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RESUMO

A tecnologia avangada e a influéncia da internet no dia a dia das pessoas, aliadas as mudangas
nos habitos de vida motivaram as empresas a ver na internet uma forma imprescindivel de
comunicagdo para seu marketing. O marketing digital nasce sob nova Otica a cerca do
marketing tradicional, com novas ferramentas e novos métodos de abordagem do consumidor.
Regra geral, a necessidade de satisfazer o cliente faz do marketing digital o canal pelo qual as
empresas encontram seus consumidores, atualmente inclusos em uma nova maneira de viver
no mundo digital.

Palavras-chave: Consumidor. Canal de comunica¢do. Tecnologia. Marketing Digital.
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1. INTRODUCAO

Diante de uma nova concepcdo de comunicacdo, a sociedade vem, no decorrer dos anos, se
adaptando as novas tecnologias. As mudancas vém ocorrendo rapidamente € com maior
intensidade. Para defrontar essas alteragdes, as empresas também necessitam se adaptar para

conseguirem prover a comunicagdo de forma exata com a clientela.

Conceitualmente o marketing propaga a necessidade entender para atender, e as novas
tecnologias podem ser cumplices das empresas onde se cresce a concorréncia. Muitas sdo as
maneiras de se comunicar € neste panorama multifacetado que € o mercado, ¢ importante

conciliar agdes de marketing com os avangos tecnoldgicos.

Dentre as tecnologias acham-se algumas que alcangam o ciberespago, € que apresentam uma
composi¢ao diferenciada daquilo que ja fora praticado ha algumas décadas, evoluindo a forma

como as empresas a utilizam.

Considerando que as novas tecnologias estreitam as relagdes entre a empresa e o cliente, as
novas formas de comunicagdo possibilitam que as empresas fagam uso dessas ferramentas no
mundo digital para divulgar sua marca, bem como as novas formas de conectividade
proporcionam as empresas fazerem-se presentes em sites como: youtube, blogger e secondlife,

aplicando técnicas de marketing para propagar o alcance de atuagao.

Os instrumentos de marketing ja conhecidos podem ser moldados para alcancar de forma mais
certeira em captar, atender e fidelizar os relacionamentos com o cliente, tornando possivel a
medicdo do publico atingido, algo nunca imaginado anteriormente por meio de midias

convencionais.

O Marketing Digital tem influenciado de forma intensa essa nova geracao, portanto, a escolha
deste tema estd em buscar compreender o comportamento dos consumidores em relagdo aos
meios digitais, como esta ferramenta interfere e modifica a decisdo no momenta da compra.
Esta op¢do de abordagem possui vantagens e desvantagens, sendo que, a tecnologia digital
trouxe mais mobilidade e rapidez para propagar as informacgdes, contrapondo, que isto
possibilita maior liberdade para o cliente conhecer agilmente as opg¢des existentes no

mercado.

O estudo tem como objetivo dissertar desde a histéria da internet e sua evolugdo, o conceito

de Marketing e o surgimento do Marketing Digital ; identificar as principais estratégias



utilizadas pelas empresas para alcancar o publico através dos meios digitais e a relagdo entre

organizacgao e cliente apds a implementagdo do Marketing Digital.

A elaboracao do presente trabalho se deu a partir de pesquisa bibliografica, buscando explorar
o tema em bibliotecas reais e virtuais, livrarias, sites da internet e outras fontes e, recursos que

fortalecesse a pesquisa e viabilizassem o trabalho.

Assim sendo, a tendéncia digital tem a primazia de proporcionar as empresas redug¢do da
distancia entre a empresa e consumidor e possibilitando maior de escolha ao usuério. Esses
conjuntos de vantagens oportunizam a maior interagdo com o publico alvo, considerando que
a escolha da programacdo esta diretamente vinculada ao produto ou marca que deseja se

comunicar.
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2. AINTERNET
2.1 Historia da internet

A internet teve sua histéria iniciada no periodo da Guerra Fria, quando EUA e URSS, se

dividiam nos blocos: socialista e capitalista, lutando por poderes e supremacia.

Inobstante, os Estados Unidos, receoso de ataques da Russia, criou um sistema de permuta de
informagdes, visando facilitar as estratégias de guerra. Nasce ai o prototipo da primeira rede

de internet, a "Arpanet" (Advanced Research Projects Agency).

Para Castells (2003, p. 13),

Na verdade, a histéria da criagdo e do desenvolvimento da Internet trata-se
uma aventura humana extraordinaria. Ela relaciona a capacidade que as
pessoas t€m de transpor metas institucionais, vencer barreiras burocraticas e
subverter valores estabelecidos no processo de inaugurar um mundo novo.
Refor¢a também a idéia de que no processo a cooperacao e a liberdade de
informagdo podem se mais adequada a inovacdo do que a competi¢do e os
direitos de propriedade.

Segundo Reedy (apud CASTELLS, 2003, p. 14),

a primeira descri¢do registrada através de networking ocorreu em agosto de
1962, na qual J. C. R. Licklider, do MIT (MassachussetsInstituteof
Technology) debatia o conceito de “Rede Galactica”. Ele previu um meio
pelo qual um grupo de computadores, onde todos pudessem acessar de
maneira rapida, dados e programas de qualquer local.

A ARPANET se propagou e com isso possibilitou a conexdo de outros websites,
especialmente nos circulos académicos e de pesquisa.
Bob Kahn, da ARPA (AdvancedResearchProjectsAgency), propds em 1973,
um problema da Internet que originou o programa Internetting, que passou a
investigar técnicas e tecnologias de diversos tipos para redes de transmissao,
tendo como objetivo desenvolver protocolo de comunicagdo ou padroes
comuns que permitissem que computadores ligados em rede pudessem trocar

informagdes com transparéncia por meio de diversas redes de transmissao
(CASTELLS, 2003, p. 15).

Partindo dessa idéia e de diversos outros estudos nasceu a Suite de Protocolo de TCP/IP. Tais
protocolos sdo usados para ligar computadores hosts na internet. A montagem desse padrao
foi imprescindivel para os profissionais da area de design, programadores, etc., tornando

possivel trabalhar com a mesma idéia de como a rede se comporta.
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Muito embora tenha sido a pioneira do desenvolvimento da internet, ndo foi somente a
Arpanet a responsavel como se conhece atualmente. O formato atual que a internet apresenta,
de conformidade com Castells (2003, p. 15), também ¢ resultante de base de formacdo de
redes de computadores.
No inicio da década de 1990 muitos provedores de servicos da Internet
montaram suas proprias redes e estabeleceram suas proprias portas de

comunicagdo em bases comerciais. A partir de entdo, a Internet cresceu
rapidamente como uma rede global de redes de computadores.

“Em 1989, foi criada a World Wide Web, mais conhecida como web, pelo fisico e pesquisador
do MIT Timothy John Berners-Lee” (VILHA; DI AGUSTINI, 2002, p. 20). Ela ¢ a estrutura
que popularizou a internet que se conhece atualmente.
A web pode ser definida como um conjunto de recursos que possibilita
navegar na Internet por meio de textos hipersensiveis com hiper-referéncias
em forma de palavras, titulos, imagens ou fotos, ligando paginas de um
mesmo computador ou de computadores diferentes. A web ¢ o segmento que

mais cresce na internet ¢ a cada dia ocupa espagos de antigas interfaces da
rede (VILHA; DI AGUSTINI, 2002, p. 20).

No decorrer das ultimas trés décadas, a Internet suportou diversas mudancas, sendo ainda
constantemente alterada. Para auferir como a internet estd suscetivel de transformagdes e
adaptagdes, basta analisar o seu processo de evolucdo. Ela foi tencionada antes mesmo da
existéncia das redes-locais, porém findou-se por adaptar a essa nova tecnologia. E importante
observar que ela surgiu entre um pequeno grupo de pesquisadores, mas alcangou proporgdes

gigantescas, ¢ atualmente se faz presente na vida dos usuarios de forma global.

