marketing digital. Por esse
motivo, o tema da confianca on-line e seu impacto nas estratégias de marketing digital esta se
tornando cada vez mais importante e tem sido objeto de muitas pesquisas na area (LIMEIRA,
2010);

Sobrecarregar o espaco da Internet com mensagens publicitarias on-line: o excesso de
mensagens publicitarias on-line em forma de banners, o aparecimento continuo de janelas
abertas e fechadas e a interrup¢ao de materiais de video etc. podem levar a irritagdo do
consumidor, o que, inevitavelmente, afetard sua atitude para as empresas;

O marketing digital ndo ¢ adequado para todos os tipos de produtos, servigos e empresas.
Hé uma série de produtos e servigos cujo publico-alvo ndo pode ser alcangado e influenciado
pelas ferramentas oferecidas pelo marketing digital. Isso se deve ao fato de que, por um motivo
ou outro, esses usuarios ndo estdo on-line ou ndo confiam nas informagdes que podem obter na
Internet (KOTLER; KELLER, 2013);

O marketing digital ¢ altamente dependente da técnica e da tecnologia. Por um lado,
1sso requer um conhecimento sério na area e, por outro lado, pode levar a uma série de erros

técnicos, uma vez que as ferramentas de informagao e comunicagdo oferecidas pelo marketing
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digital ndo sdo isentas de falhas. Muitas vezes, a solugdo técnica escolhida ndo funciona
corretamente e resulta em resultados incorretos, causando o fracasso da campanha publicitaria.
Os exemplos incluem links quebrados, mensagens ou sites promocionais de carregamento lento
ou nao, botdes de publicidade paga que ndo funcionam e ferramentas de andlise estatistica que
nao processam as informagdes corretamente € muitos mais;

Uso de ferramentas e aplicativos digitais inadequados: ha uma grande variedade de
ferramentas e aplicativos na Internet e novos surgem a cada dia. Isso torna muito dificil para os
profissionais de marketing escolher aqueles que serdo mais eficazes para os eventos de
marketing especificos e que atendam, da melhor forma possivel, as necessidades e objetivos
das empresas (FELIPINI, 2010);

E muito dificil manter a informagio atualizada no mundo digital: gracas ao dinamismo
que estd mudando o mundo das tecnologias digitais, a informagdo ali envelhece muito
rapidamente e tem de ser substituida com frequéncia por novas. Tornou-se um sério desafio
para muitas empresas, pois nao possuem os recursos necessarios para isso (COBRA, 2009);

Muitas vezes, as campanhas de marketing digital sdo desenvolvidas e conduzidas por
conta propria, sem se alinhar com a estratégia geral de marketing da empresa, o que geralmente
resulta na incapacidade de atingir os resultados pretendidos, menor eficiéncia e uso indevido de
fundos;

Enfase nas solugdes técnicas em detrimento do contetido; no desejo de ser atraente e
fashion para seus clientes, muitas vezes, as empresas exageram na aparéncia técnica das
mensagens publicitarias, deixando o conteudo em segundo plano, o que no longo prazo nao
leva para resultados bons e estaveis (PECANHA, 2019).

Assim, como o topico anterior que procurou apresentar as principais vantagens do
marketing digital, também ha diversas desvantagens, porém podemos citar que a que mais se
destaca ¢ a falta de planejamento nas campanhas, uma vez que sem um planejamento correto o

lucro nao ¢ o esperado, podendo até causar prejuizos.

2.4 Marketing digital e suas estratégias

O marketing surgiu ha décadas, o que ¢ completamente diferente do que conhecemos

hoje, mas, com o advento da era tecnoldgica, surgiram novas tendéncias no marketing. Com
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ele, surgiu o marketing digital, que utiliza a Internet como meio de comunicacao, divulgac¢ao,
publicidade e outras estratégias de marketing. Por meio da Internet, pessoas e empresas se
conectam em escala global. Finkelstein (2011, p. 19) define internet como: “[...] um conjunto
de incontaveis redes de computadores que servem a milhdes de pessoas em todo o mundo. [...].
Ela parece ter se consolidado com uma estrutura basica mundial que assegura a veiculagao
permanente da comunicacao”.

