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RESUMO

O e-commerce esta em expansdo e a cada dia conquistando a aceitacdo dos consumidores em
razdo da praticidade e agilidade em que 0s mesmos podem efetuar uma compra. Dessa forma,
a concorréncia entre as lojas on-line estd acirrada, e por essa razdo faz-se necessario uma
estratégia de marketing digital bem desenvolvida, de maneira que Morais (2009) enfatiza que
um site € mais que apenas um endereco virtual de uma loja, devendo mostrar aos usuarios
tudo o que a organizacdo pode lhes passar e oferecer. Por meio deste trabalho realizou-se um
Plano de Marketing Digital para a empresa Casa & Diversdo. Através do referencial tedrico
foi possivel descrever os conceitos de E-commerce, Marketing Digital e Plano de Marketing
Digital. Para realizar a pesquisa, foram realizadas quatro entrevistas qualitativas aplicadas a
dois gestores e dois colaboradores da organizacdo. Constatou-se que a atual administracdo de
marketing digital esta em um estagio inicial, pois recentemente contratou-se um colaborador
especializado na area. Definram-se como metas e objetivos a retencdo e fidelizacdo de
clientes, o aumento da base de clientes e o fortalecimento da marca para que o Plano alcance
até dezembro de 2019. E por fim, sugeriu-se aos gestores estratégias de marketing para serem
utilizadas e agdes de melhorias, como rotina de postagens nas redes sociais, criagdo de um

canal no Youtube, utilizagdo de SMS’s, entre outras.

Palavras-chave: E-commerce. Marketing Digital. Plano de Marketing Digital.
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1 INTRODUCAO

No presente trabalho, apresentam-se os diversos conhecimentos aprendidos durante a
realizacdo do curso de Bacharelado em Administracdo. O trabalho aborda a area de Marketing
Digital da empresa Casa & Diversdo, inserida no contexto de e-commerce?, e estuda sobre a
questdo do planejamento digital de marketing. O comércio eletrdnico ¢ um tipo de negdcio ou
transacdo realizada através da internet, feito por meio de equipamento eletrnico. O e-
marketing € o uso da internet como ferramenta de marketing. As palavras marketing digital e

E-marketing? serdo utilizadas como sindnimos.

O setor do comércio eletronico tornou-se um tema atual no mundo dos negdcios,
sendo um dos que mais se desenvolve na economia brasileira. Hoje, clientes ndo precisam sair
de suas casas ou do ambiente no qual se encontram para adquirirem um produto. Basta terem
em mdos um computador ou um smartphone para conectarem-se a todas as lojas virtuais

disponiveis na internet.

As lojas on-line estdo em expansdo e conquistando a aceitacdo dos consumidores em
razdo da praticidade e agilidade em que os mesmos podem efetuar uma compra. A Associacao
Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm) sugere que em 2018 o e-commerce no Brasil
deva crescer 15% em relacdo a 2017 e faturar R$ 69 bilhdes, além de afirmar que o setor gera

em torno de 718 mil empregos.

Destaca-se ainda o numero de compras on-line realizadas através de smartphones,
21,5% em 2016, enquanto em 2015 foram apenas 12%. (DATT e GIL, 2017). Ainda, no
relatorio do Webshoppers consta que o crescimento das vendas via smartphones e
dispositivos moveis no primeiro semestre de 2017 foi de 35,9% — nove vezes maior do que o
volume de pedidos do mercado. (EBIT, 2017). Essa plataforma também necessita de atencao
por parte dos gestores, em razdo de ser uma ferramenta com potencial de crescer ainda mais e
por dispor de estratégias especificas para marketing de uma organizacdo, como o mobile

marketing.

E neste ambiente que estd inserida a organizacdo em estudo, em um mercado no qual
aumenta a cada dia o nimero de concorrentes, a exigéncia dos consumidores e a facilidade

com que estes tém acesso a informacdo e aos precos praticados pela concorréncia.

! Comércio Eletrdnico.
2 Marketing pela Interet.



Por isso, uma comunicagdo efetiva e uma estratégia de marketing digital bem
desenvolvida sdo necessarias para Casa & Diversdo, em razdo de, atualmente, um site ser
muito mais do que um endereco virtual de uma marca ou loja na web, devendo, portanto,

mostrar aos usudrios tudo o que a organizacdo pode lhes passar e oferecer. (MORAIS, 2009).

Em razio de todos esses desafios e oportunidades que o comércio eletrbnico
proporciona hoje, faz-se necessario avaliar como € realizado o marketing digital de Casa &
Diversdo, a fim de propor estratégias para que a empresa se destaque frente aos concorrentes e

se consolide no mercado virtual.

Portanto, através deste estudo, propuseram-se acOes de marketing digital para o
fortalecimento da marca Casa & Diversdo, além de auxiliar os gestores da loja virtual nas

tomadas de decisdes, atraves da descricdo das principais ferramentas sobre esse assunto.

A seguir abordam-se a Apresentacdo da Empresa, assim como a Justificativa, 0s
Objetivos, o Referencial Teoérico, a Metodologia, a Andlise de Resultados, e por fim, a
Concluséo deste trabalho.
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2 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

2.1 Razao Social

A Razdo Social da organizacdo é RAFAEL HINTERHOLZ - ME, possui 0 nome

fantasia de Casa & Diversdo e seu endereco eletronico é http://www.casaediversao.com.br/.

2.2 Historico e Area de Atuagio

O e-commerce Casa & Diversdo iniciou suas atividades em 13 de novembro de 2015,
na cidade de Santa Cruz do Sul, constituindo-se inicialmente de um socio, Rafael Hinterholz,
e se enquadrando como MEI — Micro Empreendedor Individual. A partir de agosto de 2016
passou a ser enquadrada como ME — Micro Empresa, além de contar com um novo sécio, 0

empresario Maiquel Glesse.

Na sua criacdo, a empresa localizava-se na Rua Gaspar Silveira Martins, 561, bairro
Santo Inacio. No dia 13 de margo de 2017, mudou-se para a Rua S&o José, 1094, bairro Goias,
em funcdo da necessidade de sua expansdo fisica, causada pelo crescimento nas vendas. A
Tabela 1 ilustra esse crescimento de Casa & Diversdo, que sera apresentado por periodo
trimestral e que foi contabilizado pelas vendas efetuadas através do proprio site, do Mercado
Livre e dos demais canais on-line de vendas. Percebe-se que no periodo do verdo as vendas

aumentam significativamente, mas que ap0s esse periodo sazonal, as vendas continuam

aumentando.
Tabela 1 - Crescimento nas vendas de Casa & Diversdo
Periodo (trimestre) Numero total de vendas no periodo
01/07/2017 — 30/09/2017 6.385
01/10/2017 — 31/12/2017 12.092
01/01/2018 — 31/03/2018 11.128
01/04/2018 — 30/06/2018 5.880
01/07/2018 — 30/09/2018 6.183

Fonte: Elaborado pela autora.

A empresa atua na area do e-commerce, também chamado de comércio eletronico, a
qual compreende qualquer tipo de negdcio ou transacdo realizada através da internet, feito por

meio de qualquer equipamento eletrdnico, como computadores, tablets e smatphones.


http://www.casaediversao.com.br/

1

2.3 Localizacdo e Estrutura Fisica

A estrutura fisica da loja virtual Casa & Diversdo encontra-se na Rua S&o Jose, 1094,
bairro Goias, Santa Cruz do Sul. O prédio possui area de 400 m?, dentre os quais 35 m? sdo
destinados ao escritdrio, enquanto o restante € destinado ao estoque, empacotamento e

despacho. A figura 1 expOe a fachada da empresa.

Figura 1 - Fachada da empresa

S

Casa & Diversao

Fonte: Registrada pela autora.

2.4 Proprietéarios

Atualmente os proprietarios sdo dois sécios, sendo 0 sOcio majoritario Rafael

Hinterholz, o qual foi o mentor da empresa, e 0 socio Maiquel Glesse.
2.5 Colaboradores

A empresa conta com dez colaboradores ao total, dentre os quais dois sdo 0s SOcCios,
que realizam toda a parte de gestdio e contabilidade da empresa. Ha também duas
colaboradoras que atuam principalmente no atendimento ao cliente (atendente de e-
commerce), uma no financeiro, um na area de marketing e mais quatro colaboradores no setor

de estoque e embalagem.
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2.6 Produtos e Mercado de Atuacéo

Atualmente, de acordo com os sécios, sdo comercializados em torno de 600 produtos
dos segmentos de casa, lazer, esportes, fitness, decoracdo, moveis, utilidades, som,
brinquedos, ferramentas, praia, camping e alguns produtos da area da salde. O Quadro 1
demonstra, como exemplos de produtos, 5 mercadorias de cada segmento que consta no site

Casa & Diversao.

A loja virtual tem como mercado de atuacdo todo o Brasil, atendendo clientes que

buscam artigos tanto para a sua casa, como para o seu lazer.

Quadro 1 - Exemplos de produtos comercializados

Segmento dos

produtos 5 produtos do segmento

Piscina 5000 litros premium
Ombrelone Dubai

Casa e Lazer Massageador de pés

Caixa térmica cooler
Carrinho de praia

Barco com suporte para motor

Estacdo de musculacdo — aparelho de ginastica
Esporte e Fitness Prancha bodybord

Roller patins row semi-pro

Plataforma vibratoria

Cadeira de balango lounge move
Banqueta lirio em abs

Modveis e Decoracdo | Conjunto atacama

Escrivaninha de escrit6rio
Poltrona decorativa de aco cromado
Cama elastica - tamanho médio
Casinha de boneca Disney infantil
Brinquedos e jogos | Fogédo Frozen para criangas

Mesa de bilhar Deluxe

Pebolim Stadium Green

Aparador de grama

Bomba de ar manual

Utilidades Domésticas | Caixa de ferramentas - 110 pecas
Escada telescopia everest

Esfregdo mop - balde de limpeza duplo
Caixa de som portatil JBL Xtreme

Caixa de som portatil JBL Go Bluetooth
JBL Fone de ouvido headphone over-ear JBL
Caixa de som portatil JBL flip 4

Fone de ouvido on-ear JBL

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de www.casaediversao.com, 2018.
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2.7 Fomecedores

O e-commerce em estudo trabalha com diversos fornecedores, entre eles alguns com
sede em Santa Cruz do Sul, o que facilita no quesito transporte e prazo de entrega. O Quadro

2 apresenta 0 nome dos fornecedores e o plblico para o qual os produtos sdo direcionados.

O processo logistico de Casa & Diversdo baseia-se primeiramente em os fornecedores
entregarem 0s pedidos realizados pela empresa na estrutura fisica da mesma e, por
conseguinte, a distribuicio das mercadorias aos clientes através dos Correios, ou das
transportadoras Sao Miguel (Sul do Brasil) e TNT (todo o Brasil).

Quadro 2 - Fornecedores de Casa & Diversdo

Fornecedor dos produtos Direcionamento
Metaldrgica Mor Puablico que busca artigos para casa, lazer, praia e camping
Xalingo Criancas, pois comercializa brinquedos
Belfix Plblico que busca artigos para casa, lazer, praia e camping
Prolife Plblico que busca artigos de esporte e fitness
Sid Nyl Criancas, pois comercializa bonecas
Tramontina Puablico que busca artigos para casa e ferramentas
Politorno Mdveis Pablico que busca artigos para casa
Rivvati Pablico que busca moveis para casa
Botafogo Plblico que busca cadeira de praia e escada doméstica
Mercur Puablico que busca artigos da rea da salde
Zaka Puablico que busca cadeira de praia, tenda e carrinho de praia
Soprano Publico que busca caixa térmica
Venax Publico que busca eletrodomésticos
Metaldrgica Venancio Puablico que busca fritadeira elétrica
JBL Plblico que busca eletronicos de audio
Klopf Jogos de Mesa Puablico que busca mesas de jogos
Porcelanas Schmidt Publico que busca artigos para casa

Fonte: Elaborado pela autora.

2.8 Canais On-line

Atualmente anunciam-se 0S produtos na propria loja virtual

www.casaediversdo.com.br, no www.mercadolivre.com.br, no www.walmart.com.br, no

www.madeiramadeira.com.br, na www.amazon.com.br, em canais on-line de vendas do grupo



http://www.casaediversão.com.br/
http://www.mercadolivre.com.br/
http://www.walmart.com.br/
http://www.madeiramadeira.com.br/
http://www.amazon.com.br/
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B2W, ao qual pertencem os sites www.americanas.com.br, www.shoptime.com.br e

www.submarino.com.br, além do grupo CNova, o qual inclui os sites www.casabahia.com.br,

www.pontofrio.com.br e www.extra.com.br.

2.9 Publico-Alvo

A loja virtual busca atender ao consumidor on-line, ou seja, 0 neo consumidor.

Entretanto, qualquer pessoa do pais pode adquirir os produtos da organizacao.

2.10 Misséao

A missdo da empresa ¢ “Oferecer aos clientes mais exigentes um atendimento de
exceléncia, com agilidade e responsabilidade, aliado a produtos de qualidade e precos

competitivos.”
2.11 Visao

Consolidar-se como maior e-commerce do Rio Grande do Sul até o ano de 2019.


http://www.americanas.com.br/
http://www.shoptime.com.br/
http://www.submarino.com.br/
http://www.casabahia.com.br/
http://www.pontofrio.com.br/
http://www.extra.com.br/
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3 JUSTIFICATIVA

Em razdo do crescimento do ramo e-commerce, a concorréncia estd acirrada e ha um
numero expressivo de clientes adentrando neste mercado, como demonstra o relatorio da Ebit
(2017) de que o ndmero de consumidores on-line ativos registrou uma expansdo de 10,3% no
primeiro semestre de 2017, para 25,5 mihbes. Para esse levantamento, a Ebit considera os

consumidores que fizeram pelo menos uma compra na internet durante o periodo.

Portanto, a concorréncia de Casa & Diversdo aumenta a cada dia e para que a
organizacdo se destaque frente a tantas empresas que estdo acreditando no e-commerce, faz-se
necessario uma excelente estratégia de marketing para se diferenciar. Por ser um ramo focado

nos consumidores on-line, enquadra-se o estudo do Marketing Digital ou do E-marketing.

Nota-se a importancia do tema Marketing Digital através do que argumenta Gabriel
(2010) de que a sociedade, o mercado e o consumidor mudaram, e por isso 0 marketing
também necessita mudar, levando em consideracdo o0 novo cendrio e as novas ferramentas e

plataformas que se tornaram disponiveis.

Deve-se observar a importancia da empresa utilizar diferentes tipos de sites, interagir
com consumidores e empresas, além da localizacdo do negocio e os modelos de marketing
adotados. Conforme observado por Chaffey (2014, p.41) “O novo mercado eletronico tem
muitos locais virtuais alternativos nos quais uma organizacdo precisa Se posicionar para

comunicar-se e vender para seus clientes”.

Neste contexto, o Trabalho de Curso | foi realizado pela aluna, no primeiro semestre
do ano de 2017, na empresa Casa & Diversdo. Através desse trabalho percebeu-se que 0s
socios da organizacdo ndo realizam um planejamento formal de Administracdo de Marketing,
e que estes possuem planos futuros de estudos referentes a ela. Portanto, a area de marketing
foi identificada como a que mais necessita de atencdo na organizacdo, em razdo de ndo ser
explorada frente aos diversos temas relacionados ao E-marketing, remarketing, neo
consumidor, e todos os outros mecanismos disponiveis atualmente para esse ramo. Como
exemplo, tem-se que 0s gestores criaram uma pagina no Facebook da loja, porém realizam
postagens ocasionalmente, sem um planejamento profissional para a gestdo da rede social.
Além disso, publicam ocasionalmente no Instagram, e ndo possuem canal no YouTube.
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Foi constatado também que o negocio utiliza-se de midias mais focadas no cliente com
mensagens personalizadas e interativas, como o e-mail marketing, mas que nem sempre
obtém sucesso em razdo dos clientes deixarem seus e-mails desatualizados. AlEm disso,
identificou-se a falta de estudos referentes as ferramentas de marketing digital focadas em
recompra (que facam com que o cliente retorne ao site), como é o caso da estratégia de
remarketing ou marketing em ferramentas de buscas, que proporcionaria que Casa & Diversdo

alcancasse os clientes que acessaram o site anteriormente.