Assim como ela vem passando por constantes mudancas, a propensao ¢ que ela se evolua cada
vez mais, permitindo formas mais sofisticadas de comunicagdo e interacdo. Por meio dessa
mudanga, ela hospeda outras tecnologias que se retinem. E a revolugdo internet permanecera
sendo incentivada por novos métodos e formas de acesso, novas formas de servigos, novas

aplicagdes que emergiram nesse mundo de descobertas.

2.2 Evoluciao da Internet

A historia da World Wide Web (WWW) se confunde com a da propria internet, ainda que esta

seja mais antiga. Pelos anos 90, a web ainda nao era muito explorada e pouco a pouco
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comegam a aparecer as primeiras paginas pessoais. O comércio eletronico era algo quase que

em que pese que em 1994 a Amazon.com ja dava seus primeiros passos.

Nesse decurso de tempo entre 1994 e 1996, as paginas que preponderavam eram as criadas
em HTML estaticas. Posteriormente as paginas passaram a apresentar algumas atividades
dindmicas por meio do uso do Javascript e Applet criados em Java. Nesse interim poucas
pessoas eram privilegiadas quanto do acesso a internet, onde suas atividades eram

basicamente chats, buscas, etc.

As mudancas que se seguiam originaram um novo momento, que no entender de Melo Junior
(2007, p. 20), emergiu a web 1.0, na qual bancos e grandes redes de comércio passaram a

notar o mercado potencial da internet e o aparecimento de inumeros provedores de acesso.

Nesse lapso temporal pode-se dizer que as pessoas passaram a ter acesso a essa novidade, seja
para efetuar pagamentos, seja para realizar compras online. Nesse mesmo periodo novas
tecnologias servidoras como PHP, ASP, Servlets e JSP nasceram tornando oportuna a criacao

de sites dindmicos e de e-commerce.

Como ja dito, vivencia-se hoje um momento de grande mudanca da internet, pela qual se pode
utilizar novas formas de comunicagdo, unindo mobilidade e colaboragdao, palavras que

traduzem bem essa nova realidade.

No ano de 2003, a web ganha uma nova nomenclatura, a web 2.0. Nao que ela tenha sido
fundamentada por revolugdes tecnologicas, mas sim por uma mudan¢a de foco, onde foi
possivel perceber a necessidade de transformar sites estagnados, estaticos em posi¢ao de troca

de conteudo.

Tim O’Reilly, mencionado por Vaz (2008, p. 44), afirma que:

Web 2.0 ¢ a mudanga para uma internet como plataforma, e um entendimento
das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra
mais importante ¢ desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede
para se tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas,
aproveitando a inteligéncia coletiva.

Uma grande alteragdo comportamental com a chegada da web 2.0 foi a propagacao das redes
de informagdo. Na web 2.0 um software encontrado na internet podera facilmente funcionar
em um computador sem que seja necessario instala-lo na maquina, nao obstante, eles podem

se completar e formar uma plataforma que oferece diversos servigos por meio de um so.
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A caracteristica mais significante da web 2.0 ¢ o entretenimento. Os usudrios estdo sempre a
procura de sites que proporcionem novas experiéncia. Boas experiéncias trazem o retorno do
usudrio e a presenca de novos, haja vista que tudo de interessante na rede ¢ transmitido de
diversas formas: por email, Orkut, MSN, pessoalmente, enfim.
Essa atitude de repassar as coisas interessantes no mundo digital que hoje
vivemos ficou conhecida por “viral”. Na web 2.0, a colaboragdo tem forca
suficiente para concorrer com os meios tradicionais de geragdo de contetido

e, mesmo quando ndo ¢ gerado por internautas, o conteudo pode ter
comentarios e avaliagdes dos usuarios da web (TELLES, 2009, p. 27).

E, dessa forma, a web 2.0 passa a impactar sobre os contetidos publicados nos websites, pois,
por meio dela, inumeras ferramentas foram criadas, permitindo ao usuario a oportunidade de

fazer parte da produg¢do e organiza¢do do mesmo.

2.3 A geracao digital

Dessa revolugdo tecnoldgica e de informagdo, pode-se perceber o nascimento de uma nova
descendéncia usudria de celulares, internet, etc. E a Geragdo Digital. Também denominada
Geragao X ou Y.
Na geracdo digital, a tecnologia atinge todos os segmentos na vida de uma
pessoa: profissional, afetivo, familiar e pessoal. (...) O comportamento da
geracdo digital ¢ fortemente influenciado pela evolugdo tecnologica, com a

entrada nas nossas vidas do que nos acostumamos a chamar de tecnologia
(TELLES, 2009, p. 23).

Conforme Telles (2009, p. 23), “a geragdo digital ¢ assinalada pela ndo linearidade, um
costume que se surgiu através dos usos continuo da internet, da velocidade”. Exemplo disso ¢
a utilizacdo do hipertexto, onde se dé a escrita de um texto nao sequencial que possibilita ao
usudrio a realizagdo de conexao entre informagdes ligadas a outros textos através de palavras,

o hiperlink.

A geracdo digital ¢ exatamente aquela que utiliza e desfruta da interatividade que a web 2.0
tem oferecido ao internauta. Ela passa a ser a metamorfose daqueles usuarios que deixaram de
ser simplesmente receptores de informagao e passaram a ser retransmissores ¢ formadores de

conteudo.
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O que dia apos dia essa geracdo tem buscado ¢ justamente o que a revolugdo digital tem
oferecido, ou seja, mobilidade e interatividade. Entenda-se mobilidade como possibilidade de
acesso ao mundo digital em qualquer lugar e a tempo, e interatividade como a possibilidade
de acao sobre o material veiculado.
Essas novas experiéncias revelam a ancoragem nos “espacos de lugar”,
criando a possibilidade de testemunho de acontecimentos, importantes ou

banais, ao vivo, de troca de informagdes para refor¢o comunitdrio e para a
gestao do tempo e do espaco no quotidiano (AMARAL, 2009, p. 12).

Essa geracao digital ¢ a responsavel pela evolugdo dessa nova web. Uma geracao que
incorpora € ao mesmo tempo produz contetdo, independente da hora ou qualquer lugar, seja

texto, foto, musica ou video, ao invés de serem simples receptores passivos de cultura.

E em razdo deles terem crescido com essa forma de se comunicar, sequer imaginam como
seria a vida daqueles que os antecederam, sem as ferramentas para pensar, trocas opinides,
verificar e mostrar tudo o tempo todo.
Se existe um principio abrangente que define o que ¢ a nova web, esse
principio € o de que estamos construindo essa coisa juntos — a cada insergdo
em um blog, a cada podcast e a cada mistura, uma apos a outra. A web ndo
significa mais navegar ociosamente e ler, escutar ou assistir passivamente.
Significa produzir por peering: compartilhar, socializar, colaborar e, acima de

tudo, crias no ambito das comunidades livremente conectadas. (TAPSCOTT,
2007, p. 62).

Um dos grandes operadores geracdo atual ¢ a constituicdo de redes, onde essas pessoas
passam a ter dominancia sobre diversas comunidades online, nas quais eles se socializam e se
ajudam mutuamente acerca de qualquer atividade, desde a andlise de produtos e servigos até a
oferta de diversao e servigos de sua autoria.
Como ¢ comunicar-se on-line? As pessoas adeptas da formagdo de ciberclas
dizem que ¢ o ultimo click. Seu raciocinio é o seguinte: em uma época repleta
de preconceito e 6dio, a comunicacdo on-line € uma expressdo mais nobre e

pura. Nao tem nada a ver com a sua aparéncia, sua roupa, sua procedéncia.
Trata-se do que vocé diz. E de como o diz (POPCORN; MARIGOLD, 1997,

p. 81).
2.4 A relevancia do acesso digital no cenario brasileiro

Experimenta-se, atualmente, a denominada “Era da Informacgao”, onde o acesso digital se faz
de suma importancia na vida das pessoas. A Internet ndo tem mais aquela visdo de puro meio

de entretenimento, mas sim admite, no panorama fatico coetineo, indispensavel meio de
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informagdo, de ambiente laboral e estudo, de um espago que ofereca maior comodidade para o

comércio, possibilitando expor idéias e pensamentos com liberdade.