O autor citado acima também apontou os motivos que levaram os usudrios a utilizarem
essa ferramenta e mencionou que suas motivagdes vao desde a comunicagdo pessoal até a
diversdo em sites de redes sociais ou a realizagao de negdcios por meio do compartilhamento
de informagdes e servigos com os clientes.

Limeira (2010, p. 10) afirma que o marketing digital ou e-marketing ¢ “[...] o conjunto
de a¢des de marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informacdo recebida”. O marketing digital sempre foi um
importante aliado das empresas, e a Internet tem sido utilizada como ferramenta de didlogo
entre organizagdes e consumidores, tornando-se assim um diferencial competitivo.

Esta ¢ uma forma de as empresas conduzirem os seus negocios, focando no uso das
redes sociais para estabelecer ligacdes diretas e transparentes com os clientes, de forma a
compreender e aproximar-se do publico-alvo, manter-se a frente dos concorrentes e, assim, dar
um diferencial competitivo.

Limeira (2010) ensinou, neste contexto, que as empresas tendem a adotar o marketing
digital como estratégia competitiva e tratd-lo como uma oportunidade de negdcio para obter e
reter vantagens competitivas para os clientes por meio dos enormes avangos tecnoldgicos em
informagado e comunicagdo, principalmente na Internet.

Isso permite que a empresa estabeleca um relacionamento mais proximo com seus
clientes. A empresa busca atender as necessidades dos clientes, conseguir a customizagdo e
personalizacdo dos servigos prestados, definir produtos ou servicos que melhor atendam as
necessidades e desejos e ter um papel ativo na sele¢ao final com o aumento da lealdade.

De acordo com Kotler (2007, p. 26), customizacao “[...] significa que a empresa € capaz

de oferecer produtos, servigos, precos e canais diferenciados para cada cliente em uma base

individual”. No entanto, ele afirma que as empresas on-line permitem que seus consumidores
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customizem e definam seus produtos, tenham mais interagdo e, assim, proporcionem uma
interagdo efetiva com os consumidores por meio do marketing digital.

Entende-se que, com o advento da Internet e do marketing digital, o ambiente
organizacional passou por mudangas drasticas devido a tecnologia da informac¢ao. As empresas
precisam estar preparadas porque os clientes estdo utilizando essa ferramenta para se
comunicarem com outros usuarios para obter informagdes sobre os servicos prestados, para
verificar avaliagdes sobre marcas e produtos, e para se tornarem consumidor-consumidor de
forma mais rapida e mais rapida por meio do marketing digital. O tempo e o espago do canal
de comunicagdo sdo precisos, o custo € reduzido e o cliente pode customiza-lo.

Contudo, Las Casas (2012, p. 336) afirma que os beneficios proporcionados pelo
crescimento do marketing por meio da internet sdo: “[...] conforto, rapidez, custos mais baixos,
informagdes, relacionamentos ‘mais proximos’ e ainda a possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior”. O marketing digital ou marketing eletronico pode ser entendido como o
esforgo da empresa em promover, informar, comunicar e vender seus produtos aos
consumidores em geral ou de forma segmentada por meio da Internet, de forma a customizar

descontos a baixo custo.

2.5 Internet e redes sociais

As redes sociais tém se tornado cada vez mais um meio de divulgacdo de empresas, ja
que a grande maioria da populacdo tem acesso a essas redes, fazendo com que elas se tornem
uma grande aliada para o Marketing Digital. A tecnologia tem crescido muito nos ultimos anos,

assim, de acordo com Cobra:

Vivemos na era chamada por muitos de Revolugdo da Informagdo ou Revolugdo da
Tecnologia, [...] O principal direcionador do crescimento da economia digital tem sido
a internet, A internet esta se tornando ndo apenas um mercado global, mas também
significado de comunicagdo ¢ distribuicdo de informagdo mais eficiente e com as
maiores audiéncias (2009, p. 407-408).

Da mesma forma, ao longo do tempo, a Internet vem se tornando o principal meio, ndo

s6 no nosso dia a dia, mas também no mundo dos negdcios. Segundo Limeira, a Internet é:

Derivado da juncdo de duas palavras em inglés: interconnected network, que significa
rede interconectada e designa a rede mundial ptblica de computadores, interligados
por cabos ou tecnologias sem fios (wireless). Por meio dessa rede, sdo transmitidas
informagdes, como textos, sons e imagens, para qualquer computador que esteja
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conectado a rede. Devido as suas caracteristicas, a internet tornou-se a primeira midia
em massa a qual permite interagdo entre pessoas, clientes e empresas a baixo custo e
a velocidade da luz (2010, p. 13).