O Trabalho de Curso | ainda identificou a necessidade de um funcionério especifico
para monitoramento dos concorrentes e a falta do pds-vendas, outras duas questdes que se

enquadram no estudo de estratégias de marketing.

Deste modo, justifica-se a importancia e a necessidade de um planejamento de
marketing digital para Casa & Diversdo, em razdo de a organizagdo ter como publico-alvo os
consumidores on-line e de ter como objetivo atrai-los ao site e reté-los, frente a tantos outros
sites que estdo disponiveis ao usuario. Dessa forma, Casa & Diversdo necessita ter um site
gue chame a atencdo e desenvolver uma estratégia de marketing digital que faca com que o

consumidor visualize a loja no ambiente virtual e visite-a.

Com isso, este estudo tem a finalidade de que a empresa possa alavancar as suas
vendas (pois tem capacidade e espaco fisico para isso) e de que se destaque entre tantas outras

que disputam este mesmo ramo, o0 do comércio eletronico.
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4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem por objetivo realizar um plano de marketing digital para Casa &

Diversao.

4.2 Objetivos especificos

- Descrever como ¢é a atual administracdo de marketing digital da empresa;

-Definir metas e objetivos de marketing digital adequados as necessidades de Casa &

Diversao;

- Sugerir aos gestores acOes de marketing digital para o desenvolvimento da organizacao.
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5 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar os assuntos referentes ao conceito de E-
commerce, Marketing Digital, e seus subtopicos e Plano de Marketing Digital, e seus

subtdpicos.

5.1 E-commerce

O e-commerce ndao € apenas comprar e vender usando a internet, mas inclui também as
atividades de pré-venda e pds-venda, devendo ser considerado como todas as transacoes
mediadas eletronicamente entre uma organizacdo e qualquer terceiro, como seria 0 caso de
uma solicitagdo dos clientes por mais informacgdes. E-commerce ¢ “toda troca de informagoes
mediada eletronicamente entre uma organizacdo e as partes externas que nela tenham
interesse (seus stakeholders)”. (CHAFFEY, 2014, p.7).

De acordo com Feij6 (2017) operar uma loja virtual € um jeito barato e pratico de
testar um mercado, porque é possivel administra-la da propria residéncia, sozinho, com

apenas um computador e com estoque inicial reduzido.

Porém o risco de se ter uma loja fisica ou e-commerce € 0 mesmo, por exigir cuidados,
como disponibilidade de compra on-line 24 horas, controle de estoque impecavel, e também

de possuir um 6timo processo logistico. (FEIO, 2017).

Conforme Datt e Gomes (2017, p.68), “o e-commerce brasileiro deve faturar mais de
R$ 49 bilhdes até o final do ano.” O setor tem crescido em média 19,8% nos tltimos cinco
anos, € 0 que chama atencdo € que 21,5% das transacdes do comércio eletrbnico sdo
realizadas via tablets e smarthphones. A figura 2 apresenta o faturamento do varejo eletrdnico

brasileiro.
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Figura 2 - Faturamento do varejo eletronico brasileiro (em R$ bilhdes)

Fonte: DATT e GOMES, 2017, p.68.

5.2 Marketing Digital

Nesta secdo referenciam-se 0s principais conceitos relacionados ao Marketing Digital,
especificamente no que se refere ao seu proprio conceito, as diferencas entre o marketing

digital e o tradicional ¢ os 8 P’s.

As palavras marketing digital, publicidade on-line, marketing pela internet, e outros
termos compostos por essas palavras, nada mais sdo do que utilizar efetivamente a Internet
como ferramenta de marketing, envolvendo areas como a da publicidade, comunicacéo,
propaganda e todas as outras estratégias e conceitos conhecidos da Administragdo de
Marketing. (TORRES, 2009).

Esses termos citados, ou ainda o e-marketing, referem-se a qualquer uso da tecnologia
para atingir os objetivos de marketing, tanto em uma perspectiva interna, como externa.
(CHAFFEY, 2014).

Para Limeira (2007) é o conjunto de acbes de marketing realizadas por canais
eletrdnicos, como por exemplo, a internet ou smartphones, em que o cliente controla a

quantidade e o tipo de informacdo que quer receber. Além disso, a empresa também pode
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melhorar a sua rede de relacionamentos. “As iniciativas de marketing digital incluem o
desenvolvimento de sites, campanhas publicitirias em formato digital, entre muitas outras.”

(SOBRAL e PECI, 2013, p.494).

Do ponto de vista de Costa (2013) as principais ferramentas de marketing na internet
sdo e-mail marketing, banners, afiliacdes, promoc¢des, propaganda em e-business, marketing

em ferramentas de buscas, entre outras.

O marketing digital inclui o web marketing de uma maneira mais direcionada, em
razdo de os consumidores estarem interagindo mais com o uso de novas tecnologias, como
celulares, internet e midias sociais, fendbmeno que aumenta o mercado digital, inexistente
antes das tecnologias disponiveis atualmente. Por esse motivo, 0s consumidores estdo cada
vez mais informados, sendo mais dificil de conquista-los e fideliza-los. (FERREIRA JUNIOR
e AZEVEDO, 2015). “O digital potencializa o alcance do marketing tanto para o bem quanto
para o mal, e acrescenta valor ao marketing bem feito, enriquecendo-0.” (GABRIEL, 2010,
p.106).

Segundo Torres (2009) hoje em dia, se uma empresa nao investe em marketing na
Internet, deixara de falar sobre sua empresa aos consumidores, como também deixard que 0S
consumidores falem sobre ela sem que esta tome conhecimento ou possa participar disso.
Portanto, a Internet afeta o negocio mesmo que ndo seja a vontade dos gestores. ‘“Ndo se
esconda atras da ideia de que € possivel fazer marketing sem a Internet”. (TORRES, 2009,
p.45).

A figura 3 demonstra o turbilndo de palavras que o marketing digital pode abordar e os

assuntos que fazem parte dele.
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Figura 3 - Marketing Digital
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Fonte: FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO, 2015, p.80.

5.2.1 Diferencas entre o marketing digital e o tradicional

As diferengas entre 0 e-marketing e o marketing tradicional vdo além dos métodos e

meios utilizados, observados aspectos como os apresentados no Quadro 3, referindo-se as
diferencas de weiculos, marketing, custos e interatividade. (FERREIRA JUNIOR e

AZEVEDO, 2015).

Quadro 3 - Diferenca entre o marketing digital e o marketing tradicional

O marketing nas midias sociais ocorre pela autopublicacdo de conteldo
Veiculos gerado pelos usudrios; enquanto o tradicional acontece por meio da
televisdo, radio, e impressos.

No marketing digital ocorre o efeito “puxa”, no qual os consumidores que
procuram informacdes das empresas e elas as fornecem; enquanto que no
tradicional, ocorre o efeito “empurra”, no qual a empresa que empurra a
informacg&o ao consumidor.

Custos O marketing digital demanda menor investimento do que o tradicional.

O marketing digital possibilita participacéo e interatividade entre usuérios e
Interatividade | a empresa; a0 mesmo tempo em que o tradicional costuma gerar mensagens
unilaterais.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Ferreira Junior e Azevedo, 2015.

Marketing
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5.2.2 Os 8 P’s

Conforme Vaz (2011) os 8 Ps s&o a base do marketing digital. E um processo que n&o

se finaliza, que inicia no consumidor e termina no consumidor, como o proprio ndmero 8, que

na horizontal significa o simbolo do infinito. E a representacio da empresa que estd em

aprendizado continuo.

O processo dos “8 Ps do Maketing Digital” ndo é uma mistura de marketing digital
com mais Ps do que os tradicionais 4 Ps. E umprocesso a ser seguido passo a passo
para que sua estratégia de marketing digital central, que é se apoiar no grau de
atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito. (VAZ, 2011, p.298).

Dessa forma, a empresa aprendera sobre seu mercado e melhorard a cada nova acéo,

sendo que o marketing estd cada vez mais tecnologico. Portanto, a metodologia dos 8 Ps faz

com que a empresa mantenha foco no que deve ser feito, e as ferramentas utilizadas para isso

podem ser quaisquer desde que sirvam as definicbes de estratégia digital da organizacdo, seja

Twitter, seja Facebook, ou outra, pois estas mudam a todo momento. (VAZ, 2011).

A seguir serdo apresentados os 8 Ps, conforme descritos por Vaz (2011):

Primeiro P: Pesquisa — Em primeiro lugar, deve-se saber para quem a empresa quer
comunicar a sua marca e seus produtos ou servicos. Atualmente, tudo o que o0s
usuarios pesquisam na internet ou acessam pode ser medido, portanto a Pesquisa é
recolher todos esses indicios que o consumidor deixa ao passar por determinado site e
interpreta-los conforme estudos sobre o comportamento do consumidor. Serd nesse P
que a organizacdo estudard como o publico-alvo pesquisa 0 negécio no Google para
descobrir qual a palavra-chave que a empresa deverd se apropriar para ficar em
primeiro lugar na busca do Google e ganhar mercado. Quanto mais informagdes

levantadas no primeiro P, melhor sera o segundo P.

Segundo P: Planejamento — Apds efetuada a pesquisa do primeiro P, faz-se a
elaboracdo de um documento de todo o projeto, que constard a explicacdo minuciosa
do que serd feito em cada um dos outros Ps. Esse documento ¢ o ‘Planejamento de
Marketing Digital”, e deve conter a analise dos concorrentes e as rotinas de
inteligéncia competitiva que a equipe desenvolvera no dia a dia. O 2° P € o mais
importante a ser estudado e implementado, pois dele surgirdo todas as outras acdes

que serdo tomadas na internet para que o site seja uma ferramenta de lucro para a
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empresa. Portanto, primeiro desenvolve-se no papel, para depois executar-se, pois

errar no papel custa muito menos em termos de tempo e dinheiro.

Terceiro P: Produgéo — Este P abrange os “acessorios” que um site deve ter, OU Seja, a
estrutura do site e suas funcionalidades. Ele cuida da execucdo dos dois primeiros Ps,
envolvendo basicamente programacdo. O site deve ter uma estrutura otimizada para o
Google, a usabilidade da estrutura deve estar de acordo com o que 0 usuério considera
como um site bom para se navegar, deve atrair consumidores, reté-los pelo maior
tempo possivel, induzi-los a deixarem pelo menos o e-mail, persuadi-los a se tornarem

clientes e fazer com que visitem o site e comprem mais vezes, fidelizando-os.

Quarto P: Publicacdo — O site, para que tenha retornos financeiros, deve ser relevante
para 0 publico-alvo, e isso se constrdi com contelido. O 4° P fala do conteldo que a
empresa deve disponibilizar para o mercado e para o consumidor com o objetivo de
que ele fale da empresa e a recomende-a para 0s outros, seja por envio de e-mail ou
por meio de redes sociais. Os consumidores querem ver publicacbes que digam
respeito a eles, ndo a empresa, e também querem se relacionar com a marca. Portanto,
¢ importante criar relacionamento com o publico, e um simples antncio ndo constroi
isso. As redes sociais sdo Otimas para a disponibilizagdo de conteudo de forma efetiva
para criar esse relacionamento. Neste P a organizacdo deve escrever um texto
persuasivo de que o site € a melhor solugdo, como também escrever um texto que seja
lido pelos mecanismos de busca de forma a aparecer nas primeiras posicdes do

Google.

Quinto P: Promocdo — Atualmente, a internet é o suficiente para transformar uma
micro, pequena ou média empresa em um negdécio muito lucrativo. A estratégia de
transformar o consumidor em veiculo ¢ uma das mais eficazes que se tem em termos
de resultados finais de venda e construgdo da marca, sendo que nos dias de hoje, muito
mais do que a empresa, € 0 consumidor que gera comunicacdo. A comunicacdo por
parte da organizagdo deve ser relevante para que 0s consumidores a propagam
naturalmente entre eles, e é essa interacdo entre o 5° P (Promocgdo) e o 6° P
(Propagacdo) que se torna a esséncia do marketing viral. (0 conceito de marketing
viral sera abordado na secdo 5.3.4 deste trabalho). Dessa forma, a campanha deve ser

planejada (no 2° P) para se autoalimentar, sendo, ndo h4 dinheiro que chegue, e esta
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deve dar um motivo relevante para que seja espalhada e compartilhada, o que
envolvera o contetdo do 4° P, o qual deve dizer respeito ao proprio consumidor.
Portanto, a promocdo do 5° P ndo é qualquer promocdo, mas algo voltado a
propagacao, a qual serd abordada no proximo topico. Promogdo e Propagacdo devem

sempre andar juntas.

Sexto P: Propagacdo — Serd neste P que a marca ganhard reputacdo por meio da
comunicacio pessoa a pessoa. E na comunicagio viral feita pelos consumidores que a
marca chegara ao mercado e atingira de forma muito mais barata, lucrativa, eficiente e
confidvel consumidores de todos os segmentos. A opinido de outros internautas ou da
rede de contatos conta muito na hora da realizacdo de uma compra de certos produtos,
e € importante usar essa informacdo a favor da empresa. Além disso, os internautas
também podem pesquisar a idoneidade de uma empresa em poucos cliques,
pesquisando no Google ou no Reclame Aqui, e em razdo disso deve-se estar bem
falado nestes ambientes. Portanto, no 6° P desenvolver-se-a a interagdo com a rede,
por meio de técnicas que provoguem as pessoas a espalharem o conteldo pela rede
concomitantemente por meio de contetdo inserido no site, ou seja, videos, arquivos
em PDF, arquivos MP3 e outros que sejam hospedados em sites como YouTube,
Twitter e Facebook. O pilar da credibilidade ¢ muito importante neste P, ou seja, ser

bem falado na rede.

Sétimo P: Personalizacdo — Navegacdo personalizada tem sido cada dia mais utilizada.
O resultado dela é muito melhor porque segmenta os consumidores e, além disso, a
tecnologia de hoje a tornou acessivel para as empresas. Por isso que a personalizacdo
gera relacionamento com o cliente e a propaganda geralmente ndo, pois a propaganda
¢ de massa, ndo levando em consideracdo as peculiaridades de cada mercado.
Portanto, um site que é o mesmo para todos acaba ndo sendo relevante para
praticamente ninguém. E possivel fazer que para cada visitante do site haja uma ac&o
de cocriagdo em que o sistema construa a “solugdo” de design, contetido e outros
elementos de acordo com o comportamento de navegacdo e busca do consumidor.
Através da utilizacdo de ferramentas de autossegmentacdo no site (como perguntar
para 0 visitante se ele € uma pessoa fisica, se representa uma pequena empresa, média,
uma corporacdo ou um setor governamental) facilta a comunicacdo personalizada.