Com as novas tecnologias e um Plano Nacional de Banda Larga, visa proporcionar maior
facilidade de acesso a Rede Mundial de Computadores, tornando possivel a democratizagao
do acesso, permanecendo o usudrio mais tempo conectado a Internet, desfrutando de uma

velocidade maior de navegagao, com valores mais acessivelis.

Os esforgos envidados para que se obtenha uma melhoria no desempenho nacional da
conexdo a Internet através de banda larga podem ser facilmente observados. Segundo a

Associagdo Brasileira de Telecomunica¢des — TELEBRASIL (BRASIL, 2017, online):

A banda larga ofertada no Brasil pelas redes fixas e moveis das prestadoras
de servigos privadas alcangou 26,1 milhdes de acessos no final do primeiro
semestre deste ano. A evolugdo da banda larga no Brasil supera taxas
internacionais (...) a cobertura no Brasil também tem evoluido
significativamente. Pesquisa Perfil dos Municipios Brasileiros 2009, do
IBGE, mostra que em 95,5% dos municipios do Brasil as administracdes
municipais tém acesso a internet banda larga.

Insta ressaltar que a pesquisa supracitada foi determinante como indicativo a importancia do
acesso digital para o desenvolvimento da sociedade brasileira. Cada vez mais municipios se
integram a Rede Mundial de Computadores, e isso ndo se restringe as entidades publicas e

privadas, expandindo-se para oportunizar a diversas pessoas a intera¢ao no ciberespacgo.

Vé-se como inequivoca que as inumeras possibilidades proporcionadas pela RMC ainda sao
utilizadas por um nimero diminuto de usudrios no Brasil, o que revela a dura realidade da
exclusdo digital, fruto da falta de politicas plblicas na seara tecnologica, de uma flagrante

desigualdade social e de uma severa caréncia de educagao.

Atualmente ja se analisa, com fins estatisticos, que os niveis de excluidos digitais conservam

um intimo paralelo com as mazelas sociais que atingem paises em desenvolvimento.

O direito ao acesso a Internet reflete uma oportunidade para que pessoas possam participar da
vida social, com melhor qualidade de vida nos aspectos econdmico e social, usufruindo de
servicos privados e publicos com maior eficiéncia e qualidade, além da inclusdo no mercado

laboral.
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Igualmente, vé-se indubitavel que a inclusdo digital possibilita a materializagdo dos
fundamentos da Republica, insculpidos no art. 1° e seus incisos, da Carta Magna, em especial

no que se refere a cidadania, a dignidade humana e aos valores sociais.
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3. MARKETING VIRTUAL
3.1 Conceito de Marketing

Para a Associacdo Americana de Marketing, reputa-se Marketing toda a atividade, todo um
processo de criagdo, entrega e troca de ofertas valorosas para o consumidor, parceiros e

sociedade em geral.

O Marketing faz uso de estratégias de comunicagdo para atrair o interesse do consumidor pelo
produto ou servigo ofertado, tendo como objetivo valorizar os produtos ou servigos que
satisfacam os desejos e as necessidades desses consumidores gerando, assim, um

relacionamento que proporcione ganho para ambas as partes.

O Marketing ¢ uma das principais ferramentas utilizadas para influenciar no processo de
mudanc¢a de comportamento do consumidor € nas negociagcdes entre empresa e cliente que
tem como objetivo satisfazer as necessidades de ambos (COBRA, 2006). De acordo com o
autor o Marketing ¢ um instrumento importante para divulgar o(s) produto(s) e alcangar o
publico alvo da empresa, objetivando superar as expectativas do consumidor e estabelecer um

relacionamento em longo prazo, e assim, prevalecer na competitividade do mercado.

Qualidade ja ndo ¢ considerada diferengas, mas uma obrigacdo que mantera as empresas no
mercado. Nesse contexto, as empresas fizeram mais investimentos e desenvolveram técnicas
de pesquisa e ajuste de seus produtos e servicos em atendimento as necessidades de seus

consumidores.

Ha algumas décadas passadas, o marketing das organizagdes era formado por vendedores
subordinados a responsaveis de outros departamentos, ou seja, as organizacdes ainda nao
tinham o marketing como uma ferramenta determinante de relacionamento com seus
consumidores. Gradativamente essa visdo foi se modificando e, atualmente, o departamento
de marketing ¢ uma peca imprescindivel para o desenvolvimento das empresas, considerando

que ¢ através dele que se alcangam os consumidores.

O Mc Carthy incrementou um modelo que especifica as principais mudancas do marketing,
denominado composto mercadoldgico, uma jun¢do de marketing ou os 4 Ps, os quais listam
um complexo de ferramentas de marketing, assim definidos: Produto: sao objetos ou servigos
ofertados ao consumidor para satisfazer necessidades ou desejos que possuem um valor. O

produto possui diversas caracteristicas sendo design, embalagem, variedade que acrescentam
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relevancia para o cliente; Prego: implica na quantidade monetéaria desembolsada, os prazos e
condi¢des de pagamento estabelecido; Praca: envolve todo processo de logistica e os meios de
distribuicao do produto para que chegue ao consumidor; Promogao: sdo as agdes que tem
como intuito promover a marca ou produto, evidenciando os beneficios de vantagens para
adquiri-lo, e isto através de diversas midias (CROCCO et al, 2013). No setor de Marketing os

4 Ps sdo a base para estabelecer estratégias e obter vantagem competitiva.

Cobra (2006, p.39) aduz sobre o surgimento do modelo dos 4 Cs, assim definidos:

Cliente: O cliente ¢ quem consome os produtos, portanto satisfazé-lo ¢ uma
obrigacdo para as empresas que querem obter sucesso € o feedback ¢ um
meio para isso. Conhecer a opinido de seus consumidores a respeito do seu
produto ou servico permite estar em constante aprimoramento e isso
aproxima a empresa da fidelizagdo de seus consumidores.

Custo: Refere-se ao custo para o consumidor, ou seja, o valor que o cliente
devera pagar por determinado produto ou servigo ¢ isto esta diretamente
relacionado com o valor percebido por ele. Caso o consumidor ndo relacione
o custo do produto ou servigo com o que ele considera apropriado pagar para
satisfazer suas necessidades ou desejos ele ndo concretizara a compra.
Conveniéncia: £ a comodidade do consumidor, ou seja, a distancia,
localizacdo e o conforto que a empresa oferece. O ponto de venda tem grande
influéncia sobre a decisdo de compra do consumidor.

Comunicacio: E através da comunicagio que a empresa alcanga seus
consumidores. E onde o produto ou servico pode ser divulgado e seus
beneficios e diferenciais promovidos. Com a comunicagdo o consumidor
podera comparar o seu produto com o do concorrente ¢ decidir onde comprar.

Conforme as definigdes apresentadas pelo autor os 4 Cs trazem uma abordagem mais
moderna do mercado e que direciona de forma mais eficaz as empresas na ardua tarefa de
alcancar e fidelizar os clientes.

Segundo Crocco et al (2013, p. 8):

Administragdo do marketing preocupa-se com as agdes que podem e devem
ser executadas no produto, no preco, na distribuicdo e na comunicagao,
visando satisfazer clientes e consumidores e, a0 mesmo tempo, propiciar
lucro para as organizacdes ou pessoas que elaboraram a oferta.