O uso da Internet esta crescendo rapidamente, fornecendo diferentes tipos de servigos
disponiveis. As empresas podem usé-la para diferenciar seus negocios, manter relacionamentos
préoximos com os clientes por meio de atividades de marketing, construir relacionamentos entre
empresas e consumidores e promover maior desenvolvimento. A satisfagdo do cliente afeta a
receita da organizagao.

Las Casas (2014, p. 42) apresenta o conceito de redes sociais: “um grupo de pessoas, de
organizacdo ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais,
como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”. Vale ressaltar,
também, que as redes sociais sdo utilizadas pelos usuarios como forma de expressar opinides,
estabelecer seus proprios valores e se relacionar com outros usuarios.

Conforme Las Casas (2014, p. 41), “midia social ¢ aquela utilizada pelas pessoas por
meio de tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias,
experiéncias e perspectivas”.

As empresas precisam usar € explorar essa ferramenta para analisar € se comunicar com
os clientes para estabelecer conexdes, e depois manter relacionamentos duradouros, ja que dessa
forma as empresas ficam conectadas com o publico-alvo por meio das redes sociais, em que
influéncia na decisdo de compra do produto.

Assim, os clientes satisfeitos transmitem a sua satisfacdo com os produtos obtidos,
trazendo resultados positivos para a marca ou empresa analisada, os quais servirdo de
mensagem aos potenciais clientes e transmitirdo uma imagem positiva dos servigos prestados
pela empresa ou organizacdo. Segundo Las Casas (2014), as principais plataformas de
colaboragdo para midias sociais, citando Facebook, Twitter, Instagram etc., podem enfatizar
esse ponto. As empresas t€ém a possibilidade de encontrar formas de usar a tecnologia para
promover seus produtos ou servicos. Combine seu publico-alvo e mantenha um relacionamento
proximo com seus clientes.

Ressalta-se, também, que a maior influéncia vem de amigos em comum que o utilizam

para postar ou transmitir sua satisfagdo apds a compra, transmitindo, desse modo, a imagem e

a memoria positivas da empresa ou marca.
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Segundo Christopoulos (2014, p. 75), essas novas redes tecnoldgicas “permitem
alcangar um dos grandes objetivos do marketing, que ¢ a melhor compreensdo dos usudrios e
de cada segmento de produtos e servicos. [...] Venda baseada em uma segmentacdo mais
refinada”.

O autor referiu, ainda, que este tipo de interagdo aproxima a empresa € a sua marca dos
consumidores. Por meio dessa interagao, os utilizadores de tais redes sociais irdo discutir ¢
tomar decisdes de consumo com base nas recomendagdes dos seus amigos € contatos mutuos
da plataforma. Pesquisadores que analisam lojas e o e-commerce social alertam que a Internet
esta se tornando parceira e ndo mais concorrente. Cada vez mais, as decisdes de compra ocorrem
em varias etapas, envolvendo internet, celulares, redes sociais e lojas fisicas (GRANDINETTI,
2012).

O primeiro ¢ o Instagram, porque ja ¢ uma rede social muito popular. A aplicagdo ¢ bem
documentada e a aposta de investimento da empresa ¢ de 96% (GAMA MARKETING, 2020).
Isso porque em 2020, para competir com o TikTok, foram lancadas varias ferramentas de
criacdo de contetido, como Reels, e a capacidade de comprar produtos diretamente do app,
utilizando o Instagram shopping (GAMA MARKETING, 2020).

Depois, tem o0 WhatsApp, que respondeu por 88% da aposta, isso se deve ao seu sucesso
na versao para pequenas empresas do WhatsApp Business. Em terceiro lugar esta o Facebook,
respondendo por 83%. Apesar de perder popularidade, as redes sociais ainda possuem as
ferramentas basicas para a criagdo de anuncios (GAMA MARKETING, 2020).