Também ¢ facilitada através da utilizacdo de e-mail marketing, podendo-se realizar
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uma comunicacdo personalizada, a partir da construcdo de uma propria base de e-
mails. A empresa ja deve aproveitar sazonalidades como Natal, férias e dia dos pais, e
agora poderd aproveitar sazonalidades personalizadas como aniversario de casamento,
nascimento do primeiro filho, entre outros, pois se construiu um relacionamento com o

consumidor.

e Oitavo P: Precisdo — Para fazer as vendas crescerem e a empresa alcancar suas metas,
é preciso mensurar todos os resultados das acdes para saber 0 que deu certo e 0 que
ndo deu. Ha diversas ferramentas para isso, algumas pagas e outras gratuitas. No 8° P,
determinar-se-a quais palavras-chaves no Google estdo gerando a maior quantidade de
contatos ou vendas (palavras que se descobriram no 1° P e que se inseriu no contetdo
do site no 4° P), quais blogs ou sites estdo trazendo mais visitantes-clientes (blogs e
sites que se divulgaram no 5° P e que propagaram sua marca, cumprindo o 6° P) e de
quais cidades do pais estdo vindo mais compradores. E preciso que se definam, no 2°
P, quais os indicadores de resultado que mostrardo se estd andando para frente ou para
tras. A diferenca entre 0 1° P e 0 8° P € que no primeiro realiza-se uma pesquisa
secundaria, de dados que os consumidores deixam na internet como um todo,
enquanto no segundo se faz uma pesquisa priméria, sobre exatamente 0 que o
consumidor deixa de rastros no site da empresa ou na interagdo com a marca. Neste P,
precisar-se-a mais do que tecnologia, precisar-se-4 uma andlise humana para gerar

insigths e modificar o negocio em fungdo de todas as informacbes que se possul.

Depois de descobrir por meio do 8° P o seu publico, retorna-se o ciclo dos 8 Ps, mas
agora com um foco mais estreito na pesquisa (1° P), buscando mais informacdes sobre esse
segmento, e em todos os proximos Ps leva-se em conta uma direcdo mais especifica. Dessa
forma, a cada vez que gira esse ciclo dos 8 Ps do marketing digital, a empresa aprende mais
com seu negocio e ganha inteligéncia a respeito do seu publico-alvo. (VAZ, 2011). Conclui-se
que esses Ps sdo focados no consumidor e ndo em produtos, como afirma Vaz (2011, p.322)

que “O consumidor ndo quer saber da sua empresa, ele quer saber de si proprio”.
5.3 Plano de marketing digital

Os gestores devem trabalhar com um modelo, para que seja possivel realizar acbes
efetivas de marketing digital, a fim de que se possa realizar um planejamento estratégico,

tatico e operacional. Porém, esse modelo deve ser flexivel e centrado no consumidor baseado
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em seu comportamento. (TORRES, 2009). O autor afirma que o modelo deve se referir a
acOes taticas e operacionais, que utilizam os meios usados na tecnologia atual, abrangendo
sete estratégias do modelo de marketing digital e suas aplicacBes taticas e operacionais. Esse

modelo é demonstrado no Quadro 4.

Quadro 4 - O marketing e a Internet

Tecnologias e
plataformas utilizadas
atualmente

Estratégia de Ac0es taticas e

. . Autores
operacionails

Marketing Digital

Marketing de
contetdo

-Geracédo de Conteldo
-Marketing de busca

Blogs
SEO/SEM

Torres (2009), Morais
(2009), Chaffey (2014),
Gabriel (2010).

Marketing nas midias
sociais

-AcBes em redes sociais
-A¢Bes com blogueiros

Twitter, Facebook,
YouTube, LinkedIn

Torres (2009), Telles
(2010), Gabriel (2010),
Ferreira Junior e
Azevedo (2015).

-Newsletter E-mail Torres (2009), Telles
E-mail marketing -Promocoes SMS (2009), Gabriel (2010),
-Lancamentos Morais (2009).

Marketing Viral

-Postagem de videos,
animacdes e musicas
-PublicacGes de widgets

Redes sociais
YouTube
Widgets virais

Torres (2009), Strauss
e Frost (2012), Ferreira
Junior e Azevedo
(2015).

Publicidade on-line

-Banners

-Podcast e videocast
-Widgets

-Jogos on-line

Sites e blogs
Midias sociais
Google AdWords

Torres (2009), Strauss
e Frost (2012), Ferreira
Junior e Azevedo
(2015), Vaz (2010),
Morais (2009).

Mobile Marketing

-Buscas e clipping Google Torres (2009), Deitel,

-Monitoramento de Redes sociais Deitel e Steinbuhler
Pesquisa on-line marca Clipping (2004), Morais (2009).

-Monitoramento de

midias

-Mensagens -WhatsApp Torres (2009), Ferreira

-Promocdes -SMS Junior e Azevedo

-Lancamentos -Smartphone (2015), Telles (2009),

Morais (2009),
Franguelli e Veiga
(2017).

Fonte: Elaborado pela autora.

Para Chaffey (2014), nas empresas em que h& um gerente de e-marketing ou e-

commerce, este serd o responsavel pelo plano de e-marketing. Entretanto, nas organizacfes

pequenas e médias, que normalmente ndo possuem um gerente especifico da area, é provavel

gue ndo exista um plano de marketing digital.

Para essas organizag0es menores, o plano de e-marketing ndo necessita ser extenso,

bastando um resumo de duas paginas que defina claramente os objetivos e diretrizes das

estratégias, mostrando como a presenca digital ira contribuir para os processos de vendas e
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publicidade. “As iniciativas especificas que sdo necessarias, como marketing de busca,
marketing por e-mail ou componentes de um redesenho do site, podem ser especificadas”.
(CHAFFEY, 2014, p.279).

Ja para Ferreira Junior e Azevedo (2015) um plano integrado de marketing digital é o
ideal para tornar a empresa visivel. Promover iniciativas nas midias sociais em conjunto com
taticas tradicionais do marketing possibilita aos usuarios diversas maneiras de conectar-se a

empresa, dispondo da escolha de qual meio preferem se relacionar ou interagir com a marca.

Dessa forma, conclui-se que ndo ha um modelo ideal de marketing digital, devendo
este adaptar-se aos consumidores e também ao mercado com o qual a empresa interage. O
importante € ao menos ter um plano definido, mesmo que simples, para que a organizacao
saiba quais sdo seus objetivos e quais as estratégias que ira usar para alcancar as vendas

desejadas.

As estratégias abordadas no Quadro 5 serdo apresentadas nos topicos a seguir, sendo
elas Marketing de Conteldo, Marketing nas Midias Sociais, E-mail Marketing, Marketing

Viral, Publicidade On-line, Pesquisa On-line e Mobile Marketing.
5.3.1 Marketing de conteudo

De acordo com Torres (2009) dois elementos importantes da internet sdo o contetudo
dos sites e as ferramentas de busca. Os usudrios procuram um site em uma ferramenta de
busca, a qual se baseia na pesquisa por palavras-chave, as quais fazem parte do contetido de
um site. Por isso o conteldo é a primeira e mais importante forma de comunicacdo entre o

cliente e a empresa.

A fim de trazer os usuarios que buscam informacdes do negocio em ferramentas de
busca para o site da empresa, deve-se considerar uma estratégia de marketing de conteddo
para esse site, para tornd-lo mais visivel na Internet. (TORRES, 2009). “O contetdo ¢ parte
fundamental na estrutura de um site, principalmente em tempos de web 2.0 onde 0 usuario
gera conteudo.” (MORALIS, 2009, p.122).

Hoje, por conteddo ndo entendemos apenas a combinacdo de conteldos estaticos
formando as paginas da web, mas também o contelido dindmico usando midia rica,
que incentiva a interacdo. Videos, podcasts, contetido gerado pelo usuério e seletores

interativos de produto também devem ser considerados como conteudo [..].
(CHAFFEY, 2014, p.295).
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Conforme Morais (2009) a organizacdo deve usar seu site para explicar sobre 0s
produtos que comercializa, formas de uso, videoaulas, locais de compra, histérico da empresa,
incluir videos, em busca de explorar mais o site e torna-lo mais atraente para 0s
consumidores. Chaffey (2014) argumenta que é necessario criar conteudo atraente para a web,
telefones méveis e midia tradicional, explorando os diversos locais nos quais os clientes
gostam de consumir conteido, como “um blog, através de feeds de noticias, através do
Facebook, através do Twitter ou do Youtube e outras opgdes de video”. (CHAFFEY, 2014,
p.297).

O marketing de busca, também chamado de SEM (Search Engine Marketing), é a
acdo de melhorar a estrutura e os textos de um site com o objetivo de torna-lo mais
visivel e melhorar seu posicionamento nas ferramentas de busca. Ele utiliza uma

série de técnicas e atividades que chamamos de SEO (Search Engine Optimization).
(TORRES, 2009, p.73).

“Os sites de busca, como Google, Yahoo, Bing ¢ MSN, por exemplo, sdo os principais
protagonistas do marketing de busca”. (GABRIEL, 2010, p.347). Para Gabriel (2010) o SEM
(Search Engine Marketing), ou marketing de busca, € 0 processo que se utiliza de sites de
busca na internet para promover um determinado website, a fim de aumentar o ndmero de
visitas e sua fidelidade, e principalmente, o retorno sobre os investimentos. Portanto, SEM
desenvolve as acBes internas e externas do site com esse objetivo. J& o SEO (Search Engine

Optimization) sdo as técnicas de otimizacdo interna do site que a SEM usa.

Portanto, as ferramentas de busca sdo um elemento importante do marketing de
contetdo e da localizacdo do site. Outro elemento importante € o conteldo do site, que deve
possuir as palavras-chave corretas, para que o cliente encontre 0 e-commerce quando estiver

pesquisando produtos, servicos e informacgdes relacionadas ao negocio.
5.3.2 Marketing nas midias sociais

Primeiramente, Torres (2009) explica que midias sociais sdo sites da Internet que
permitem criacdo e compartilhamento de informacGes pelas pessoas e para as pessoas, sendo
gue o consumidor é produtor e consumidor do conteido. Dessa forma, midias sociais sdo um
conjunto de tipos de midias colaborativas, incluindo YouTube, Wikipedia, Twitter, blogs e
sites de relacionamento, como o Facebook e MySpace. Assim, nem todos envolvem, de fato,
redes sociais, sendo estas partes das midias sociais, ja que também produzem conteddo que €

consumido e compartilnado na web.
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Da mesma forma, Telles (2010, p.7) argumenta que “sob a otica do marketing, as
redes sociais ou sites de relacionamento social [...] estdo inseridas nas midias sociais, as quais
estdo inseridas em diversas estratégias do marketing digital.” As redes sociais relacionam-se a
pessoas conectadas em fungdo do interesse em comum, e as midias sociais associam-se a
conteldos (texto, imagem, video) gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes sociais.
(GABRIEL, 2010).

“A visibilidade das midias sociais € os relacionamentos das redes sociais sdo o que as
tornam atraentes para o marketing digital” (TORRES, 2009, p.114). Portanto, para Torres
(2009) dois fatos sdo importantes para 0 marketing nas midias sociais: as redes sociais e 0

contetdo colaborativo.

Segundo Torres (2009) a visibilidade das midias sociais € boa e é ruim. Boa, pois
alcanca muitos usuarios, e pode ser usada por um custo baixo; ruim, pois ela tem vida prépria,
em que a empresa necessita estar sempre interagindo com ela, possuindo uma estratégia de
comunicacao eficiente e, se ndo fizer isso, ou se ndo se utilizar dessa midia, ela produzira
informacdes espontaneas sobre 0 negdcio e 0s produtos, mesmo que a organizagdo nao queira

iSSO.

No caso do marketing nas midias sociais ndo ha muita escolha: ou faz parte de sua
estratégia de marketing ou vocé fica alheio a comunicagdo que esta acontecendo
sobre seu negdcio e seus produtos, porque a Unica coisa certa é que vao falar de
vocé, seja qual for o seu neg6cio. (TORRES, 2009, p.116).

Como as estratégias de marketing digital focam em transmitir a mensagem certa para a
pessoa certa, as redes sociais sdo atrativas para as campanhas de nichos especificos, com
caracteristicas proprias de consumo. (FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO, 2015).

5.3.3 E-mail Marketing

Antes de tratar do e-mail marketing, necessita-se conhecer um elemento importante
desse tema: o opt-in. “O opt-in é 0 termo empregado para as regras de envio de mensagens,
que definem a proibicdo do envio de e-mails comerciais, a menos que haja concordancia
prévia por parte do destinatario.” (TELLES, 2009, p.69).

Segundo Telles (2009) com a disseminagdo do e-mail marketing, tornou-se necessario
esse cuidado, pois devido ao baixo custo de envio, as caixas de entrada eletronicas ficam
inundadas com propagandas que ndo foram solicitadas, os chamados spams. O envio de

spams é uma pratica rejeitada pelos consumidores, e por isso torna-se tdo importante a prévia
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autorizacdo do cliente, este fornecendo seus dados para esse fim especifico, a fim de alcancar
resultados muito melhores. Dessa forma, “percebe-se que uma acdo com opt-in oferece até

cinquenta vezes mais retorno do que agdes feitas sem a solicitagdo do cliente, [...].” (TELLES,

2009, p.69).

Contudo, Torres (2009) expdem que uma campanha de e-mail marketing também deve
conter um mecanismo que permita ao consumidor decidir o0 momento que ndo quer mais
receber mensagens, o chamado opt-out.

A maioria dos visitantes de um site de e-commerce sai sem comprar nada em sua
primeira visita. Mas se o site possibilitar o opt-in, ou seja, um modo do visitante se
cadastrar na primeira visita para receber informativos e/ou ofertas, inicia-se um
relacionamento para compras futuras. Estudos comprovam que 82% dos
compradores on-line fizeram pelo menos uma compra em resposta a uma promogéo

de e-mail e 32% fizeram uma compra on-line de imediato em resposta a um e-mail.
(GABRIEL, 2010, p.272).

Assim, para uma loja virtual, criar e manter uma base de dados com enderecos de e-
mail e informacGes de usuarios faz com que seja possivel desenvolver estratégias de

marketing que possam aumentar as vendas e resultados no e-commerce. (GABRIEL, 2010).

Portanto, o e-mail marketing € uma ferramenta de marketing direto, uma adaptacédo da
mala direta, e tem crescido de forma acelerada e evoluindo com as novas solucBes graficas.
Sua maior vantagem € o custo extremamente baixo, e se utilizado da forma correta, possui um

Otimo retorno sobre o investimento. (TORRES, 2009).

Porém, conforme Morais (2009), para que essa ferramenta dé resultados, é necessario

observar quatro aspectos:
-Banco de dados atualizado periodicamente;
-Direcéo de arte da peca;
-Titulo da pega;
-Informacdes relevantes e (teis.

Dessa forma, o autor afirma que o banco de dados atualizado ndo significa apenas ter o
e-mail do usuério, e sim saber mais informacfes para campanhas especificas; a direcdo de
arte, titulo e informacdes sdo necessarias para que o consumidor interaja com o conteudo, e 0

leia por completo, sendo o titulo o primeiro impacto do usuério.
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Na mesma linha, Telles (2009) destaca o direcionamento do contetdo, os links para o
website, a localizacdo da logomarca da empresa e o formato do e-mail, explicitados no
Quadro 5.

Quadro 5 - Observacdes no uso de e-mail marketing

Observacgoes no e-mail o
. *Descri
marketing escricao

*Direcionar a comunicacdo de acordo com o perfil do publico
Direcionamento é fundamental, podendo-se utilizar imagens para explorar o
apelo visual dos produtos.

+Os links para acesso aowebsites sdo obrigatérios. Deve haver
também um link para pop-out.