Esses sao os conjuntos de acdes a serem desenvolvidos pelos profissionais do marketing

visando a busca da atragao, satisfagcao e fidelizacao do cliente.

A procura por determinado produto e o desejo de obté-lo por um preco dentro daquilo que o
consumidor possa pagar, durante um tempo pré-estabelecido denomina-se demanda, sendo os
profissionais de marketing os responsaveis por incentivar ¢ mudar os estados da demanda.

Para Crocco et al (2013, p.10) existem oito estados de demanda:
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Demanda negativa: A demanda negativa existe quando os consumidores
rejeitam o produto e até pagariam para evita-lo ou fazer propaganda negativa.
Os profissionais de marketing devem trabalhar para reduzir o preconceito em
torno daquele produto ou servigo, redesenhar, agregar valor, promover os
beneficios e alterar sua imagem.

Demanda inexistente: E quando o publico-alvo desconhece ou ndo estd
interessado em determinado produto. Nesse caso o profissional de marketing
deve atrelar os beneficios e vantagens daquele produto as necessidades do
consumidor.

Demanda latente: Ha uma grande necessidade dos consumidores que os
produtos existentes ndo conseguem suprir. Nesse caso, a organizagdo deve
verificar o potencial desse produto e a viabilidade de comercializa-lo.
Demanda em declinio: A demanda em declinio se da quando a procura por
determinado produto ou servigo ocorre com menor frequéncia ou deixa de
ocorrer. O desinteresse pelo produto por parte do consumidor pode ocorrer
por varios motivos, como por exemplo, a concorréncia, a queda na qualidade,
a falta de propaganda ou a propaganda negativa etc. Cabe ao profissional de
marketing verificar os motivos desse desinteresse dos consumidores e se
possivel reverter essa situagdo para que a empresa ndo acumule prejuizos.
Demanda irregular: A demanda de certos produtos ou servigos pode variar
conforme o més, a semana ou horario. A esse evento da-se o nome de
demanda irregular. Os profissionais de marketing devem adotar estratégias de
sincronizag@o do marketing para reverter essa demanda.

Plena demanda: Ocorre quando ha um perfeito equilibrio entre os produtos
ofertados ¢ a quantidade demandada. Essa ¢ a meta de toda organizagdo,
porém a dificuldade estd em se manter nesse equilibrio. O marketing devera
estar atento para qualquer mudanga nos habitos, necessidades ou desejos dos
seus consumidores.

Demanda excessiva: ocorre quando se tem mais consumidores do que a
quantidade ofertada. Em alguns casos a solug@o seria usar a estratégia do
demarketing, ou seja, desencorajar os clientes menos rentaveis a comprar ou
oferecer um produto substituto.

Demanda indesejada: E a demanda por produtos que ndo sio “bem-vistos”
pela sociedade. Para trabalhar com esse tipo de produto o profissional de
marketing devera adotar estratégias que alcancem seu publico-alvo e que nao
causem tanto impacto na sociedade.

A organizagdo deve distinguir muito bem seu publico-alvo, a cada caso, para decidir acerca de
qual estratégia utilizar para mudar a demanda para o estado desejado, sempre com o objetivo

de satisfazer seus consumidores.

Kotler e Keller (2006, p. 13) lecionam que as organizagdes guiam suas atividades de

marketing nas seguintes orientacdes:

Orienta¢do para producio: Nessa orientacdo acredita-se que o consumidor
prefira produtos de baixo custo e facil acesso, por isso, as organizagdes
concentram seus esfor¢os para reduzir custos em sua linha de produgédo e
aumentar a quantidade produzida. Entretanto, as organizagdes devem se
lembrar que o principal objetivo do produto ¢ satisfazer a necessidade ou o
desejo do consumidor e preco € sé um dos aspectos analisados por eles.
Orientacdo para produto: Na orientagdo para o produto sustenta-se a ideia
de que o consumidor prefira produtos inovadores, com melhor desempenho e
qualidade. Os esfor¢os estdo concentrados no constante aprimoramento do
produto. E o caso dos produtos inovadores que sdo langados e se tornam um
grande sucesso, pois muitas vezes o consumidor ndo tem a real necessidade
daquele produto, mas ¢ despertado o desejo de adquiri-lo.
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Orientagdo para vendas: Empresas com orientagdo para vendas acreditam
que o consumidor ndo ird comprar seus produtos caso ndo haja um grande
esfor¢o promocional, ja que seu produto nido faz parte da necessidade do
consumidor. Empresas com essa orientagdo se esforcam para vender o que
produzem e ndo produzir o que o consumidor deseja. A grande preocupacgao
estd até o momento da compra e ¢ ai que esta o perigo. O pods-venda ¢ uma
parte importante para a organizagao, pois € ele que determina se o seu cliente
voltara a consumir seu produto e que imagem ele passara do seu produto para
outros consumidores em potencial.

Orientacdo para marketing: Essa orientagdo parte da premissa que o seu
consumidor estd cada vez mais informado e, portanto, cada vez mais
exigente. O objetivo da organizagdo ¢ satisfazer os desejos e necessidades do
consumidor, buscando o continuo aprimoramento do seu produto e se
atentando ao feedback dos seus clientes. Empresas com essa orientagdo estao
mais proximas da fidelizacdo do seu mercado consumidor.

Segundo os autores ao definir que tipo de orientagdo a empresa seguira € importante que suas
acoes estejam de acordo com a escolha realizada, para que o investimento ndo se perca neste
processo € a organizagdo venha sucumbir por ndo seguir o projeto tracado, caso haja

necessidade de mudar a orientacdo ¢ relevante que permute os esforcos dispensados.

Neste sentido, percebe-se que nao ha uma receita para o sucesso, cada organizagdo deve
estabelecer suas estratégias direcionando-as o seu publico-alvo. Nao obstante seguir uma
orientacdo, direcionando seus esfor¢os ao seu publico-alvo, ¢ imprescindivel que a empresa
entenda o ambiente em que se encontra. Este ambiente, estabelecido como ambiente de

marketing, causa influéncia nas decisdes da organizacao.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.24),

o ambiente interno inclui os participantes imediatos envolvidos na produgao,
distribui¢@o e promogdo da oferta. Os participantes principais sdo a empresa,
os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes-alvo. Esse
ambiente é considerado controlavel pela organizacdo e é onde estdo
concentrados os seus pontos fortes e os pontos fracos.

Ainda segundo os mesmos autores, o ambiente externo, escapa do controle da organizagdo,
contudo, devem-se observar as alteracdes nesse ambiente para minimizar os impactos
provocados por ele. No ambiente externo estdo concentradas as oportunidades e as ameacas.

Para Crocco et al (2013, p. 17) pode-se dividir esse ambiente em:

Ambiente demografico: Refere-se a populagio e seus aspectos em termos de
tamanho, raca, idade, sexo etc.

Ambiente econdmico: Refere-se & economia como um todo e os aspectos
que afetam a demanda e o poder de compra dos consumidores

Ambiente natural: Envolve todos os recursos naturais que a empresa utiliza
e que sdo afetados por ela. A organizacdo deve utilizar de forma sustentavel
esses recursos para que sua imagem ndo seja afetada e para que esses
recursos nao se esgotem.
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Ambiente tecnologico: Composto por todo conhecimento tecnoldgico e por
todo investimento relacionado com pesquisa e desenvolvimento.

Ambiente politico-legal: Envolvem as leis, instituicdes governamentais e
regulamentacdo que limitam as agdes da organizacao.

Ambiente sociocultural: Engloba os aspectos culturais da sociedade em que
a organizagdo estd inserida. Dentre estes aspectos estdo as crencas, valores,
costumes etc.

Diante da permanente andlise desses ambientes, existe a possibilidade de se constatar
mudangas nos habitos e comportamento ndo s6 do consumidor, mas também dos
concorrentes, além de possiveis alteragdes no ambiente geral. Desse modo, a organizagao

pode adaptar-se, minimizando ou até anulando os impactos provocados.