2.5.1 Facebook

O Facebook foi fundado por Mark Zuckenberg em fevereiro de 2004. Seu objetivo
original era se tornar uma rede social entre os alunos que concluiram o ensino médio e
ingressaram na universidade, tornando-se a rede que mais cresce no mundo, com 59 milhdes de
usuarios ativos, atraindo 2,5 milhoes de desenvolvedores em média conforme leciona Arima e
Moraes (2011).

Salientamos que o Facebook ¢ uma ferramenta utilizada por seus usuarios para postar,

curtir e compartilhar informagdes de seu interesse. 44% do seu conteudo ¢ compartilhado na

Internet, o que garante os mesmos autores. Nesse caso, as empresas que utilizam essa nova
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ferramenta como estratégia de marketing se empenhardo em atingir mais clientes ¢ construir

maior satisfacdo e fidelizacao, aumentando, dessa forma, sua participa¢ao no mercado.

2.5.2 Instagram

O Instagram ¢ um aplicativo cuja fun¢do nas redes sociais ¢ composta por dados
pessoais, em que o usudrio pode postar suas fotos do dia a dia nas redes sociais e compartilhar
esses momentos com seus amigos e seguidores.

Uma diferenga desse aplicativo é que ele pode compartilhar automaticamente suas
postagens em outras redes sociais, como o Facebook além de poder optar por seguir outros
usuarios, parar de seguir, abrir sua conta publica ou conta privada, nessa ltima apenas a pessoa
que aceita o pedido pode ver o que postou na conta, e € possivel curtir e comentar nas postagens
de amigos (MILITELLO, 2011).

Grandinetti (2012, p. 73) deixa claro que “qualquer empreendedor pode postar seus
produtos nas redes sociais e esperar que sejam divulgados e comprados pelos amigos e amigos
dos amigos. E uma porta de entrada para empresas pequenas e, principalmente, para o
empreendedor individual”. Tendo em vista essas vantagens, muitas empresas se cadastraram
neste aplicativo para divulgar suas marcas ou os servigos que prestam, com as vantagens de
qualidade de publicidade e baixo custo, pois o cadastro ¢ gratuito.

Vale ressaltar que as empresas que utilizam essa ferramenta para fins comerciais terdo
maiores chances de aumentar suas vendas, pois seus seguidores estardo sempre em busca de

novidades, novas imagens, ¢ despertardo o desejo de procurar produtos ou servicos € comprar.

2.5.3 Twitter

Segundo Felicissimo (2018), o Twitter ¢ amplamente utilizado para a disseminagdo de
conteudo, permitindo a interagdo entre os usudrios, incluindo atualizagdes pessoais, de amigos,
celebridades da midia etc.

O Twitter foi um dos primeiros canais a universalizar as interagdes entre pessoas €

empresas. A empresa tem a oportunidade de construir uma audiéncia e falar diretamente com o

publico sem intermedidrios. Para as pessoas, ¢ muito simples e facil acompanhar e interagir,
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obter informacdes, tirar duvidas e resolver problemas, principalmente quando comparados aos
nossos canais anteriores, como ligacdes intermindveis ao atendimento ou ida a empresa para
consulta presencial (FELICISSIMO, 2018).

Além disso, o Twitter ¢ leve e quase ndo exige nenhum compromisso. Por exemplo, em
geral, as pessoas estdo mais dispostas a aceitar tweets do que a se inscrever em um boletim
informativo. Outra vantagem ¢ que os usudrios podem gerenciar facilmente seus

relacionamentos: eles podem seguir e deixar de seguir empresas com um clique.

2.6 Comportamento do consumidor

Com o advento da revolugao tecnologica (ou seja, a era da informagao), surgiu um novo
tipo de consumidor, que pode acessar a informagdo de forma mais rapida e ampla e ter uma
ampla gama de opgdes em marcas, lojas ou qualquer outro meio. Isso ajuda vocé a comprar.

Kotler garante esta ideia:

Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela produgdo e pelo consumo de massa,
por lojas abarrotadas de estoque, por antincios em toda parte e por grandes descontos,
a Era da Informagdo estd nos levando a niveis mais precisos de produgdo,
comunicagdes mais direcionadas e determinagdo de precos amparada por bases de
informac@o de melhor qualidade (2007, p. 3).

A ideia basica do marketing ¢ a arte de manter e reter clientes satisfazendo a suas
necessidades. Diante desse conceito, ¢ necessario entender o que motiva os consumidores a
adquirir um determinado produto ou servigo por esperar que suas necessidades sejam atendidas.