*Deve estar posicionada no topo a esquerda, para facil

Logomarca identificagdo,

*Pode ser HTML ou texto. Os HTML permitem incluir, além
Formato do e-mail de texto, ilustracBes, fotos e recursos multimidia, com
aparéncia mais facil de ler.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Telles, 2009.

Tomando os devidos cuidados, o e-mail marketing trard resultados, porém Torres
(2009) afirma que se deve ter uma boa lista de e-mails para obter algum retorno, sendo que
este ndo serd muito maior do que 5% das mensagens enviadas. Ainda, que as acles de
marketing sdo mais eficientes quando associadas a outras estratégias de marketing digital,

como o marketing de conteldo, a agcbes promocionais ou ac¢les de publicidade.

Por fim, o e-mail marketing tem suas limitacbes, sendo que é necessario tomar
cuidados para ndo ser muito agressivo ou invasivo com o consumidor, enviando muitos e-

mails, ou pensando no e-mail marketing como a Unica estratégia de marketing.
5.3.4 Marketing Viral

“O marketing viral ¢ um conjunto de estratégias que visam possibilitar que um
contetdo produzido por uma marca, empresa ou servico seja compartilhado pelas pessoas. E 0
famoso marketing boca a boca”. (FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO, 2015, p.104). Este tipo
de estratégia de marketing se tornou mais poderoso a partir do uso de redes sociais e, de

acordo com Strauss e Frost (2012), é gratuito.
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O nome marketing viral surge pela semelhanca entre o efeito do boca-a-boca que
parte de uma informacdo, texto, imagem ou video divulgado e espalhado
rapidamente o que acontece com um virus, que parte de um contagio inicial e acaba
se espalhando, criando uma epidemia. A ideia é criar uma mensagem que se
comporte na Internet como se fosse um virus e se espalhe pela rede
espontaneamente, de consumidor emconsumidor. (TORRES, 2009, p.191).

Conforme Strauss e Frost (2012) uma acdo que pode tornar-se viral é a empresa
mandar e-mail informando aos amigos e colegas sobre 0 seu servico na web, pois estes podem
compartilhar esses e-mails com mais pessoas e atingir um grande publico. Portanto, “o
marketing viral funciona bem quando os amigos do receptor estio no mercado-alvo da
empresa.” (STRAUSS e FROST, 2012, p.220).

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015) o objetivo do marketing viral é transmitir
um contelido que referencie determinada marca patrocinadora direta ou indiretamente, com a

intencdo de atingir a maior audiéncia possivel, por meio de grande nimero de canais.

Para ter um modelo de regras basicas que o marketing viral deve seguir, Torres (2009)

elenca seis para ajudar na propagacdo da mensagem, apresentadas a segquir:
-Distribuir gratuitamente produtos e servicos;

-Oferecer um meio sem esforco de envio para 0s outros, criando 0 maximo de formas

possiveis de compartilhamento, como links, e-mails, downloads;
-Ser facilmente escalavel do pequeno para o muito grande;
-Explorar motivagdes e comportamentos comuns;

-Utilizar redes de comunicacdo ja existentes, permitindo a publicacdo em diversas

midias sociais;

-Aproveitar recursos de terceiros, como a utilizagdo de redes sociais, atraves do

Facebook, ou de ferramentas de reproducao de video, através do YouTube.

Diante disso, Torres (2009) afirma que para que o marketing viral dé resultados, deve-
se fazer com que as pessoas sintam algo, fazer algo inesperado, ndo fazer propaganda,
permitir o compartilhamento, download e mashup, criar formar de participacdo e comentérios

das pessoas e nao restringir o acesso a nada.

Porém, ha riscos neste tipo de estratégia, sendo o primeiro deles ndo “viralizar”, e o

outro o de ter uma ‘viralizagdo” negativa, obtendo antipatia das pessoas. (FERREIRA
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JUNIOR e AZEVEDO, 2015). Strauss e Frost (2012) ainda afirmam que qualquer
profissional deseja que uma campanha se torne viral, mas que poucos conseguem atingir esse

objetivo.
5.3.5 Publicidade On-line

Publicidade é a comunicagdo impessoal de informacGes, produtos, servicos e ideias,
através da persuasdo, geralmente sendo paga por um patrocinador identificado. Qualquer
espaco pago em um site ou em um e-mail é considerado publicidade. Dessa forma, a
publicidade na internet é parecida com a da midia tradicional, na qual as empresas criam
conteldo, com a intencdo de atrair o pulblico e venderem seus produtos. (STRAUSS e
FROST, 2012). A internet é uma das diversas midias em que se pode veicular a publicidade,
oferecendo uma infinidade de oportunidades. (TORRES, 2009).

Para Torres (2009) a publicidade on-line iniciou-se a partir dos banners publicados em
sites, copiando os anuncios publicitrios veiculados na midia exterior, como o outdoor, e
impressa. Em razdo das novas tecnologias, esses banners ganharam animacdo, interacdo, som

e video, além de outros recursos.

A internet ja estd chegando ao nivel de importancia da televisdo em relagdo ao
engajamento com o publico brasileiro. Uma poderosa ferramenta para veicular os banners é o
Google AdWords, ferramenta de anuncio do Google que proporciona que a empresa anuncie
enquanto o usuario faz uma pesquisa. (FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO, 2015).

Segundo Strauss e Frost (2012) uma tendéncia importante da publicidade on-line
envolve a publicidade gerada pelo usuario, sendo que os clientes acreditam que as empresas
que estimulam anuncios criados pelos clientes sdo mais confidveis, mais criativas e mais
inovadoras do que aquelas que utilizam apenas a publicidade profissional. Portanto, a

publicidade criada pelo usuario é uma tatica adequada.

Para utilizar a publicidade na internet além dos banners, os seguintes espacos de
veiculacdo publicitaria on-line podem ser empregados sdo: portais, sites especializados, blogs
profissionais, midias sociais, redes sociais, aplicacbes de comunicacdo, portais de jogos e
celulares e smartphones. (TORRES, 2009). O autor ainda traz formatos (teis e eficientes de

publicidade na internet, que sdo descritos no Quadro 6 a seguir.
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Quadro 6 - Formato de publicidade on-line

Formatos Descrigéo

Banner de imagem Producdo de banner em formato de imagem “jpg” ou “gif”, eventualmente
criando alguma animacdo, possivel no segundo formato.

Banner interativo Recursos interativos no banner, como animacao, sonorizacdo, producdo em video
e interacdo entre consumidor e banner, possivel através do Flash e Java.

Podcast Transmissao de dudio on-line, podendo transmitir uma entrevista ou explicacéo.

Videocast Producdo de video para a internet, com caracteristica diferente do tradicional
comercial. Possivel em razdo da banda larga e do YouTube.

Widgets Aplicacdo criada que permite rodar pequenos aplicativos no espaco de um

banner, oferecendo entretenimento e informacéo ao cliente, como previsdao do
tempo e localizagdo.

Widgets sociais Integracdo de widgets e redes sociais, como Facebook e LinkdIn, permitindo
levar a publicidade por meio de widgets para dentro das redes sociais.
Game marketing Uso dos jogos on-line para peca publicitaria, permitindo filtrar de forma natural

as faixas etarias ligadas ao publico-alvo.
Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Torres, 2009.

Existem duas ferramentas muito utilizadas na Publicidade On-line, entre elas o Google

AdWords e 0 Google AdSense. Estas serdo abordadas a seguir.

5.3.5.1 Google AdWords

“O Google AdWords ¢ um programa de publicidade do Google. Com o AdWords
vocé pode criar anuncios simples e eficazes, e exibi-los para pessoas que estdo pesquisando
informacdes relacionadas com seu negocio on-line.” (VAZ, 2010, p.621).

Segundo Vaz (2010) o principio do AdWords é baseado em palavras-chave. Quando
alguém faz uma pesquisa no Google e insere determinada consulta, automaticamente
aparecerdo inimeros artigos, links e resultados sobre a sua consulta realizada, e também se
exibirdo anuncios do AdWords com links de empresas on-line que vendem produtos

relacionados com a consulta.

A facilidade da ferramenta de busca Google torna ela muito utilizada no Brasil, dessa
forma o Google AdWords é muito atrativo para empresas fazerem publicidade on-line. Os
anuncios sdo pagos apenas se o usuario clicar sobre eles, e ao clicar é direcionado para um
endereco definido no andncio. Os custos dos links patrocinados funcionam como um leildo,

guem paga mais aparece em primeiro lugar. (TORRES, 2009).

Portanto, os beneficios desse programa sdo: andncios direcionados para pessoas que
estdo procurando os produtos ou servicos comercializados pela empresa; maximo retorno de

investimento em publicidade; boa relacdo custo-beneficio; 6timo alcance de usuérios da
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internet; flexibilidade e controle dos andncios, podendo realizar edicbes a qualquer momento,

e com a frequéncia que se deseje. (VAZ, 2010).

O Google AdWords encontra-se entre as principais fontes de trafego das lojas virtuais.
(DATT e GOMES, 2017). A figura 4 apresenta quais fontes obtiveram os maiores nimeros

de cliques dos consumidores, estando a ferramenta tratada neste topico em primeiro lugar.

Figura 4 - De onde vem o clique

Google AdWords Google orgdnico

da loja
(direto)

QOutros
E-mail marketing

Fonte: DATT e GOMES, 2017, p.69.

5.3.5.2 Google AdSense

O programa AdSense do Google gera receita para milhares de sites e blogs em todo o
planeta, utilizando-o como uma forma extra de lucros. Essa ferramenta disponibiliza contetdo
para gerar trafego qualificado, oferecendo links patrocinados relevantes ao contetdo do site,

logo, relevantes aos seus leitores. (MORAIS, 2009).

“O Google tem um programa chamado AdSense em que desenvolvedores podem
ceder um espaco em seus sites ou blogs para veicular anincios que o Google tem em seu
programa AdWords.” (VAZ, 2010, p.572).

De acordo com Vaz (2010) o AdSense funciona da seguinte maneira :

-Um anunciante p&e um andncio na plataforma do Google, o AdSense;
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-Nas configuragbes da campanha, marca-se uma op¢do para que o Google veicule os

anuncios em sua rede de contetdo (blogs e sites que abrem espaco para essa veiculacdo);
-O anunciante escreve o anincio e escolhe as palavras-chave que quer associar;
-Um blogueiro reserva um espago em seu blog para que o Google veicule os anincios;

-O anincio é veiculado, e € 0 Google quem escolhe quais anuncios serdo anunciados

de acordo com as palavras escritas no site ou blog;

-Um leitor desse blog v& o anincio, e acha relevante, pois mostra um anuncio que tem

relacdo ao contetdo lido. Ele clica no anuncio para saber mais;

-No programa AdSense, quando o leitor clica no anuncio, o Google recebe pelo clique

e repassa parte da verba para o blogueiro que possibilitou o anincio ser veiculado e clicado.

Dessa forma, um blogueiro ou um site podem faturar deixando um espaco que

contenha andncios do Google.
5.3.6 Pesquisa On-line

A pesquisa é o fundamento das estratégias de marketing, sendo que na internet tudo
que é publicado ou escrito permanece la, permitindo pesquisas mais elaboradas e baratas do
que as pesquisas convencionais. A pesquisa on-line ainda pode ser realizada por programas de
computador, os chamados robos ou “spiders”, e por servicos de “clipping on-line”, ou seja, a
captura de conteldo especifico, baseado em palavras-chave, escolhidas pelo consumidor.
(TORRES, 2009).

“A pesquisa agora pode ser executada pela Internet, proporcionando aos executivos de
marketing uma opcdo nova e mais agil para descobrir e analisar informacdes sobre o setor, o
cliente e o concorrente.” (DEITEL, DEITEL e STEINBUHLER, 2004, p.160).

Torres (2009) afirma que através disso, podem-se criar perfis do consumidor, medir e
entender o uso da marca e dos produtos da organizacdo pelos clientes presentes na Internet,

segmentando cada vez mais o publico-alvo.

Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) as pesquisas pela internet podem ser

realizadas através de um site ou de e-mail, e também podem ser utilizadas para avaliar
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resultados de uma campanha, para obter se o resultado foi positivo ou negativo, corrigindo

eventuais problemas para a estratégia de marketing seguinte.

Para conhecer a opinido do consumidor e seus desejos, as empresas podem ter como
alternativa a pesquisa on-line, ao invés de sofrer problemas em relacdo ao custo e precisdo de

criar pesquisas, grupos de testes, ouvidoria e servicos de atendimento. (TORRES, 2009).

Uma das ferramentas do Google que auxilia a Pesquisa On-line é o Google Analytics,

e, portanto, serd abordada no préximo topico.
5.3.6.1 Google Analytics

“O Google Analytics (www.google.com.br/analytics/) ¢é a ferramenta de

monitoramento on-line do Google que permite monitorar, armazenar e visualizar as
mformagdes de qualquer site.” (TORRES, 2009, p.286).

O Google Analytics mostra ao dono do site quantas pessoas 0 acessaram, de quais
cidades vieram, qual a porcentagem de internautas que entraram no site, qual o tempo que
permanecem, as paginas mais acessadas, as fontes de onde vieram os usuérios, tendéncias de
visitacdo a partir das palavras-chave utilizadas. (MORAIS, 2009).

Conforme Morais (2009, p.188), “Um dos sistemas mais utilizados para métricas é o
Google Analytics, por duas razdes bem simples: ¢ um produto com “selo” Google e ¢ gratuito

—como a maioria dos servigos do Google”.

Segundo Torres (2009), esta ferramenta monitora uma infinidade de informagdes do
site, e as apresenta em forma de relatorios e gréaficos. As informacdes podem ser apresentadas
em periodos de um més, ou em periodos que se deseje.

Para usar 0 Google Analytics vocé deve ter uma conta no Google e abrir uma conta
no Analytics. A partir dai 0 Google fornece um cddigo de medigdo que deve ser
implantado nas péginas do site. Com esse cédigo implantado, o Google Analytics

passa a armazenas as informagdes sobre visitacdo do seu site, e vocé pode consulta-
las na sua conta. (TORRES, 2009, p.308).

5.3.7 Mobile Marketing

Com a crescente utilizacdo dos celulares e dos smartphones esta é uma estratégia de

marketing que merece atencao.


http://www.google.com.br/analytics/

38

Conforme Ferreira Junior e Azevedo (2015), primeiramente, antes de abordar sobre
dispositivos mOveis (mobile), menciona-se o chamado design responsivo ou responsividade
web, que é a area responsdvel pelo desenvolvimento dos layouts para dispositivos
identificados como mobile, ou seja, dispositivos que tenham acesso a internet. Antigamente, o
desenvolvimento de websites em geral era produzido para ser visualizado em equipamentos
desktop com resolucdo em monitores dos mais variados formatos. 1sso até que surgiu 0 acesso
a sites por equipamentos mobile, em que o mercado se deparou com problemas de
compatibilidade. Portanto, a area de design teve que criar diversos formatos para atender a

essas necessidades.

Na opinido de Torres (2009) o acesso de celulares a sites, blogs, midias e redes sociais
afeta muito mais a tecnologia de construcdo das paginas dos sites, para ocorrer a correta

visualizacdo, do que as estratégias de marketing.

O uso do Short Message Service (SMS), nome dado ao servico de mensagens curtas
para celulares, € um canal de comunicacdo objetivo e agil para as empresas encaminharem
informacdes curtas para grupos de pessoas que ndo estdo em frente a um computador, sendo
que seu processo € simples e imediato, no qual os usuarios recebem a mensagem na tela do
celular logo ap6s o envio. (TELLES, 2009).