A formacao de valor para o consumidor ¢ um processo bastante complexo. A organizacao
necessita conhecer seus consumidores, descobrindo quais as suas necessidades e até quanto
pagariam por esse produto ou servigo, além de disponibilizar onde e na quantidade que o

consumidor necessita.

O consumidor, a seu turno, tem que perceber naquele produto ou servigo alguma coisa que ira
ajuda-lo a solucionar seus problemas. Nem sempre ¢ um bom negocio reduzir os pregos, haja
vista que involuntariamente os consumidores comparam o preco baixo a uma qualidade
inferior. O Objetivo do marketing ¢ valorizar produtos associando os beneficios que ele

oferece.

Na procura pela satisfacao e fidelidade do cliente, assim como pelo lucro da organizacao
varias estratégias de marketing despontaram, sendo adaptadas de acordo com sua época e seus
objetivos, em especial com a chegada da internet, fez com o que o marketing tradicional se

digitalizasse cada vez mais.

3.2 Tipos de Marketing: do tradicional ao digital

A internet introduziu numerosas alteracdes no cendrio mundial dentre as quais estd a relacao
entre organizacao e consumidor. Para Crocco et al (2006, p.66) “a distribui¢do e acesso as
informacdes possibilitou, entre outros sentidos, o desenvolvimento de novas abordagens de
mercado, novos perfis de clientes e consumidores e novos desafios de marketing”. O

progresso tecnologico em telecomunicagdes como telefone celular, e-mail e internet, causam
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mudan¢as na maneira das organizacdes e consumidores se interagirem, além de trocar

informacdes.

O consumidor utiliza a internet em razao da facilidade para fazer o pedido, no custo reduzido
e na busca por informacdes acerca das caracteristicas e os precos dos produtos desejados
(KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2005). A compra via internet, de produtos que carecam de

verificag@o ou testes antes da aquisicao ndo sdo de interesses do consumidor.

Esse fato muda o relacionamento entre empresa e cliente, tendo em vista a dependéncia da
empresa em relagdo ao interesse dos consumidores em comprar e ainda que participes desse
processo, os consumidores determinam quais informagdes sdo necessarias, as ofertas de seus
interesses e quanto pretendem pagar. Outro fator de suma importancia ¢ a mudanga que a

internet proporcionou na relacao entre fornecedor e empresa.

Os compradores empresariais conseguem melhor preco por meio dos sites, obtendo acesso as
informagdes através dos seus fornecedores, de mercado criado entre compradores e
fornecedores onde trocam informagdes uteis acerca dos produtos ou servigos de seus

interesses.

Também entre os consumidores houve significativa mudanca no relacionamento com
achegada da internet. Comunidades e grupos sdo criados entre os consumidores para troca de
informagdes acerca dos produtos ou servigos das organizagdes, ultrapassando fronteiras muito
mais amplas. Caracteristicas positivas sobre um produto se propagam rapidamente, assim
como as caracteristicas negativas, influenciando na tomada de decisdo de possiveis

consumidores.

As empresas encontraram na internet uma ferramenta essencial de resposta e marketing de
relacionamento. Por meio da internet pode-se responder mais rapidamente e com eficacia as

reclamacgoes, sugestoes e pergunta dos seus clientes.

Desse modo, também através dela, se pode conhecer o perfil do consumidor, elaborando
propagandas e ofertas direcionadas a ele, conforme seu perfil. Sdo varias as praticas e tipos de

marketing, todavia vale destacar o marketing direto e o digital.

O marketing direto faculta a comunicagdo direta com o cliente. Por meio dos dados e do
histérico dos clientes pode-se direcionar o marketing para as necessidades dos consumidores

que a organizacao quer alcancar.
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Os canais de marketing como TV, radio, jornais e revistas proporcionam apoio para o
marketing direto. Contudo, ndo levam em conta os canais tradicionais desse tipo de

marketing. Destacam-se como ferramentas essenciais de marketing direto:

Venda pessoal: E o modelo mais tradicional de marketing direto, consiste na
venda pessoalmente, ou seja, visitas ao cliente. Nesse tipo de modelo ¢
necessario conhecimento técnico do produto ofertado e negociagao.

Mala direta: No modelo de mala direta existe um contato direto com o
cliente através de propagandas e ofertas enviadas para o endereco do cliente.
A mala direta proporciona a comunicagdo com clientes mais propensos a
responder as suas ofertas. Com o avango da tecnologia e o acesso crescente
dos consumidores a internet € possivel utilizar ferramentas que cumpram com
o0s objetivos da mala direta como o e-mail e o correio de voz.

Venda por catilogo: E muito parecida com a mala direta, porém, nessa
modalidade, as informagdes dos produtos sdo mais detalhadas.
Telemarketing: Baseia-se no contato direto com o cliente através do
telefone, com pessoas treinadas para oferecer produtos ou servicos com
informagdes em tempo real de forma a criar um relacionamento entre
empresa e cliente (CROCCO et al, 2006, p. 68).

O marketing direto, assim como qualquer outro tipo de marketing, expde pontos fortes e

fracos. Entre seus pontos fortes pode-se citar a penetracdo, conveniéncia, informagao, etc.

Penetracdo: O marketing direto tem evoluido por meio dos canais
eletronicos isso possibilita um maior alcance aos consumidores dos produtos
ofertados, além de que as ofertas e propagandas sdo cuidadosamente
selecionadas e enviadas para clientes em potencial.

Conveniéncia: O consumidor tem buscado cada vez mais por conveniéncia e
comodidade e receber informacdes sobre os produtos de seu interesse em sua
casa influencia de forma positiva para a empresa sua decisdo de compra.
Informacio: Essa modalidade de marketing proporciona um maior acesso as
informagdes pelos clientes e isso é determinante para a mudanga na
percepcéo de valor pelo cliente.

Orientacao de negécio: Através do conhecimento do perfil e preferéncias de
seus consumidores a organiza¢do tem como oportunidade a elaboragdo de
acdes de marketing voltadas para seu publico-alvo aumentando assim a
possibilidade da concretizagdo da compra.

Reducio de custo: Os recursos utilizados com propagandas, for¢a de vendas,
instalagcdes fisicas e estoques tendem a diminuir com a aplicacdo do
marketing direto e isso influencia diretamente na reducdo de custos
(CROCCO et al, 2006, p. 69).

Necessario se faz, entretanto, que inobstante os pontos fortes a organizacdo tenha
conhecimento dos pontos fracos do marketing direto, para que assim possa definir claramente

sua estratégia de marketing conforme com seus objetivos.

Contato remoto: Se o produto necessita de alguma avaliacdo fisica antes da
compra pode comprometer a decisdo de compra do consumidor se tornando,
portanto, um ponto fraco.

Competéncia logistica: o objetivo desse marketing ¢ levar o produto até o
cliente. Para isso, ¢ necessaria uma boa gestdo na area de logistica. Atrasos
na entrega do produto podem comprometer o relacionamento que a forga de
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venda criou entre a organizagao e o consumidor e comprometer a imagem da
empresa.

Incerteza na decisdo: O consumidor possui um acesso tdo amplo as
informagdes que acabam por prejudicar e confundir sua decisdo pela compra.
Satisfacdo pessoal e social associada a compras fisicas: Comprar em uma
loja fisica envolve alguns processos que levam a satisfacdo pessoal como o
acesso as informacoes sobre tendéncias e interagdo com outros consumidores.
Condi¢des de seguranca: O consumidor na hora da compra leva em
consideracdo os lagos de confiabilidade que sdo feitos entre consumidor e
vendedor. Esses lacos s@o concretizados com o contato pessoal ¢ ¢
determinante para a decisdo de compra. Na compra feita por mala direta ndo
existe esse relacionamento, portanto, pode passar certa inseguranga para o
cliente. Outro fator importante, que contribui para essa inseguranca do
consumidor, é a velocidade com que ocorre o pagamento que geralmente
acontece antes da entrega do produto, além disso, a discri¢do sobre os dados
pessoais envolvidos na transagdo sdo vulneraveis diminuindo a confianca
nesse tipo de compra (CROCCO et al, 2006, p. 71).