Também ¢ importante entender os motivos que levam a essas atitudes e preferéncias por

determinadas marcas. Diante dessa situagao, Tavares ensina:

Entender como o consumidor ¢ influenciado na compra nao ¢ tarefa simples, mas
essencial quando se inicia o processo mercadoldgico, em que se procura estudar o
porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir seus produtos e
servigos (2013, p. 19).

Kotler (2007, p.122) afirma que: “entender o comportamento do consumidor ndo € nada
facil, uma vez que os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem ainda ndo ter

consciéncia de suas motivagdes mais intimas e reagir a influéncias ou mudar de ideia no tltimo

minuto”.
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De acordo com Kotler (2007), o comportamento do consumidor ¢ afetado por quatro
tipos de fatores: cultura (cultura, subcultura e classe social), sociedade (grupo de referéncia,
familia e status/papel social), individual (idade, estagio de vida, ocupag¢ado, condi¢do economica,
estilo de vida, personalidade e autoimagem) e psicologia (motivacao, percepcao, aprendizagem
e crenga/atitude). Os fatores culturais tém uma influéncia mais ampla e forte no comportamento
do consumidor.

Deve-se enfatizar a necessidade de se analisar o comportamento do consumidor para
atingir o verdadeiro valor que o cliente deseja em cada segmento de mercado, pois seus desejos
estdo em constante mudanca. Segundo Poser (2010), as decisdes do consumidor sdo tomadas
por meio do desejo de adquirir determinado produto ou servigo, que se torna demanda do
consumidor.

E importante analisar claramente as diferengas entre os clientes, consumidores e
usuarios da empresa. Ainda para os autores supracitados, clientes sdo pessoas que pagam por
produtos ou servigos, ao invés de aproveitarem suas vantagens, enquanto usuarios desfrutam
do que compram e consumidores usam e pagam pelos produtos ou servicos que adquirem.

Agora, para Las Casas:

Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicagdo. O objetivo ¢ estudar as influéncias e as caracteristicas de
comprador, a fim de obter condigdes de fazer propostas adequadas de ofertas de
marketing, aplicando-se o conceito de marketing (2012, p. 181).

Portanto, ainda citando Las Casas (2012), os profissionais de marketing devem entender
os consumidores, desenvolver produtos ou servigos que atendam as suas necessidades e desejos,
dar uma contribui¢do positiva para o sucesso do negdcio e determinar os fatores que afetam o
comportamento do consumidor que levam a compras.

Tavares (2013) destacou que, considerando a diferenca entre desejo e demanda, o
consumidor sera afetado por diversos fatores e enfrentara diversas caracteristicas antes de tomar
uma decisdo. As empresas que buscam atrair os consumidores e atender as suas necessidades
terdo um grande impacto nas suas vendas. Além de melhorar a rentabilidade, também enfatiza
a importancia de as empresas realizarem pesquisas de mercado para analisar os fatores que

levam as decisdes do consumidor, pois o ambiente é competitivo e estd mudando

constantemente. Além do comportamento e das necessidades dos clientes, os profissionais de




TA CENTIFCA
MULTIDISCIPLINAR O SABER
FLLTEGCELIVEY SCENTIG ELRAL

RCMOS - Revista Cientifica Multidisciplinar O Saber. ISSN: 2675-9128.

marketing também precisam encontrar um equilibrio em suas tomadas de decisdo (SAMARA;

MORSCH, 2005 apud TAVARES, 2013).

2.7 Comportamentos do consumidor na internet e decisdo de compra

O perfil do consumidor virtual ¢ diferente do consumidor presencial, j& que o primeiro

tem um mercado global para explorar e o segundo se limita. Segundo Samara e Morsch, no

novo contexto da atual era da informacao, surge um novo tipo de consumidor, como:

Como um individuo que possui multiplas facetas. [...] Ele consome bens e servigos
em um mercado global, ¢ consciente de seus direitos e exerce plenamente sua
dimensao de cidaddo, bem como utiliza a web cotidianamente para aprender, trabalhar
e viver, além de ser mais bem informado (2012, p. 246).