Dessa forma, Telles (2009) argumenta que 94% dos SMSs recebidos pelos
consumidores s&o lidos, apresentando um potencial enorme desse canal para a comunicagéo e
0 marketing, porém também devem ser observados os principios do opt-in e opt-out, em que a
empresa tenha um mailing dos ndmeros de celulares dos clientes para envio de SMS com a
sua permissdo. Alem disso, devem ser criativos, possuirem relevancia e enviados com a
frequéncia correta.

As campanhas mobile sdo 100% mensuraveis, tém penetracdo de 100% na base e
ndo sdo intrusivas, afinal, quem deu o namero da linha a empresa foi o préprio dono;

a partir do momento que eu entro em um site X e dou o nimero do meu celular,
significa que quero receber mensagens sobre essa marca. (MORAIS, 2009, p.236).

Todavia, conforme Franguelli e Veiga (2017), campanhas de Mobile Marketing ndo
sdo apenas SMS. O WhatsApp, que é um canal de comunicacdo, transformou-se em uma
estratégia de comercializacdo de produtos e de comunicacdo com cliente via Internet.

[...] observou-se o crescimento do emprego do Whatsapp pelas pequenas empresas
como uma nova estratégia de vendas, sendo uma nova oportunidade de alavancar o

faturamento de qualquer empresa, tornando-se uma poderosa ferramenta de vendas e
mantendo estreito contato e comunicagdo eficaz com os clientes, inovando no
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comércio, nos negdcios e buscando novas solugdes para se garantir no mercado
mesmo diante da crise econdmica financeira. (FRANGUELLI e VEIGA, p.5, 2017).

Dessa forma, conclui-se que existem diversas estratégias de marketing digital das
quais uma organizacdo pode se utilizar, sendo que as redes sociais tém influenciado bastante
nos negécios e no modo de se realizar marketing. Além disso, faz-se necessario acompanhar
as tecnologias usadas pelos consumidores e o modo como tem crescido o mercado do e-
commerce, com estratégias cada vez mais focadas no cliente, e ndo s6 nos produtos da
empresa. Portanto, elaborar um plano de marketing, mesmo que sucinto, € o ideal para que
uma empresa se torne visivel no mercado, e este deve abordar 0s objetivos e as estratégias

digitais que serdo utilizadas para contribuir nas vendas e na publicidade.
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6 METODOLOGIA

Sd0 muitos os conceitos de pesquisa, nos diferentes campos do conhecimento humano.
O ponto de partida encontra-se no problema que se deverd definir, examinar, avaliar, analisar
criticamente, para sé depois tentar uma solucdo. (MARCONI e LAKATOS, 2008).

Para Gil (2009) a pesquisa pode ser definida como um processo que utiliza
metodologia cientifica e permite a obtencdo de novos conhecimentos no campo da realidade

social.

Em seu sentido mais geral, método é a ordem que se deve impor aos diferentes
processos necessario para atingir um certo fim ou um resultado desejado. Nas
ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos empregados na
investigacdo e na demonstracdo da verdade. (CERVO, BERVIAN e SILVA, 2007,
p.27).

6.1 Tipo de Pesquisa

Foram dois tipos de pesquisa que se adequaram a este trabalho: as de carater

qualitativo e exploratério.

Por ser uma pesquisa ndo numérica, a abordagem mais conveniente para esta pesquisa
foi a qualitativa, pois, conforme Flick (2009), as ideias principais da pesquisa qualitativa se
diferem da pesquisa quantitativa, sendo que 0s aspectos centrais da qualitativa consistem na
escolha dos métodos e teorias adequados, no reconhecimento e andlise de diferentes
perspectivas, nas reflexdes dos pesquisadores a respeito das suas pesquisas, e na variedade de

abordagens.

Segundo Gil (2009), as pesquisas de carater exploratério envolvem levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas, além de apresentar menor rigidez
no planejamento. “As pesquisas exploratorias t€m como principal finalidade desenvolver,

esclarecer e modificar conceitos e ideias, [...].” (GIL, 2009, p.27).

De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007) a pesquisa exploratoria ndo requer a
elaboracdo de hipdteses a serem testadas, e sim definir objetivos e buscar informacfes sobre
determinado assunto de estudo, assim como foi feito em relacdo a organizacdo Casa &

Diversao.
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Reafirma-se o fato da pesquisa ser qualitativa considerando que para sua elaboragéo
objetivou-se proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, sobre determinado tema. (GIL,
2009).

6.2 Estudo de caso

O estudo de caso caracteriza-se como uma metodologia de estudo voltada a coleta de
dados sobre um ou varios casos particularizados, sendo uma metodologia qualitativa, ja que
ndo se direciona a obter generalizacbes do estudo nem se preocupa com tratamento estatistico
e de quantificacdes dos dados. (BARROS e LEHFELD, 2014). “Pode-se realizar o estudo de
caso tipificando um individuo, uma comunidade, uma organizagdo, uma empresa, um bairro
comercial, uma cultura etc.” (BARROS e LEHFELD, 2014, p.84).

Conforme Yin (2015, p.4):

Em resumo, um estudo de caso permite que os investigadores foquem em um
“caso” e retenham uma perspectiva holistica € do mundo real — como no estudo dos
ciclos individuais da vida, o comportamento de pequenos grupos, 0S Processos
organizacionais e administrativos, [...], as relagdes internacionais e a maturacdo das
industrias.

Para a realizacdo de um estudo de caso, o0 pesquisador deve ter a capacidade de:
formular boas questdes, ser um bom “ouvinte”, permanecer adaptavel, ter uma nocdo clara

dos assuntos em estudo, ser imparcial e conduzir a pesquisa de forma ética. (YIN, 2015).

Yin (2015) afirma que para pesquisas de estudo de caso ndo é recomendada a
utilizagdo de uma Unica fonte de evidéncia - como “entrevistas™ e sim mdltiplas fontes de
evidéncia, o que ele de denomina de Triangulagdo. Através do uso dessas mltiplas fontes
(entre elas documentacdo, registros em arquivos, entrevistas, observacdo direta, observacéo
participante e artefatos fisicos) permite-se que a pesquisa aborde uma variagdo maior de

aspectos historicos e comportamentais.

Neste estudo foi realizado um estudo de caso através de trés fontes de evidéncia. Entre
elas estdo a realizacdo de quatro entrevistas (com os dois gestores de Casa & Diversdo, com 0
colaborador recém-contratado da area de marketing e com uma das colaboradoras da area de

atendimento ao cliente), a observacdo participante da aluna e a pesquisa de documentos.



42

6.3 Procedimentos de Coleta de Dados

Do ponto de vista de Marconi e Lakatos (2008) as técnicas e instrumentos utilizados
na pesquisa para coleta de dados podem ser selecionados de acordo com os varios fatores
relacionados ao problema a ser estudado. Em geral, ndo se utiliza apenas uma técnica, mas

sim todas as que forem apropriadas para a pesquisa.

Portanto, para a realizacdo da coleta de dados deste estudo foram utilizadas trés
técnicas: pesquisa documental, entrevistas e observacdo participante. Estas serdo abordadas a

sequir.
6.3.1 Pesquisa Documental

Conforme Cervo, Bervian e Silva (2007) um dos meios recomendaveis de pesquisa é a
consulta documental, que se caracteriza por esclarecer pequenas duvidas, recorrendo a

documentos.

No caso deste estudo, utilizou-se este tipo de pesquisa, sendo que a pesquisa
documental utiliza como fonte de coleta de dados documentos, escritos ou ndo, denominados
de fontes primarias. As coletas podem ser feitas no momento em que o fato ou fenbmeno
ocorre, ou depois. (MARCONI e LAKATOS, 2008).

De acordo com Yin (2015), os documentos desempenham um papel claro em uma
coleta de dados e na realizacdo de um estudo de caso, sendo que as buscas sistematicas de
documentos relevantes sdo importantes em qualquer plano de coleta de informacGes. Por

exemplo, uma busca na Internet pode produzir informagfes valiosas.

Para Flick (2009, p.231) “pode-se utilizar os documentos e a andlise de documentos
como uma estratégia complementar para outros métodos como a entrevista e a etnografia.” O
autor ainda afirma que se entende como documentos notas, relatorios de caso, contratos,

rascunhos, certiddes de Obito, anotacdes, didrios, estatisticas, entre outros.

Os documentos que foram utilizados para este trabalho sdo as estatisticas de vendas, 0s
relatorios dos sécios, os formularios e tabelas utilizados pela empresa, registros internos, o
sitt de Casa & Diversdo, o site do Mercado Livre e o0s canais on-line nos quais se
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comercializam os produtos. Esses documentos foram analisados do Ultimo semestre de 2017

ao segundo semestre de 2018.
6.3.2 Entrevista

Foram realizadas quatro entrevistas neste trabalho, com os dois gestores da respectiva
empresa, e com dois colaboradores, tendo por objetivo coletar dados, sendo que segundo
Marconi e Lakatos (2008) a entrevista € feita entre duas pessoas, com a finalidade de que uma

delas tenha informagbes da outra, sobre determinado assunto de interesse.

E uma das técnicas mais flexiveis de coleta de dados, e por isso podem ser definidos
diferentes tipos de entrevistas. S8o capazes de serem entrevistas mais estruturadas, as quais
predeterminam em maior grau as respostas a serem objetivas, ou podem ser menos

estruturadas, sendo realizadas de uma forma mais espontanea. (GIL, 2009).

Uma questdo comum sobre a entrevista de estudo de caso é se vocé deve grava-la.
Usar um gravador é uma questdo de preferéncia pessoal. O audio registrado
certamente fornece uma interpretacdo mais precisa de qualquer entrevista do que
fazer suas proprias anotacdes. (YIN, 2015, p.114).

Contudo, deve-se certificar previamente se a pessoa entrevistada ira conceder
permissdo e se sentira confortavel ao uso do gravador. (YIN, 2015).

No presente trabalho foram realizadas entrevistas semiestruturadas, pelo motivo de
existir um roteiro de perguntas pré-estabelecido antes de suas aplicacbes, mas por também
serem flexiveis caso o entrevistador ou o entrevistado ache interessante incluir ou excluir
alguma questdo ou informacdo. Reforca-se a razdo de ser semiestruturada em virtude de o
entrevistador, no caso a aluna, conhecer os colaboradores da empresa, acarretando em uma
conversa mais amigavel, deixando os entrevistados a vontade.

O wuso do gravador durante a entrevista foi utilizado conforme autorizacdo do
entrevistado, a fim de possibilitar posterior transcricdo completa dos audios pela aluna, com a
intencdo de ndo se perder nenhuma informacdo e de se poder realizar a andlise do conteldo

apos as entrevistas.

As entrevistas foram aplicadas na propria empresa fisica, logo a aluna marcou um

horario no qual os entrevistados pudessem respondé-las tranquilamente.



6.3.3 Observacgéo Direta

No trabalho utilizou-se de diario de campo para fonte de coleta. Esse foi planejado
antes da visita a empresa, ou seja, definiram-se quais 0s objetivos da visita, e foi preenchido
durante a realizacdo da mesma, sendo devidamente registrado. Para o preenchimento do diério

de campo, fez-se necessaria a observacdo direta do aluno.

“A observacdo é uma das técnicas de coleta de dados imprescindivel em toda pesquisa
cientifica. Observar significa aplicar atentamente os sentidos a um objeto para dele adquirir
um conhecimento claro e preciso.” (BARROS e LEHFELD, 2014, p.76).

Para Yin (2015) as observacOes diretas podem variar desde coletas de dados formais
as informais. Nas mais formais os instrumentos de observacdo sdo desenvolvidos como se
fossem um protocolo, em que o pesquisador investiga observando determinados periodos de
tempo no campo, enquanto que nas mais informais 0 pesquisador pode realizar a observacao
direta através do seu trabalho de campo, incluindo as ocasides em que outras fontes de
evidéncia estdo sendo coletadas, como no momento das entrevistas. “Como o estudo de caso
deve ocorrer no contexto de mundo real do caso, vocé esta criando a oportunidade para as
observagoes diretas.” (YIN, 2015, p.118).

Dessa forma, fez-se observacdo direta de maneira informal neste trabalho através das
visitas a empresa e dos relatos dos administradores, no periodo de abril de 2017 a dezembro
de 2018.

6.4 Amostra

A amostragem esta associada a decisdo sobre quais pessoas serdo entrevistadas e de
guais grupos essas devem ser originarias. Ainda, associa-se a decisdo sobre quais as
entrevistas que necessitam tratamento especial, ou seja, serem transcritas e analisadas.
(FLICK, 2009).

A presente pesquisa foi realizada na empresa Casa & Diversdo, localizada na Rua Sao
José, 1094, bairro Goiés, Santa Cruz do Sul, RS.

A busca das informacOes para a realizacdo da entrevista foi obtida junto aos gestores

da organizacdo, no caso os dois socios, ao colaborador da area de marketing e a colaboradora
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que trabalha como atendente de e-commerce. A escolha desses entrevistados se deu em razdo
de os dois gestores serem 0s responsaveis pela Administracdo da organizacdo, 0s quais tomam
as decisdes, portanto 0s que mais possuem informacfes referentes ao ndmero de vendas, ao
numero de clientes, ao publico da empresa, as estratégias de marketing que séo utilizadas e as
que ainda sdo necessarias. A escolha do colaborador recém-contratado da area de marketing
se deu em razdo de este ser a pessoa que mais possui conhecimento da area, e o qual pode
colaborar muito na construcdo do Plano de Marketing Digital. Ja a escolha da colaboradora
ocorreu por esta trabalhar diretamente no atendimento ao cliente, a qual observa suas
necessidades e suas principais reclamacdes, colaborando com o estudo da area de marketing

digital de Casa & Diversao.
6.5 Instrumento de Coleta de Dados

“Ao pensar no levantamento de dados nos deparamos com a necessidade de selecionar
os instrumentos a serem usados nessa fase.” (BARROS e LEHFELD, 2014, p.70). Dessa
forma, conforme o autor, deve-se preocupar em definir qual a melhor maneira de pesquisar,
propiciando o desenvolvimento da pesquisa, articulando-se entre os instrumentos e as técnicas

que serdo utilizadas durante o processo de estudo.

De acordo com Barros e Lehfeld (2014) as entrevistas podem ser classificadas de duas
formas: estruturadas e ndo estruturadas, em que as estruturadas sdo aquelas que possuem
questdes previamente formuladas, no qual o entrevistador estabelece um roteiro de perguntas,
enquanto que as nao estruturadas sdo aquelas em que o pesquisador pode estabelecer uma
conversa amigdvel com a intencdo de levantar dados que possam ser utilizados em sua

analise, selecionando-se o0s aspectos mais importantes de um problema de pesquisa.

Dentro das entrevistas ndo estruturadas encontra-se a entrevista ndo diretiva, a qual é
uma forma de aprofundamento qualitativo nos estudos. Elas ndo necessitam de uma
estruturacdo rigida com base em hipdteses e podem ser registradas pelo entrevistador a partir
do uso de gravador para transcricdo posterior. (BARROS e LEHFELD, 2014).

Foram utilizados dois roteiros de entrevistas em razdo dos diferentes cargos ocupados
pelos entrevistados na empresa. O roteiro apresentado no Quadro 7 foi aplicado aos dois
socios e ao colaborador da area de marketing. O roteiro apresentado no Quadro 8 foi aplicado
a colaboradora de atendimento de e-commerce. Os quadros contém trés colunas, sendo que na

primeira encontram-se 0s objetivos das perguntas, constando se a pergunta funciona como
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diagnostico da atual Administracdo de Marketing Digital da organizacdo, se a pergunta
pretende colaborar com melhorias na area ou se a pergunta tem por objetivos obter os
objetivos do Plano de Marketing Digital. Na segunda coluna especificam-se as perguntas em

si que foram realizadas na entrevista e na terceira exibem-se 0s autores que contribuiram para

0 embasamento da pergunta.