Com o advento da internet muitas vantagens surgiram para o marketing direto. Por meio dela
as organizagdes buscam clientes ou conhecer melhor os seus consumidores € o marketing
digital ¢ um prolongamento do marketing direto oferecido pela internet. O marketing digital
esta em crescimento continuo ¢ como recordam Kotler e Armstrong (2005, p. 454) a
“exploragdo da utilizacdo da internet anuncia a aurora de um novo mundo de comércio

eletronico.”.

Ainda segundo os autores, esse marketing traz diversos beneficios, dentre os quais se podem
citar a contextualizagdo do anuncio, disponibilizagdo das ofertas e a publicacao de anuncios
por meio da busca de palavras chaves, atingindo, dessa forma, aqueles clientes que procuram

por determinados produtos, ou seja, os clientes em potencial.

Crocco et al (2006, p. 73) assim conceitua o marketing digital:

E-Business - Negocio eletrénico: sdo todas as operacdes envolvidas na
organizag@o como administracdo de estoques, desenvolvimento e pesquisa de
produtos e administragdo da produgao utilizando mediagao eletronica.
E-Commerce - Comércio eletrénico: inclui todo o comércio eletronico de
compra e venda de produtos, como também as entregas off-line e de produtos
digitalizados e comercializados on—line.

Canal de marketing eletrénico: Por intermédio de mediagdo eletronica essa
plataforma digital administra a oferta e o acesso aos produtos € a compra pelo
publico-alvo.

Futuramente revistas jornais e lojas fisicas poderdo ser substituidas pelo marketing on-line
efetuando compras. Se faz necessdrio um apoio operacional para atender a procura de

deslocamento dos produtos, ou seja, levar em conta a logistica implicada no processo. Canal
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de marketing, para Crocco et al (2006, p. 76) ¢ “a plataforma digital que suporta oferta e

acesso a produtos e compra logica pelo mercado-alvo, por mediacdo eletronica.”.

Por sua vez, Telles e Strehlau (apud CROCCO et al, 2006) sugerem que dessa definicdo
algumas questdes chave devem ser analisadas, considerando que apoio a oferta ao acesso
assegura ao consumidor a disponibilidade dos produtos e analisa a potencialidade da

demanda.

A compra légica considera os termos contratuais e a satisfagdo dos clientes no que diz
respeito a seus desejos e a intervencao eletronica abarca o processo de relacionamento entre

consumidor e empresa através da tecnologia digital.

Crocco et al (2006, p. 77) aduz que o “marketing digital estd constantemente crescendo e
pode trazer alteragdes significativas futuramente. A mediagdo eletronica tem transformado os
canais tradicionais para acesso ao consumidor.” A nao intermediagdo abrange a supressao ou
diminuic¢do de intermedidrios, podendo ser uma propensao gracas a mediagdo eletronica, que
exclui os intermedidrios e efetua as negociagdes comerciais diretamente com o0s

consumidores.

Outro fator importantissimo € a inclusao de novos intermediarios, o que também pode ser uma
tendéncia, haja vista que com a mediacao eletronica e a alteracdo da demanda as organizagdes
necessitam de capacitagdo especifica para dar sustentdculo ao processo. A organizagio deve
analisar essas tendéncias, optando por aquela que atenderd suas necessidades de modo mais

eficiente e econdmico.

O intuito do marketing ¢ satisfazer as necessidades do consumidor. Os canais de marketing
eletronico englobam um processo de velocidade buscando informagdes e aquisicdo do
produto, contudo, ainda se mantém dependente da movimentagdo fisica para que o

consumidor chegue ao produto.

No futuro o crescimento das lojas virtuais podem superar as lojas fisicas modificando o
tradicional conceito de canal de marketing. Contudo, alguns produtos ou servicos ainda
dependem de algum contato fisico para despertar o desejo do consumidor, ndo podendo, logo,
serem comercializados virtualmente. Portanto, impossivel asseverar que as lojas virtuais

sejam uma tendéncia definitiva.
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Segundo Cobra (2006, p. 41):

O futuro do marketing passa pela virtualidade. O novo varejo eletronico, a
midia cada dia mais globalizada e acessivel na tela do computador, da
televisdo, na telinha do celular e até onde a imaginagdo alcangar. O marketing
sera sem limites. As mudangas tecnoldgicas e de comportamento de consumo
passam a exigir desde ja adogdo de técnicas avangadas de pesquisa e projecdo
para novos e inusitados habitos de consumo.

Esse fato modificou ndo s6 o relacionamento entre consumidor e empresa, mas também
outros agentes. Para Crocco et al (2006, p. 79) “o perfil do cliente vem se modificando
fazendo com que a organizagdo incremente estratégias de marketing voltadas a esse publico.”
Todos os dias um maior numero de pessoas t€m acesso a esse tipo de mediagdao revelando
uma tendéncia para o crescimento de adesdo. A utilidade e o maior acesso as informagdes tem

motivado a realizagdo de compras on-line.

Como exemplos de marketing digital pode-se citar as midias e os links patrocinados. Quanto
as midias sociais, seu objetivo ¢ difundir a marca da empresa com criatividade e

contextualizagdo que chame a ateng@o dos usudrios.

Quanto aos links patrocinados, faz-se um investimento em campanha bem projetada e
estratégica dirigida para um publico bem selecionado, em canais bem conhecidos, tais como o
Google, mercado livre, entre outros. Conforme ja dito, a utilizagdo da internet tem crescido
cada vez mais para fomentar uma marca ou produto, potencializando vendas e aproximando

as organizagdes de seus consumidores.

3.3 Internet e Internet 3G: novas formas de interacao

De acordo com Honeycutt (1997, p. 110) “o nascimento da internet ocorreu na Guerra fria,
nos anos de 1969, pela ARPA, agéncia de pesquisas criada para facilitar a comunicagdo entre
pesquisadores e militares tornando possivel o compartilhamento do recurso de seus

computadores.”

O objetivo era a criagdo de uma rede de comunicagdo que resistisse a uma guerra, onde, ainda
que parte dela fosse danificada, a mensagem chegaria ao seu destino. A grande idéia teve
éxito, criando-se entdo a Arpanet, a qual foi dividida em duas redes que denominadas Arpanet

e Milnet.
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Reservou-se a Arpanet para as pesquisas de uso civil e a Milnet para o campo militar. Ambas
as redes eram conectadas, para pudesse haver compartilhamento de informagdes entre os

usudrios, surgindo entdo o conceito de Internet.

No decorrer dos anos a internet cresceu rapidamente, acolhendo milhdes de usudrios e sendo
continuamente aperfeicoada. Os recursos melhoraram e a internet anteriormente utilizada tao
somente por pesquisadores atualmente ¢ usada por todos. As conexdes se aceleraram,

havendo varios meios para se conectar a internet conforme indica Honeycutt (1997).

Devido as suas inimeras funcionalidades, a internet angariou espaco com sua tecnologia
avancada (EDDINGS, 1994). Como exemplo cita-se os estudantes, os quais utilizam a
internet para pesquisas e comunicacdo, ligando informacdes e dados, sendo que a cada dia
mais a internet vem sendo utilizada para vendas de produtos, prestacdo de servigos, pesquisa,

viagens e negociacao.
Segundo Janal (1997, p. 7):

A maneira de vender na internet é através de uma abordagem suave e
persuasiva e ndo agressiva, como se v€ nas lojas de aparelhos eletronicos e
nas revendas de carros. Na internet vocé simplesmente conta sua historia,
apresenta suas informagdes, mostra imagens de seus produtos ¢ fornece um
formulério de pedidos ou nimeros de telefone para que a pessoa possa ligar
quando estiver pronta para comprar. Voc€ provavelmente nunca vera a
pessoa frente a frente, nem terd de conversar com seus clientes. Desta forma,
vocé nunca terd de lidar com o medo da rejeigdo que ¢ o principal medo de
um vendedor.