De acordo com Giglio (2010), a Internet estd mudando o comportamento do
consumidor, que prefere utilizar essa ferramenta para fazer compras, por acreditar ser rapida e
segura, e enfatizar a praticidade e agilidade ¢ a nossa nova ferramenta positiva para o cliente
on-line, o que afeta diretamente a decisdo de compra. O consumidor destaca que “a internet
oferece a seguranca do encapsulamento e do anonimato, tendo como enorme vantagem a
possibilidade de estar em contato com o mundo inteiro sem colocar os pés para fora de casa”

(GIGLIO, 2010, p.185). Lemos leciona também que:

Os consumidores estdo vivendo num mundo onde a antiga assimetria de informacdes
entre vendedores e clientes ndo existe mais. A internet resolveu isso de maneira
exemplar e radical. Hoje o consumidor pode encontrar varias op¢des do que procura,
descobrir como funcionam os produtos, comparar suas caracteristicas e contar a
avaliacdo de clientes reais e especialistas (2014, p. 34).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013), o processo de tomada de decisdo do
consumidor pode ser analisado como um “mapa” para orientar os consumidores para a tomada
de decisdes com base no modelo PDC (Processo de Decisao do Consumidor), que visa a
“analisar como os individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisdes que sao
logicas e consistentes para eles” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013, p. 7).

Em relacdo ao autor supracitado, esse processo passou por sete etapas: identificagdo das
necessidades (etapa inicial do desejo), busca de informagdes (etapa do impacto), avaliacao das

alternativas antes da compra (critérios de avaliacdo e selecdo), compra (etapa aquisi¢ao),
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consumo (utilizagdo dos bens ou servicos adquiridos), avaliacdo pds-consumo (satisfagdo ou

insatisfacao) e descarte.

Figura 1 — Como consumidores tomam decisdes para bens e servigos.

* Reconhecimento da necessidade
* Busca de informacoes

= Avaliacdo de alternativas pré-compra
* Compra

* Consumo

= Avaliacdo pos-consumo

» Descarte

Fonte: Blackwell, Minard e Engel (2013).

Nesse caso, ¢ importante ressaltar que o consumidor costuma desconhecer esses
processos que afetam a concretizacdo da compra. As organizagdes precisam entender que “o
consumidor ¢ rei” (SAMARA; MORSCH, 2012, p. 3) e perceber que ninguém compra um
produto s6 por ele, havendo sempre a necessidade de se satisfazer e realizar seus desejos.
Portanto, as empresas precisam entender que isso ira agregar valor ao seu negocio e se tornar

um diferencial em relagdo a outras empresas.

Consideracoes finais

Nos primdrdios da Internet, o sistema estava desatualizado e as paginas eram muito
simples. Nao existe um canal de interagdo entre a empresa e o cliente, a comunicacdo ¢
unilateral, assim como nos métodos tradicionais de marketing.

A Internet se desenvolveu, e o marketing digital comecou a ser estabelecido por volta
dos anos 2000. O aumento do niimero de usuarios tem feito com que as empresas invistam cada
vez mais neste campo, trazendo enormes mudangas tecnoldgicas e tecnolédgicas.

Estamos atentos a todos estes desportos e, tal como o marketing digital, estamos em
constante evolucdo, adaptando-nos cada vez mais as necessidades da marca e a imagem do
publico.

O marketing digital ¢ o marketing realizado em um ambiente digital. Ele usa ferramentas

como midia social, marketing por e-mail e sites. O ambiente de rede permite que as empresas

SreEe
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se aproximem de seu publico, e é ai que elas precisam saber como se comunicar de maneira
adequada.

Além de promover a comunicacdo direta e personalizada entre a empresa e os
consumidores no momento certo, o marketing digital também ¢ uma excelente ferramenta para
fortalecer a marca e, assim, obter melhores vendas.

O marketing digital pode ajudar as micro, grandes e médias empresas a conquistarem
mais oportunidades de negocios, uma vez que esse tipo de estratégia permite alcancgar
consumidores em uma escala muito maior, aumentando assim seu lucro.

Usar estratégias on-line era prerrogativa de empresas mais ajustadas que realmente
podem fazer grandes investimentos, principalmente para criar um bom site. Felizmente, hoje, o
acesso a esses servicos e estratégias estd cada vez mais ficil, e at¢ mesmo pequenos

empreendedores podem usar estratégias de marketing digital.
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