Quadro 7 - Roteiro de entrevista 1

Objetivos Perguntas Autores
Torres (2009),
1. Como vocé avalia a atual Administracdo de C.h affey (A,
. L Limeira (2007),
Marketing Digital da empresa? . .
Ferreira Junior e
Azevedo (2015).
Torres (2009), Strauss
2. De que maneira vocé acredita que o marketing boca e Frost (2012),
a boca contribui para a imagem da empresa? Ferreira Junior e
Azevedo (2015).
Diagnostico 3. Como vocé avalia o site de Casa & Diversao? Vaz (2011).
4. A organizagdo se utiliza das ferramentas Torres (2009), Morais
disponibilizadas pelo Google, como o Google (2009), Vaz (2010)
H ’) L 1
AdWordsz G’)oogle AdSense e Google Analytics? De Datt e Gomes (2017).
que maneira?
Torres (2009), Telles
5. De que maneira a organizacdo se relaciona com os (2010), Gabriel
seus clientes nas midias sociais? (2010), Ferreira Junior
e Azevedo (2015).
6. Com qual~frequenC|a sdo postados novos conteddos Vaz (2011).
e promocgdes?
Torres (2009), Ferreira
7. Como aempresa poderia melhorar o seu Marketing Junior e Azevedo
Digital? (2015), Chaffey
(2014).
Torres (2009), Telles
8. Quais ferramentas digitais vocé acredita que a (2009), Gabriel
. empresa poderia utilizar para melhorar a (2010), Morais (2009),
Melhoria N i . )
comunicacdo com o seu cliente? Franguelli e Veiga
(2017).
Torres (2009),
9. Gostaria de fazer alguma sugestdo ou de tratar sobre C_haffey (2014),
; . - Limeira (2007),
mais algum assunto referente ao Marketing Digital? . .
Ferreira Junior e
Azevedo (2015).
10. Quais os resultados que vocé espera que o Plano de
Objetivos do Marketing Digital trouxesse paraa empresa?
Plano . i i i
11. Como vocé deseja que a empresa esteja daqui a 2/3
anos?
12. Caracterizagdo do entrevistado: sexo, idade, cargo,
formagdo e tempo de empresa.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quadro 8 - Roteiro de entrevista 2

Objetivos Perguntas Autores

Torres (2009),
Chaffey (2014),

1. Como vocé avalia a atual Administracdo de Limeira (2007).

Marketing Digital da empresa?

Diagnostico Ferreira Junior e
Azevedo (2015).
2. Como vocé avalia o site de Casa & Diversao? Vaz (2011).
3. Quais sdo as maiores demandas que os clientes
demonstram?
Torres (2009),
4. Como aempresa poderia melhorar o seu Marketing Ferreira Junior e
Digital? Azevedo (2015),
Chaffey (2014).
Torres (2009), Telles
5. Quais ferramentas digitais vocé acredita que a (2009), Gabriel
M . empresa poderia utilizar para melhorar a (2010), Morais
elhoria L . .
comunicagdo com o seu cliente? (2009), Franguelli e

Veiga (2017).

Torres (2009),
Chaffey (2014),
Limeira (2007),
Ferreira Junior e
Azevedo (2015).

6. Gostaria de fazer alguma sugestdo ou de tratar sobre
mais algum assunto referente ao Marketing Digital?

7. Caracterizacdo do entrevistado: sexo, idade, cargo,
formacdo e tempo de empresa.

Fonte: Elaborado pela autora.

6.6 Tratamento dos Dados

Nas pesquisas qualitativas ndo h& formulas ou receitas predefinidas para orientar o
pesquisador na analise dos dados, passando a depender muito da capacidade e do estilo do
pesquisador. (GIL, 2009).

Conforme Barros e Lehfeld (2014), em uma pesquisa qualitativa, os dados sdo
apresentados de forma verbal, oral ou em forma de discurso, e dessa forma a sua analise pode
ser composta de: organizacdo e descricdo dos dados, redugdo dos dados, interpretacdo dos

dados pelas categorias tedricas de analise e analise de contetdo.

Deste modo, apos todos os dados coletados, realizou-se a leitura, a organizagdo e a
anélise do contelido. O objetivo dessa fase foi a possibilidade de confrontar o planejado e os
objetivos pretendidos na pesquisa com o que foi realizado e os seus resultados. Para a analise

dos dados, utilizou-se de raciocinios indutivos, dedutivos e comparagdes.

Os raciocinios indutivos e dedutivos foram formulados através da interpretacdo das

falas dos entrevistados, da observacdo direta do pesquisador em relagdo as visitas a empresa,
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da andlise de documentos, como o proprio site de Casa & Diversdo e de outros meios
especificados nesta secdo. As comparacdes se deram através da identificacdo de
caracteristicas do site da loja virtual, confrontando o que o site possui € 0 que ele deveria
possuir, da confrontacdo do ndmero de vendas de trimestres em trimestres, do nimero de
acessos ao site e ainda da opinido dos gestores de como a empresa utiliza-se do Marketing
Digital e de como deveria utiliza- lo.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base na pesquisa bibliografica apresentada neste trabalho, nas entrevistas
realizadas e na observacdo participante da aluna realizou-se a andlise dos resultados obtidos
com o proposito de retratar como é a atual administracdo de marketing digital de Casa &
Diversdo, definir metas e objetivos de marketing digitais adequados as suas necessidades e de

sugerir aos gestores acdes de marketing digital para o desenvolvimento da organizacéo.

A realizacdo da pesquisa qualitativa se da a partir de pequenos relatos e conclusdes da
autora referente a observacdo participante realizada na empresa no periodo de abril de 2017 a
dezembro de 2018 e das respostas das quatro entrevistas aplicadas, sendo uma delas aplicada
ao proprietario de Casa & Diversdo, outra ao soOcio/administrador, outra ao auxiliar de
marketing e a outra aplicada a atendente de e-commerce. No Quadro 9 demonstra-se o perfil
dos entrevistados, sendo que as siglas E1, E2, E3 e E4 representam os entrevistados da

empresa (0s gestores e mais dois colaboradores).

Quadro 9 - Perfil dos entrevistados

] . Tempo de
Entrevistado Sexo Idade Cargo Formacéo
empresa
) L ) 2 anos e 10
El Masculino 26 anos Proprietario Superior Completo
meses
) . o ) 2 anos e 10
E2 Masculino 43 anos Socio/administrador | Superior Incompleto
meses
Superior em
) Auxiliar de
B3 Masculino 24 anos ] andamento 4 meses
marketing L )
(Comunicagdo social)
o Atendente de e- )
E4 Feminino 32 anos Superior Completo 7 meses
commerce

Fonte: Elaborado pela autora.

7.1 Diagnéstico da atual Administragdo de Marketing Digital

Na realizacdo das entrevistas, foi questionado aos entrevistados sobre como eles
avaliam a atual Administracdo de Marketing Digital da empresa, e dentre as respostas pode-se
observar que 0s gestores acreditam que ainda hd muito a melhorar, pois recentemente foi

contratado um funcionario para essa area, mas que ja esta muito melhor do que era. Os outros
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dois colaboradores responderam mais positivamente, argumentando que j& percebem

resultados no site.

Eu acho que temos muito a melhorar em relagdo & administragdo do Marketing
Digital, até por que faz pouco tempo que comecamos a investir em Marketing
Digital na empresa (...) [E1].

Estamos ainda em uma fase embrionaria nesta questdo do Marketing Digital.
Contratamos uma pessoa had pouco tempo para iniciar este trabalho. Apesar de
inicial, ja estd dando um resultado concreto para o0 neg6cio, tornando-o mais
profissional. [E2].

(...) estd muito boa, agora ainda mais pela contratagdo do auxiliar de marketing, e
estou percebendo bastante resultado no site de Casa & Diversdo, que esté tendo mais
acessos e mais vendas do que quando comecei aqui [E4].

Os entrevistados também foram questionados referente ao marketing boca a boca,
sendo que foi pedido para que eles expressassem como acreditam que o marketing boca a
boca contribui para a imagem da empresa. Todas as respostas seguiram a mesma linha, de que
ele é muito importante para a organizacdo, e que por isso deve-se focar na qualidade no

atendimento ao cliente e a solucdo de problemas deve acontecer o mais rapido possivel.

Acredito que contribua bastante, pois se alguém indica o site para um amigo é
porque ele teve uma boa experiéncia de compra, por isso sempre resolvemos
qualquer problema que aconteca com o cliente 0 mais rapido possivel, pois o0 boca a
boca vai longe [EL].

Acreditamos muito que a qualidade no atendimento é um diferencial da empresa e
consequentemente tenha reflexo no marketing boca a boca, que faz com que as
pessoas saibam da qualidade no relacionamento com o cliente [E2].

O marketing boca a boca é o melhor marketing para qualquer empresa, mesmo que
seja um e-commerce. E muito dificil qualquer campanha superar o efeito de uma
indicacéo de amigo [E3].

Os relatos expostos vdo de encontro ao que Vaz (2011) menciona no referencial
tedrico deste trabalho, no Sexto P — Propagacdo, sendo que é através da comunicacdo viral
(boca a boca) feita pelos consumidores que a marca chegard ao mercado e atingira de forma
muito mais barata, lucrativa, eficiente e confidvel os consumidores. Além disso, afirma que a
idoneidade da empresa no Google ou no Reclame Aqui deve ser boa, o que se péde perceber
através da observacdo participante da autora, de forma que a imagem da empresa Casa &

Diversdo no Reclame Aqui é 6tima, pois ndo possui reclamacdes, conforme a Figura 5 abaixo.



51

Figura 5 - Site Reclame Aqui

) @ @ httpsy//www.reclameaqui.com.br/empresa/casa-e-diversao/ e @ 1

Aau’ cadastre-se entrar

Casa & Diversao

Esta empresa tem menos de 10 Esta empresa nao resolveu # Esta empresa ndo recebeu
reclamacBes avaliadas e, por isso, problemas e ndo respondeu reclamacdes
ainda nao conseguimos determinar reclamacdes

sua reputacdo

Esta com problemas com a
Casa & Diversao?

PN & reclamar
; Site

6 meses 12 meses 2017 2016 geral

[} 0% 0% 0% 0 casaediversao.com.br
Lo Reclamactes Voltaria a indice Nota
Sem indice respondidas fazer negdcio de solugdo
01/08/2017 - 31/07/2018
Entenda a reputacio

Fonte: Site www.reclameaqui.com.br, 2018.

A questdo referente ao site de Casa & Diversdo foi unanime. Todos os entrevistados
avaliam que o site estd bom e bonito, e que evoluiu muito recentemente. E4 informou que
desde a contratacdo do auxiliar de marketing cresceram as visitas ao site, pois esse
funcionario ajudou na criacdo de um Blog para Casa & Diversdo, o qual estd dando resultados
em questdes de divulgacdo, e também atualizou o Facebook e o Instagram. Porém dois dos
entrevistados acreditam que ainda possa melhorar, sendo que E3 afirmou que em razéo da
empresa que proveu a plataforma do site (XTech®) o carrinho de compras ainda deixa a

desejar.

Acredito que esteja muito bom, recebemos muitos elogios de quem visita [E1].

O site da Casa & Diversdao ja passou de um estagio principiante para um semi-
profissional. Sabemos que ainda pode evoluir bastante e estamos trabalhando em
novas plataformas e servicos para chegarmos a um estagio de alto nivel [E2].

Est4 bem bonito, bem didatico, porém na parte do carrinho de compras ainda acho
que possui muita informacdo para preencher, a gente precisa melhorar, mas ainda
néo conseguimos por causa da plataforma que proveu o servigo (XTech), que deixou
um pouco a desejar na parte do carrinho de compras [E3].

% plataforma de e-commerce, que proporciona centenas de recursos para uma loja virtual.
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Esta bem melhor do que era, com muitos mais acessos e mais vendas. Ainda nao
alcangou o nuimero de vendas dos marketplaces, mas estd com mais vendas do que
no inicio, (... Com a criacdo do blog e a atualizacdo do Facebook e Instagram
realizadas pelo auxiliar de marketing estd aumentando os acessos e a divulgagdo do
site [E4].

Dessa forma, os relatos condizem com as citagdes do autor Vaz (2011), o qual
argumenta que o site deve ter uma estrutura otimizada para 0 Google, seu uso deve ser visto
pelo usuario como bom para navegar, deve atrair consumidores, reté-los pelo maior tempo
possivel, induzi-los a deixarem pelo menos o e-mail, persuadi-los a se tornarem clientes e
fazer com que visitem o site e comprem mais vezes, fidelizando-os. Através da Newsletter,
que surge quando os cliente da organizacdo em estudo acessam o site, é possivel que eles

deixem seus e-mails, caso se interessem.

Os entrevistados tém ciéncia de que o relacionamento com os clientes pelas midias
sociais precisa ser melhorado. Recentemente criou-se um blog, no qual sdo postados
conteudos de interesse do cliente, por exemplo, “5 esportes e brincadeiras para fazer em
familia e se divertir muito” e que conforme o internauta for lendo, pode clicar em links que o
direcionam para o site Casa & Diversdo, como por exemplo, link de mesa de ping-pong ou
pebolim. Essa foi uma das midias que estd sendo usada pela empresa, e que estd dando

resultados na questdo de acessos e divulgacdo do site.

J& referente a outras midias, como o Facebook e o Instagram, os entrevistados
comentaram que ainda ha pouca atualizacdo e que por enquanto ainda ndo € dada a devida
atencdo. Foi percebido pela autora, inclusive, que no site da organizacdo ndo aparece o link
para acesso ao Instagram nem do blog, aparecendo apenas o do Facebook, conforme a Figura

6 a sequir.
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Figura 6 - Falta do link para acesso ao Instagram e blog

&« C o @ @ httpsy//www.casaediversao.com.br v @ o + oIn @

Seja bem vindo. Faga login ou c e-se. 'E
- p— @D ATENDIMENTO =) Entre ou -se
Casa & Diversdo Minha Conta  Carrinho

Receba todas as nossas promogoes e novidades I

Institucional Suporte Facebook
Politica de privacidade Prazo de Entrega
Quem somos Politicas de trocas, devolucBes e cancelamento
Contato Formas de Pagameto
Rastreie seus pedidos aqui Be the first of your friends to like this
Como comprar
Pagamentos Selos
visa @2 > O [ Sy Obit A,
'% L @ SECURE
SOE\P& SSL Certificate
ABCONM BOA
24002/2013 °

Chat [

Fonte: Site www.casaediversao.com.br, 2018.

Essas ideias referentes a como é o relacionamento com os clientes nas midias sociais

sdo retratadas nos relatos a seguir.

Através de Facebook, Instagram, blog e e-mail marketing, criando promocdes e
posts dos produtos que trabalhamos [E1].

Nés recentemente adicionamos novos Servigos para estreitarmos nosso
relacionamento com os clientes através das midias sociais, mas esta em um estagio
bem inicial [E2].

Por publicacdes relacionadas aos contetidos que séo publicados no blog, mas temos
trabalhado bem pouco nas redes sociais. O Facebook e o Instagram utilizamos
pouco, e no blog ndo temos comunica¢do com os clientes, fazemos s6 a publicagdo
do conteudo (...) [E3].