Nao se quer com isso dizer que a empresa ou loja virtual estdo imunes a concorréncia, ou que
nao tenha problemas, pelo contrario, nao existe diferenca em relagdo a internet. Necessario se

faz conhecer o cliente e saber quem ¢ o seu publico-alvo.

Desde o ano de 1999, as operadoras de telefonia mével vém sendo atualizadas de maneira a
utilizarem as tecnologias 3 ¢ 4G. A incorporagdao da internet no mercado ocorre com mais
frequencia e a mobilidade ¢ a palavra chave. O objetivo precipuo ¢ estender a velocidade de
transmissdo e eficiéncia na comunicagdo sem fio, pois muitos desconhecem as fungdes e

aplicativos usados normalmente, desconhecem a praticidade que existe na palma da sua mao.

Segundo Ellsworth (1949, p. 1):

A internet ¢ um ambiente perfeito para os usudrios em geral como para as
empresas. Ha algum tempo as atividades comerciais na internet deixaram de
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ser apenas uma possibilidade interessante — eles estdo sendo efetivamente
realizadas por milhares de empresas.

Conforme reportagem feita por Pilleggi (2017, online) para a revista Pequenas Empresas e

Grandes Negocios,

redes sociais como Twitter € Facebook, sdo ferramentas cada vez mais
populares na internet ¢ um fendmeno tio recorrente e forte que ndo podem
passar despercebido pelas pequenas e médias empresas. Em média empresas
que investiram em midias sociais cresceram 18% em um ano, enquanto
aquelas que investiram pouco nas redes tiveram queda de 6% em suas
receitas no mesmo periodo. Informa também que para o pequeno empresario,
o uso dessas ferramentas pode ser aproveitado para uma série de fatores, pois
permitem expansdo no mercado, melhor relacionamento com os clientes e
fornecedores e reducdo de custos, sem falar no uso para campanhas de
marketing.

Quanto ao uso das redes sociais nas empresas, Coelho (2017, online) menciona que essas
ferramentas carecem ser exploradas pelas empresas, ndo bastando tdo somente publicar uma

série de informacdes.

Os empresarios precisam orientar o cliente e chamar sua atengdo de maneira
criativa agregando valor ao produto. Segundo os especialistas, a palavra para
utilizar bem esse tipo de ferramenta ¢ a inovagdo. “E essencial formar e
multiplicar fas e seguidores da marca” no twitter, facebook, e outras redes
sociais. Essa maneira de pensar faz com que essas plataformas sejam
elevadas a redes de comunicagdo, pois permitem a fixacdo do nome da
empresa, o conhecimento sobre a linha de produtos vendidos e despertam a
curiosidade de saber mais sobre o assunto. Essas informagdes, se transmitidas
com coeréncia, valorizam a qualidade da venda. “As pessoas quando pensam
em uma marca pensam no conjunto”, afirma Edmour Saiani, sdcio-diretor da
agéncia de gestdo estratégica Ponto de Referéncia. O cliente se sente mais
satisfeito pelo servigo prestado e mais seguro para uma nova compra. A
utilizagdo de mais recursos para apresentar o trabalho de uma companhia
interessa o publico final. “O consumidor ¢ visto como o protagonista do
processo”, afirma Francisco Alvarez, professor de Marketing da USP e
responsavel pela consultoria de marketing 7Trade Marketing.

O crescente avango tecnoldgico, bem como o acesso a essa tecnologia, pelos consumidores,
tem feito da comunicagdo mobile uma ferramenta disponibilizada para que as organizagdes

alcancem sua clientela.
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4. MOBILE MARKETING: uma nova ferramenta
4.1 Conceito de mobile marketing

O mobile marketing nasceu com a criagdo da Mobile Marketing Association (MMA) em 2000.
Esta organizagao estabeleceu o mobile marketing como a inclusdo da publicidade por meio de
apps, mensagens, E-Commerce ¢ CRM em todos os dispositivos moéveis, abarcando

smartphones e tablets.

Para Vaz (2007, p. 43) a MMA trata-se de uma organizagao mundial com a participacao de
varios paises, sendo que Brasil também ¢ parte desta associacdo, tendo como membros
agéncias de publicidade, fabrica de celulares, operadoras de telefonia, e empresas focadas no

marketing através de dispositivos moveis.

Segundo a MMA o mobile marketing desenvolve um ecossistema proprio conciliando quatro

camadas estratégicas:

Demandantes de agdes de marketing: composto por marcas, proprietarios
de conteudo e agéncias de marketing. Geralmente buscam no mobile
marketing uma nova alternativa na sua comunicacdo com clientes e
consumidores.

Provedores de tecnologia: formado por agentes de tecnologia e que
possuem know-how tecnolégico necessario para encaminhamento de
mensagens.

Operadoras de telefonia: conjunto formado pelas operadoras de
telecomunicagdo que possuem interface direta com assinantes pos-pagos e
pré-pagos.

Consumidores: ¢ o ultimo elo do ecossistema ¢ ¢ constituido pelos clientes,
usuarios e consumidores de mébile marketing. (apud VAZ, 2007, p. 45).

Segundo MMA (VAZ, 2007, p.46):

Esta cadeia de valor do mobile marketing ¢ o caminho pelo qual a
comunicagdo de telefonia mdovel e a interatividade acontecem entre os
demandantes de agdes de mobile marketing e assinantes de telefonia moével,
contudo, a demanda do consumidor deve ser primeiro estabelecida por ele
proprio, ou seja, ele quem define quando ird participar ou ndo de uma
campanha. Para criar esta demanda, produtos, servigos e eventos sdo
promovidos pelas organizagdes através de seus canais tradicionais.

Conforme Lange; Shroeder (apud FORMENTO, 2017, p. 28) o “mobile marketing define-se
pelo fato de pensar estratégias para envio de publicidade utilizando de tecnologias moéveis.
Este meio de comunicacao tem algumas caracteristicas como comunicagao a qualquer hora ou

a intera¢ao e envolvimento.”
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Embora existam inimeras defini¢des para mobile marketing, ndo h4 aceitagdo total. O termo ¢
empregado para determinar acdes de marketing por meio de dispositivos moveis (GABRIEL
apud COPETTI, 2012, online). Desse modo, geralmente todo marketing que ¢ utilizado por

meio de tecnologias moveis pode ser reputado e denominado de mobile marketing.

Segundo Ruzzon (2009, p. 15) “o modbile ¢ uma ferramenta para ser utilizada pelo marketing
em equipamentos moveis”, como o celular, atualmente muito utilizado para esta forma de
publicidade. Tendo em vista que o celular ¢ de uso pessoal, podendo ser carregado para
qualquer lugar, sera possivel realizar o mobile com qualquer pessoa, seja em que lugar ou

hora for.

Segundo Leppéniemi (apud SILVA, 2013, p. 06): “Marketing movel consiste no uso de um
canal de comunicagdo interativo que fornece ao consumidor informacdes geolocalizadas e
personalizadas que promovem bens, servigos e ideias que geram valor para todos os

intervenientes”.

O mobile marketing vem crescendo cada dia mais como resultado das tecnologias que
aparecem e das necessidades das empresas e marcas difundirem suas acdes de comunicagdo e
marketing para consumidores exigentes (LAS CASAS apud COPETTI, 2012). E neste

sentido, criaram-se varias ferramentas para auxiliar as empresas a usarem o mobile marketing.