Estes relatos dos entrevistados ndo estdo conforme a recomendacdo de Torres (2009),
o qual afirma que o marketing nas midias sociais pode proporcionar uma visibilidade boa ou
ruim, sendo que se a empresa utiliza pouco essas midias, como o Facebook e o Instagram,
abre margem para produzir informagdes espontaneas sobre o negdcio e os produtos, mesmo
gue a organizacdo ndo queira isso. Conforme Torres (2009), ndo hd muita escolha, ou as
midias sociais devem fazer parte da estratégia de marketing, ou a organizacdo fica alheia ao
que irdo falar, mesmo que a empresa precise estar sempre interagindo com essa midia e

demande tempo.
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Ja a criacdo do blog pela empresa como uma forma de se relacionar com os
consumidores nas midias sociais vai de encontro ao que Vaz (2011) afirma no 4° P, de que os
consumidores querem ver publicacdes que dizem respeito a eles, sendo que um simples

anuncio ndo constroi um relacionamento com o publico.

Na entrevista realizada com os profissionais do e-commerce também foi questionada a
frequéncia que sdo postados novos conteudos e promocgOes, podendo-se perceber que a
publicacdo de conteddos nas redes sociais ndo sdo frequentes e que referente as promogdes,

nao sdo mais postadas.

Geralmente postamos conteldos uma vez por semana no Instagram, (..) No
Facebook, nos préximos meses, serd uma publicacdo a cada 2 dias. Publicagdes com
links do blog. Sobre as promog¢es, agora ndo sdo mais postadas. Ja foram colocadas
algumas vezes, mas agora como a gente estd trabalhando com a RD Station
(plataforma do marketing) e com a Rock Content (estruturadora do blog) nédo
estamos trabalhando com essa parte de promocdes de produtos para seguir a
estratégia deles. (...), pois como os clientes estdo mais exigentes nos dias de hoje, ao
invés de pegar e enviar direto um produto pra ele a gente pega e tenta descobrir um
problema que ele possui, por exemplo hoje eu coloquei no Instagrame no Facebook
um post sobre barracas, entdo se a pessoa esta pensando em acampar, ela vai ler a
publicacdo e ja vai ver o que ela precisa, quais serdo 0s problemas que ela vai ter no
planejamento do acampamento dela e ja vai ter a solugéo ali, ai a partir da solucédo
ela serd encaminhada através dos links para os produtos de Casa & Diversdo [E3].

A empresa também iniciou 0 uso do e-mail marketing, o qual é enviado aos usuarios
que assinam a Newsletter. Quando o cliente abre o e-mail e sinaliza interesse por determinado
assunto, envia-se outro e-mail com determinados produtos daquele contedido. Caso o usuario
ndo abra o e-mail, apds algum tempo sera enviado novo e-mail com titulo diferente, para
despertar a curiosidade do cliente. O que foi percebido na realizagdo da entrevista € que essa

ferramenta ainda estd sendo planejada, tendo margem para melhorias.

Comecamos a planejar melhor o e-mail marketing este més, entdo ainda estamos
tentando melhorar e bolar os e-mails para serem enviados automaticamente. Por
exemplo, se a pessoa estava pesquisando no blog sobre viagens, sera enviado ume-
mail com produtos de viagens, e um tempo depois, se ela sinalizar interesse, um e-
mail sobre barracas, porexemplo [E3].

Portanto, a escolha do uso do e-mail marketing pela organizagdo condiz ao que
Gabriel (2010) apresenta no referencial tedrico, pois € um modo de iniciar um relacionamento
para compras futuras com 0s consumidores, pois a maioria dos visitantes de um site sai sem

comprar nada na sua primeira visita.

Outras ferramentas digitais que séo utilizadas sdo as disponibilizadas pelo Google,

como o0 Google AdWords, Google AdSense e Google Analytics, conforme informado por E3,
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indo de encontro ao que afirma Ferreira Junior e Azevedo (2015) de que o Google AdWords é
uma Otima ferramenta de publicidade online. Porém, de acordo com Torres (2009), o custo
para aparecer nos primeiros lugares € alto, sendo que Casa & Diversdo ndo possui condicdes

de pagar muito no momento, ndo sendo uma estratégia tdo efetiva a organizacéo.

Dessa forma, para qualquer organizacdo obter bons resultados, devem-se observar as

demandas demonstradas pelos clientes. Portanto, através da aplicagdo da entrevista,
descobriu-se que as maiores demandas dos clientes de Casa & Diversdo sdo alguns erros nos
anuncios, ou a pouca quantidade de informacdes sobre o produto, além de alguns deles
relatarem que no site Mercado Livre ndo aparece o valor do frete, problema que a organizacéo

esta tentando detectar.

Além de alguns erros nos anudncios, como a foto diferir no andincio, no Mercado
Livre os clientes tém reclamado que ndo aparece o valor de frete, mas eu tenho o
aplicativo no celular e ja pesquisei e esta conforme, entdo ainda ndo sabemos se isso
realmente estd acontecendo ou se os clientes ndo estdo prestando atencdo [E4].
Concluiu-se, portanto, que a organizacdo em estudo possui forcas e fraquezas em
relacdo ao diagndstico da atual Administracdo de Marketing Digital. As forcas e fraquezas

identificadas pela autora apresentam-se no Quadro 10 a seguir.

Quadro 10 - Forcas e fraquezas da atual Administracdo de Marketing Digital

[ me ] s

- Recente contratacdo de profissional na area; - Marketing esta em fase embrionéria,
recentemente iniciado;

- Aumento no nimero de acessos e vendas através
do site;

- Marketing esté se tornando mais profissional;

- Qualidade no atendimento ao cliente;

- Evolugéo do site de Casa & Diversdo;

- Criacdo do blog.

- Plataforma que proveu o site deixa a desejar no
carrinho de compras;

- Relacionamento com o cliente pelas midias
sociais (Facebook e Instagram);

- Publica¢des ocasionais de contetidos. Nenhuma
publicacdo de promocdes;

- E-mail marketing em fase inicial;

- Erros nos andncios, ou poucas informaces sobre
0s produtos.

Fonte: Elaborado pela autora.

Deste modo, percebe-se que ha fraquezas nas quais a empresa deve se focar para

melhorar sua imagem e consolidar sua marca, ja que sua Administracdo de Marketing iniciou-

se recentemente. Além de se aprofundar nas questbes de Marketing, 0 e-commerce em estudo
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pode aproveitar as forgas que possui para consolidar os objetivos que o Plano de Marketing

Digital ira propor.

7.2 Agdes de melhoria para o Marketing Digital

Diante das informacdes recebidas durante a realizacdo das entrevistas, as acOes de
melhoria para o Marketing Digital da empresa Casa & Diversdo propostas pelos
colaboradores englobam desde a utilizagdo de remarketing, a melhoria no e-mail marketing,
ao maior foco nos anuncios e a utlizagio de mais ferramentas digitais. Entretanto, os
entrevistados concordam que recentemente foi realizado o investimento em Marketing, e que
para melhorar essa area, € necessario aumentar o investimento, o que ndo é possivel no

momento.

Portanto, as opinides de como a empresa poderia melhorar o seu E-marketing
estabelecem-se na mesma linha, sendo que E1 e E2 acreditam que € necessario aumentar o
investimento. E3 ressalta que estdo investindo bastante na area, mas que ha planos futuros de
utilizar novas estratégias de Marketing Digital. E4 ponderou que melhorar os andncios seria
uma forma de melhorar o Marketing Digital da empresa, pois ainda ha andncios com erros de

descricdo ou com poucas informagdes.

(...) Estamos comegando a trabalhar mais forte com e-mail marketing e engajamento
dos clientes através do blog e Instagram. Outra forma é investir mais em Google
Adwords, Google Shopping e remarketing. Ja& estamos investindo nisso, porém para
ter melhores resultados precisamos aumentar o investimento e isso é caro [E1].

Através de mais investimento em midia paga e contratagdo de servigcos
especializados na area, que tenham ferramentas apropriadas para o que pretendemos
[E2].

Com o remarketing, que ainda ndo utilizamos. Essa estratégia aparece no Facebook,
na caixa de e-mail do consumidor (...). Ndo é muito caro, € 0 mesmo prego dos
outros, mas ja estamos gastando bastante com Marketing, estamos investindo
bastante, entdo sera uma coisa que iremos trabalhar mais tarde. Além disso, o
remarketing tem que ter uma relevancia para empresa, sendo que recentemente foi
liberado o remarketing pra Casa & Diversdo, pois tem que ter um ndimero minimo
de acessos no site para ser liberado [E3].

Melhorando o0s anuncios. Eu acho que ainda existem anlncios com poucas
informacOes, ou informacdes erradas, devendo focar mais nos andncios. Tanto nos
marketplaces, como no site, acho que focar em divulgacao é legal, mas que também
€ necessario dar uma atengdo aos anuncios, porque pelo atendimento ao cliente
recebo muitas reclamagdes do tipo “nZo estd conforme anuncio”, “foto destoa do
produto”, entdo acho que tem que focar um pouco mais nisso. Como a gente atende
aos clientes, a gente sabe quais sdo os problemas [E4].
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Percebeu-se, contudo, que de acordo com Morais (2009) uma forma de melhorar o
Marketing Digital da empresa seria a utilizacdo do marketing de conteldo, através da
explicacdo dos produtos e formas de uso através de videoaulas no site ou nas midias sociais, 0

gue seria interessante para tornar o site mais atraente e também para atrair os consumidores.

Referente ao uso de ferramentas digitais que a empresa poderia utilizar para melhorar
a comunicagdo com 0 seu cliente os gestores concordaram que em relagdo a esse assunto
quem os instrui € o profissional do marketing. O profissional de marketing (E3) acredita que
poderiam utilizar o remarketing, mas que, como foi exposto acima, N0 momento 0S
investimentos estdo sendo alocados em outras estratégias de marketing. A colaboradora do
atendimento de e-commerce (E4) acha interessante o desenvolvimento de um aplicativo para
Casa & Diversdo, 0 que ocasionaria uma aproximacdo maior com os clientes e facilitaria o
acesso pelos usuarios.
As ferramentas que conheco ja estamos utilizando, mas o responsavel do marketing

sempre que descobre alguma nova ferramenta nos passa e vemos se é viavel
financeiramente [E1].

Este assunto deixo para os profissionais da area me instruirem através de CASES
concretos e de planilhas comnimeros fundamentados [E2].

Além do remarketing, um maior engajamento com os clientes nas redes sociais [E3].

Desenvolver um aplicativo, que aproximaria mais os clientes [E4].

O argumento de E4, em relacdo ao desenvolvimento de um aplicativo, ajusta-se ao que
Datt e Gomes (2017) demonstram no referencial tedrico, sendo que eles lembram que nos
ultimos cinco anos, 21,5% das transacdes do comércio eletrdnico sdo realizadas via tablets e
smarthphones, o que se torna realmente uma oportunidade para Casa & Diversdo. Como 0
desenvolvimento de um aplicativo é um investimento muito alo neste momento para a
organizacdo, pode-se utilizar de SMS, de forma que Telles (2009) afirma que 94% dos SMSs
recebidos pelos consumidores sdo lidos, apresentando um potencial enorme desse canal para a
comunicacdo e o marketing. Além disso, Morais (2009) argumenta que as campanhas de
mobile sdo 100% mensurdveis e ndo sao intrusivas, ja que quem forneceu o ndmero de celular

aempresa, é porque tem interesse em receber mensagens dessa marca.

Portanto, como sugestdes de melhorias obtidas atraves da realizacdo das entrevistas,
além das ja abordadas ao longo deste capitulo, E3 relembra que o estudo futuro do

remarketing seria importante e também a contratacdo de uma pessoa especializada em



58

marketing de relacionamento, enquanto E4 traz como sugestdo o aplicativo e a resolucdo do

problema no Mercado Livre na questdo do valor do frete.

Além das melhorias no e-mail marketing que estdo sendo trabalhadas, realizar o
estudo futuro do remarketing. A contratacdo de uma pessoa especializada em redes
sociais também é uma sugestdo, pois eu ndo sou especialista nessa area, sobre o
marketing de relacionamento no caso [E3].

O aplicativo. E referente aquele problema de ndo aparecer o valor do frete, talvez o
Mercado Livre pudesse colocarno andncio alguma observacéo de que é necessario 0
pagamento de frete para facilitar a compreensédo por parte do cliente [E4].

Todo estudo deve proporcionar algum objetivo/resultado, no caso deste trabalho o
estudo diz respeito ao Plano de Marketing Digital. Quando questionados acerca dos objetivos/
resultados que se espera que o Plano de Marketing Digital trouxesse para a empresa 0S
entrevistados foram unanimes em citar o fortalecimento da marca Casa & Diversdo, com a

intencdo de torna-la mais conhecida e de diminuir a dependéncia dos Marketplaces.

Esperamos que trouxesse aumento nas vendas e fortalecimento da marca, para ndo
dependermos tanto dos Marketplaces, que cobramtarifas altissimas [E1].

O resultado que pretendemos é o fortalecimento da marca Casa & Diverséo,
tornando-a conhecida a nivel Nacional e agregando valor a mesma [E2].

Tornar a empresa mais conhecida. O foco dos gestores sempre é a venda, mas eu ja
vejo diferente, 0 meu foco é a construcdo da marca, porque para mim a marca vale
mais que a venda, é uma consequéncia, e a marca gera a venda. Nos marketplaces
eles ndo precisam fazer nada, ndo precisam fazer propaganda, os consumidores néo
vao se preocupar se € a Casa & Diversdo ou se é outra empresa, se importam em
pagar pelo melhor preco e o produto chegar & sua casa. Mas pra vender no site
precisa da construcdo de marca (...) [E3].
O fato de os entrevistados terem como objetivo o fortalecimento da marca esta de
acordo com o pensamento de Ferreira Junior e Azevedo (2015), o qual cita que atualmente os
usuarios estdo cada vez mais informados, sendo mais dificil conquista-los e fideliza-los, sendo

amarca personagem importante desse processo.

O auxiliar de marketing (E3) ainda destaca a importancia da construcdo da marca para o0
aumento das vendas, pois nos marketplaces, normalmente, os consumidores ndo prestam
atencdo se é Casa & Diversdo que estd vendendo ou qualquer outra empresa, enquanto que

para realizar uma compra no site www.casaediversao.com.br o cliente analisa a marca.

Agora a gente comecou a vender no marketplace Madeira Madeira, que é umsite de
prestigio e tem em torno de 5 milhdes de acessos, e la 0s nossos produtos estdo
sendo anunciados com os pre¢cos mais altos, e mesmo assimestamos vendendo, por
causa da marca. A venda vem em consequéncia da marca [E3].


http://www.casaediversao.com.br/
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Para finalizar a entrevista, foi questionado aos entrevistados como eles desejam que a
empresa esteja daqui a dois ou trés anos. As respostas diferiram um pouco em razdo de ser
algo bem pessoal, e, portanto, para E1 o desejo é ser o maior e-commerce do Rio Grande do
Sul até esse prazo, para E2 é continuar crescendo em ritmo acelerado, como estdo neste
momento, e para E3 o desejo é que a organizacdo esteja expandida em todos os seus setores.

Estar na cabeca das pessoas quando pensarem em compras online e ser o maior e-
commerce do Rio Grande do Sul [EL].

Estamos em um forte crescimento desde que comegamos a empresa, no ano de 2015.
Os resultados até aqui estdo conforme o esperado. No prazo de 2 a 3 anos temos
potencial para manter esta evolu¢do em ritmo acelerado, pois estamos inseridos em
um mercado com proje¢cdes muito animadoras para o futuro [E2].

Espero que a empresa esteja expandida em todos 0s setores, na questdo de vendas,
de funcionérios, de fornecedores, na questdo de catalogo de produtos, aumentando a
oferta e o portfolio de produtos [E3].

7.3 Plano de Marketing Digital

Apo6s analise das entrevistas, complementadas com o referencial teérico e com a
observacdo participante da autora foi possivel a criacdo do Plano de Marketing Digital para a
empresa Casa & Diversdo. O Plano é composto de blocos, desde a apresentacdo da empresa, a
analise do mercado, o planejamento e até o desenho do funil de vendas. Como modelo
utilizou-se o layout do Plano de Marketing Digital disponibilizado pelo Conexorama.com

(conexorama.com) em Seu site.

O prazo definido para o atingimento das metas definidas no Plano de Marketing aqui
proposto é dezembro de 2019, sendo que as estratégias podem ser postas em préatica a partir de
janeiro de 2019.

O Plano deve ser algo visual, e ndo sé um documento, com o objetivo de ser exposto
na empresa e ndo cair no esquecimento. Dessa forma, o Plano de Marketing Digital para Casa
& Diversdo inicia com a apresentacdo da empresa, descrevendo 0s produtos/solucdes
oferecidos e os desafios de crescimento. Logo apds, a definicdo das metas e as palavras-
chaves que sdo importantes para que a organizacdo fique bem posicionada nos mecanismos de

busca. Portanto, as metas a serem atingidas através deste Plano séo:

-A retengdo e fidelizagdo de clientes, atraves do indice de intencdo de recompra (40%);
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-Aumento da base de clientes, através do aumento de 40% no numero de seguidores no
Instagram, aproximando-se a 3.600 seguidores; e aumentando em 40% o ndmero de curtidas

no Facebook, aproximando-se a 600 curtidas;
-Fortalecimento da marca, através do incremento de 20% de vendas através do site;

Essas informagdes sdo apresentadas na figura 7.

Figura 7 - Plano de marketing digital

[ MAPA DA JORNADA DIGITAL

— 9 PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL 7

" OFERTAS E SOLUGOES

e
Casa & Diversao

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Conexorama.com.

Na préoxima figura (8), sdo descritas as personas, em que se exemplificam os
consumidores de Casa & Diversaio em forma de personagens (com nome, idade, sexo,
interesse e seu cotidiano). No caso, as personas sao 0 publico-alvo da empresa, ou seja, para
guem séo comercializados seus produtos.
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Figura 8 - Plano de marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Conexorama.com.

No acompanhamento de mercado definiram-se o0s principais concorrentes da
organizacdo em estudo, sendo Estrela 10, Madeira Madeira e Shopzoom. A definicdo dos
concorrentes é dificil em razdo de existir empresas que concorrem apenas em determinados
segmentos, por exemplo, o de ferramentas. Portanto, esses trés sdo 0s que mais concorrem

com Casa & Diversdo no maior nimero de produtos.

Um dos canais de vendas da empresa ¢ o site Madeira Madeira, mas mesmo assim
torna-se um concorrente, pois comercializa produtos parecidos com Casa & Diversdao e nos

mesmos marketplaces que ela.

Percebe-se que Casa & Diversdo e Shopzoom encontram-se em patamares parecidos
no quesito das Redes Sociais, enquanto que Estrela 10 e Madeira Madeira estdo em um nivel

superior.

No quesito SEO* o qual é um conjunto de técnicas para a otimizacdo de sites e
paginas de web, que visa alcancar bons rankings de descoberta pelos usuérios, foi utilizado o
Website Grader (website.grader.com) para a realizacdo dos comparativos e a descoberta de
como cada concorrente e a empresa em estudo estdo sendo avaliados na internet. No caso de

Casa & Diversdo, no site da Website Grader seu desempenho em SEO foi 25, sendo que o

* Search Engine Optimization (Otimizacdo para mecanismos de busca).
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maximo para qualquer site € 30. Para a composicdo da pontuacdo, sdo avaliados 4 quesitos,
sendo que os “titulos de pagina”, os “cabegalhos” e o “mapa do site” estdo de acordo. O que
Casa & Diversdo deixa a desejar em SEO, segundo o site descrito anteriormente, é na
“metadescricdo”, que de acordo com Website Grader a metadescricdo ndo deve conter mais

de 300 caracteres e deve ser relevante para a pagina.
Portanto, o acompanhamento de mercado é descrito na figura 9.

Figura 9 - Plano de marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Conexorama.com.

Na proxima etapa, definiram-se as estratégias e a rotina de Marketing Digital que
devera ser utilizada por Casa & Diversdo para atingir as suas metas. Inicia-se pelas Redes
Sociais, definindo-se de quais ira participar a e a rotina de postagens, sendo que no Facebook
as postagens devem ser realizadas de 2 em 2 dias, e no blog e no Instagram de 3 em 3 dias,
indo ao encontro do que Vaz (2011) apresenta no Quarto P - Publicacdo. No Youtube uma

postagem por semana com videos explicativos é suficiente.

Em Marketing de Conteudo, foram estipuladas algumas correcfes que devem ser
realizadas no site, além de como serd a rotina de atualizagdo do blog e os responsaveis pela
edicdo do mesmo.

Essas informagdes sdo descritas na Figura 10.
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Figura 10 - Plano de marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Conexorama.com.

Na continuidade da rotina de Marketing Digital, definiu-se a Geracdo de Lead e

Relacionamento e as Ferramentas e Investimentos. Inicialmente, deve-se entender que leads,

de acordo com o site Marketing de contetdo (marketingdeconteudo.com), € um termo usado

em marketing, principalmente em marketing de conteldo, para descrever uma pessoa que

possui interesse em algum produto ou servico da empresa. Portanto, geracdo de leads é o

processo pelo qual a empresa ira adquirir informacGes e o registro de cadastro de potenciais

clientes. Existem diversas formas de gerar leads, uma delas sendo a utilizacdo de formularios

"pop-ups” que oferecem uma recompensa gratuita em troca dos dados de contato do possivel

cliente.

Dessa forma, como a empresa ja possui a Newsletter, que é a porta de entrada para o

e-mail marketing, definiu-se a rotina de disparo de e-mails para os potenciais clientes e como

serdo divulgados os produtos da empresa, por exemplo, o envio de e-mail com antecedéncia

de um més contendo as promocOes sazonais. Essa estratégia ajusta-se ao que Vaz (2011)

argumenta no Sétimo P, de que devem ser aproveitadas sazonalidades para a construcdo de

relacionamento com o consumidor.
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Em Ferramentas e Investimentos, descreveram-se as ferramentas e 0S meios nos quais
devem ser investidos seu tempo e recursos, tendo como estratégias a introducdo de um Canal
no Youtube para a publicacdo de videos explicativos dos produtos mais interessantes e mais
complexos comercializados por Casa & Diversdo, com a intencdo de atrair 0s consumidores e
chamar a atencdo, além de tirar grande parte das ddvidas que 0s mesmos possam vir a ter,
evitando o demasiado ndmero de perguntas nas Redes Sociais, sendo que 0s videos tirardo
essas duvidas, consentindo a ideia que Morais (2009) trouxe de incluir videoaulas ou videos
ao site.

Essa é uma ferramenta de baixo custo, jA& que o0s videos podem ser gravados com
smartphones e podem ser publicados no Canal sem custo. Além dessa estratégia, também se
pode iniciar a utilizagdo de envio de SMS’s para os usuarios que fornecerem o numero de
celular através do Newsletter que € exposto no site para o fornecimento do e-mail, ja que
guem forneceu é quem tem interesse em receber promocgdes e informacdes da empresa,

conforme Telles (2009) explicita. A figura 11 demonstra o especificado anteriormente.

Figura 11 - Plano de marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Conexorama.com.

Em seguida, definiu-se como Automacdo de Marketing a continuidade de publicagdes
no blog e nas Redes Sociais conforme se estabeleceu na rotina das estratégias de marketing,
fazendo com que de forma indireta se oferecam os produtos, ensinando sobre algum tema do
mercado, conforme explicitado na figura 12. Essa ideia vai ao encontro do argumento de

Chaffey (2014) de que é necessério criar contelido atraente para a web.




Figura 12 - Plano de marketing digital
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nas Redes Sociais, ou até mesmo no
blog, acessar o link que o encaminhe
ao produto no site Casa & Diversao.
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Apobs isso, construiu-se o funil de vendas do e-commerce em estudo. O funil de

vendas, de acordo com Conexorama.com (conexorama.com), € um processo que consiste em

acompanhar os usuarios desde o momento em que ele tenha um primeiro contato com a

empresa, até o fechamento do negocio, sendo que a quantidade de etapas de um funil de

vendas pode variar de empresa para empresa. Portanto, para Casa & Diversdo foram definidos

cinco passos com o intuito de tornar o visitante cliente da marca, conforme figura 13.
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Figura 13 - Plano de marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Conexorama.com.

E assim conclui-se o Plano de Marketing Digital para Casa & Diversdo, o qual foi
elaborado de maneira pratica e com uma apresentacdo interativa e criativa. As estratégias
neste apresentadas devem ser colocadas em préatica pela organizacdo para que se alcance as

metas definidas da area de marketing e que possibilite a empresa tornar-se o maior e-

commerce do Rio Grande do Sul.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo o desenvolvimento de um Plano de Marketing
Digital para o e-commerce Casa & Diversdo. O mesmo foi desenvolvido de uma maneira
visual e de forma prética e sucinta, abordando as estratégias que a empresa deve utilizar para

gue alcance suas metas e objetivos.

Primeiramente, foi descrito como é a atual administracdo de marketing digital da
empresa, a qual foi recentemente iniciada, estando em uma fase embrionaria. Constatou-se
que atualmente a qualidade no atendimento € um diferencial, a imagem da marca no Reclame
Aqui é Otima e o site estd bom e bonito, além da criacdo do blog estar trazendo resultados.
Contudo, percebeu-se também que hd muito o que melhorar, existindo deficiéncias no
relacionamento com os clientes nas midias sociais, nas quais a publicacdo de conteldos €
ocasional, e a de promoc0es, inexistente, além de ter sido observado que o e-mail marketing
esta em fase inicial. Além disso, existem alguns erros nos anuncios, a plataforma que proveu
0 site solicita muitas informacdes no carrinho de compras e ainda ha muitas estratégias de

marketing que poderiam ser utilizadas, mas que ainda ndo estéo sendo.

Dessa forma, definiram-se metas e objetivos adequados as necessidades da
organizacdo que o Plano de Marketing Digital deve atingir até dezembro de 2019, sendo a

retencdo e fidelizacdo de clientes, o aumento da base de clientes e o fortalecimento da marca.

Apos, sugeriu-se aos gestores acOes de melhorias no marketing digital, dentre elas
estando a melhora nos anincios e aumento da quantidade de informacGes sobre os produtos
nas descricbes, a maior atencdo ao e-mail marketing, aproveitando-se de sazonalidades e
atraindo consumidores a cadastrarem-se para seu recebimento, a criagdo de um Canal no
Youtube para a publicacdo de videos explicativos, a utilizacdo de SMS’s, e também a inclusdo
do link do Instagram e do blog no site Casa & Diversdo. Propds-se também uma rotina de
postagens nas midias sociais, como Facebook, Instagram e Youtube, para a realizacdo de
sorteios, promogdes e divulgacdo dos produtos. Deve-se continuar utilizando o blog, pois se

apresentou como uma estratégia que esta proporcionando resultados.

Essas acOes de melhorias foram sugeridas aos gestores com o intuito de atrair e reter
os usuarios de forma que eles visualizem a loja no ambiente virtual e visitem-na, de maneira
que melhore a colocagdo da organizagdo no mercado frente aos concorrentes, fortaleca a

marca e alcance a visdo de tornar-se o maior e-commerce do Rio Grande do Sul.
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Além de ter sido muito importante para o desenvolvimento pessoal e profissional da
académica, atraves da obtencdo de informacGes, realizacdo de entrevistas, busca de referencial
tedrico, pesquisas, analise de dados e conhecimento técnico e pratico, acredita-se que o
presente estudo possa colaborar com a empresa Casa & Diversdo através das sugestdes
propostas no trabalho, focando na elaboragdo do Plano de Marketing Digital, sendo que 0s
gestores podem se beneficiar aplicando-o, utilizando as estratégias descritas, conhecendo
melhor seus concorrentes e o mercado, e ampliando o seu conhecimento na area de Marketing
Digital, ou seja, a partir da elaboracdo deste Plano de Marketing Digital a empresa terd um
rumo ao qual seguir. Portanto, o Plano teve como objetivo proporcionar vantagens
competitivas frente aos seus concorrentes e atender as expectativas de seus consumidores,
visando que a empresa a partir disso retenha seus clientes, aumente o ndmero de novos
consumidores e fortaleca a marca Casa & Diversdo para diminuir a dependéncia dos

marketplaces.

Porem, o trabalho teve algumas limitagbes como a abordagem utilizada ser a
gualitativa, a qual proporciona uma visdo geral sobre determinado tema, ndo considerando
custos e investimentos com precisdo. Alkm do mais, foram entrevistados quatro colaboradores
da empresa, sendo os dois gestores, o auxiliar de marketing e a atendente de e-commerce,
podendo ser aprimorado caso fosse possivel entrevistar todos os colaboradores e também
entrevistar seus clientes, os quais ndo foram entrevistados em razdo de a empresa ser um e-
commerce e vender seus produtos pela internet, além de atender todo o Brasil, sendo dificil a

realizacdo de entrevistas com 0S mesmos.

Para um futuro estudo seria apropriado realizar uma pesquisa sobre a gestdo de
estoques, ja que a organizacdo esta crescendo e cada vez mais necessita de novas taticas para
armazenar toda sua matéria-prima, de modo que o espaco fisico é limitado e o atual pavilhdo
utilizado ja estd praticamente com sua capacidade ocupada; um estudo sobre lideranca e
inovacdo na organizagdo, Vvisto que € a primeira empresa fundada por ambos os gestores,
podendo aperfeicod-los nesses quesitos; além de também ser interessante um estudo sobre a
viabilidade de contratacdo de novos funcionarios, como um especifico para 0 monitoramento
de concorrentes. Sdo pontos muito importantes e cruciais para o crescimento da empresa e que

trariam resultados positivos caso fossem aperfeicoados.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista

Este trabalho tem por objetivo descrever como € a atual e quais sdo as percepcdes de

melhorias da Administracdo de Marketing Digital do e-commerce Casa & Diversdo, sendo a

entrevista uma técnica eficaz para esse procedimento.

© N o O

10.

11.
12.

Roteiro de entrevista

Como vocé avalia a atual Administracdo de Marketing Digital da empresa?

De que maneira vocé acredita que o marketing boca a boca contribui para a imagem da
empresa?

Como vocé avalia o site de Casa & Diversao?

A organizagdo se utiliza das ferramentas disponibilizadas pelo Google, como o Google
AdWords, Google AdSense e Google Analytics? De que maneira?

De que maneira a organizagdo se relaciona com os seus clientes nas midias sociais?
Com qual frequéncia sdo postados novos contetdos e promocdes?

Como a empresa poderia melhorar o seu Marketing Digital?

Quais ferramentas digitais vocé acredita que a empresa poderia utilizar para melhorar
a comunicagdo com o seu cliente?

Gostaria de fazer alguma sugestdo ou de tratar sobre mais algum assunto referente ao
Marketing Digital?

Quais os resultados que vocé espera que o Plano de Marketing Digital trouxesse para a
empresa?

Como vocé deseja que a empresa esteja daqui a dois ou trés anos?

Caracterizacdo do entrevistado: sexo, idade, cargo, formacdo e tempo de empresa.