4.2 Ferramentas do madbile marketing

De acordo com Stela (2017, online) com o avango tecnoldgico voltado para os dispositivos
moveis, o mobile marketing estd se expandindo cada vez mais, especialmente em razao da
facilidade oferecida pelas operadoras quanto acesso rapido a internet por meio dos

smartphones ou qualquer outro tipo de dispositivos moveis.

No Brasil o uso deste tipo de estratégia ¢ bem pouco, contudo as que utilizam constatam os
resultados imediatos que as campanhas acabam trazendo, pois este tipo de marketing acaba
tornando algo mais dirigido, mais intimo, tendo a impressdo de que a mensagem chegada ¢é

dirigida especialmente para a pessoa.

Segundo a autora os tipos de ferramentas do mobile marketing sao:
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SMS: “trata-se de uma comunicagdo direta e que s6 sera enviada para quem
autorizou o recebimento das mensagens. Pode ser utilizada de varias formas,
para comunicar uma promog¢ao de venda, oferecer descontos e muito mais.”
Bluetooth: essa estratégia tem baixo custo, mas encontra dificuldades, pois
nem todos mantém seus dispositivos ativados o tempo todo. Para a empresa,
que conseguir incentivar as pessoas a ativarem sempre seu dispositivo, ¢ uma
oportunidade para apenas “mandar a mensagem no ar”, e aguardar o retorno.
Mébile website: indicado para a busca de informagdes rapidas, essa
modalidade de site tem aumentado nos ultimos meses. As empresas
disponibilizam uma versdo mobile do seu site, que devera ser muito mais
funcional que o site usual, e tende a crescer ainda mais com a popularizagdo
dos smartphones.

Ferramentas de geolocalizacio: essas ferramentas, como o Foursquare,
Facebook e outros, permitem que os usuarios compartilhem com empresas e
outros usudrios de redes sociais, a sua localizagdo. Assim, a empresa que
disponibiliza essa ferramenta, divulga seu nome e sua marca.

Aplicativos: “uma tecnologia que agrega conteudo ao dispositivo, como
iPhone, € muito 1til para estabelecer intera¢do entre as marcas e as pessoas.
A partir deles, ¢ possivel fazer transagdes bancarias, jogar, pedir comida e
outros” (STELA, 2017, online).

Ainda de acordo com Stela, alguns estudos ja confirmam que mensagens enviadas via SMS,
por exemplo, sdo mais lidas que os e-mails marketing. Como no Brasil essa nova modalidade
de marketing ainda estd em desenvolvimento, compete as empresas experimentarem, e

propagarem a nova onda,

Sao esses os tipos de ferramentas que o mobile marketing utiliza para alcangar os
consumidores, 0s quais ndao necessitam estar a frente de um computador, bastando apenas

possuir um aparelho celular provido de internet.

4.3 Novos consumidores virtuais

Para Morsch e Samara (2005, p.247):

As pessoas mais bem informadas e mais exigentes escolhem melhor e sdo
mais suscetiveis a trocar de fornecedor. A ética se tornou um atributo
essencial para as relacdes de consumo. Mais imediatistas, 0os novos
consumidores consideram normais a alta qualidade e o valor do dinheiro,
podendo se tornar insatisfeitos mais rapidamente.

Segundo Caldas e Santos (2017, online), o perfil dos consumidores vem se alterando cada vez
mais nos ultimos anos, sendo mais atuantes, mais exigentes € nao deixando se enganar com
falsas promessas e propagandas enganosas. Vivem intensamente todas as possibilidades

oferecidas. A nova geracao tem esses dispositivos eletronicos como parte de sua convivéncia,



32

importante para contatar amigos, acessar a internet, reunindo valor no dia-a-dia de cada

consumidor.

Esta ¢ uma era de consumidores multifacetdrios, que formam um perfil diferente de
consumidor do século passado. Consomem bens e servicos em um mercado globalizado, sdo
conscios de seus direitos e utilizam a internet frequentemente para atualizar, trabalhar e viver,
mantendo-se conectado assiduamente (SAMARA e MORSCH, 2009). Nesse contexto de
mudangas, o novo consumidor passou a fazer parte do cenario mercadologico de varias

formas, um ser nitidamente desigual de seus predecessores.

De acordo com Kotler (2000, p. 23):

Hoje, quando vocé vai comprar um carro, vocé ndo vai simplesmente entrar
na concessionaria para saber do veiculo, vocé vai perguntar aos seus cinco
mil amigos no Facebook. No novo marketing, os consumidores estdo mais
inteligentes e bem informados.

Segundo Crocco et al (2011, p. 80):

O conhecimento e o reconhecimento do cliente on-line ou e-consumidor sdo
particularmente relevantes na compreensdo da demanda pelo canal eletronico,
em termos de aspectos considerados na avaliagdo de ofertas e de variaveis
utilizadas na valorizagdo da modalidade de transagdo e dos produtos
considerados nesse tipo de compra.

Segundo Crocco ef al (2011, p. 67) “a internet constitui um novo dominio e interacdo que
influenciou e continua a influenciar transformacdes nas relacdes estabelecidas”. Sempre
acessivel para as organizagdes e consumidores, a tecnologia provocou e ainda continua
apresentando diferengas perceptiveis no meio de comunicagdo, entretenimento, etc. Na
internet, ha um espaco de contato que causa influencia nas relagdes instituidas entre as

organizagdes € entre estas as pessoas.

4. 4 Codigo de Conduta Mdbile

A Mobile Marketing Association (MMA) trata-se de um associagdo industrial sem fins
lucrativos fomentados para guiar o desenvolvimento do marketing mével. Fornece um guia
para que os profissionais, ao desenvolverem suas estratégias de marketing, possam atingir seu

potencial pleno sem interferéncia na privacidade dos usudrios.
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A MMA (2017, online) aduz que:

Codigo Global de Conduta MMA ou o Cddigo sdo destinados a guiar as
empresas dentro do ecossistema de mobilidade, incluindo, mas ndo limitadas
a: anunciantes; agregadores; provedores de aplicagdes; operadoras;..., de
modo a permitir que possam efetivamente - ¢ responsavelmente - alavancar o
canal movel com propositos mercadologicos.

Conforme a MMA (2017, online) ¢ dever dos profissionais do Marketing Mével apresentar
aos seus usuarios uma campanha de marketing nos quais seus termos e condi¢cdes sejam de
facil compreensao, que recebe o nome de noticia. Com a noticia ¢ provavel que o usuario
tome uma decisdo, fundada nas informacdes recebidas, acerca de como utilizar sua
informagdo para aquela acdo mercadoldgica.
A noticia € o principio fundamental no Cédigo de Conduta de Privacidade da
MMA. Os profissionais de mobile marketing devem informar ao usudrio
tanto a identidade da empresa e dos produtos e servigos oferecidos, quanto os

termos e condi¢des principais que governam interagdo entre a empresa € 0O
aparelho movel do usuério. (MMA, 2017, online).

E necessario observar a aprovac¢do dos usudrios em receber as mensagens em seu aparelho
movel, essa aprovagdo pode se dar através de SMS, MMS, comando vocal, outros métodos
legitimos ou reconhecidos pela MMA. Essa aprovagdo relaciona-se a uma campanha
especifica e nao pode ser repassada para outras campanhas, salvo com a permissao do usuario.
A interrupgdo das mensagens da campanha também deve ser de facil acesso para os usuarios e
deve ter acesso a partir de qualquer mensagem recebida.
Os profissionais de Mobile Marketing devem se assegurar de que a agdo de
marketing movel represente as expectativas mais abrangentes dos
consumidores em qualquer mercado nacional apropriado a agdo. Marketing
por meio do canal mdvel é mais efetivo quando orientado adequadamente ao
publico-alvo, e a informagdo dos usudrios obtidas com propositos

mercadolégicos deve ser utilizada para adaptar o marketing aos interesses dos
usuarios, quando disponivel. (MMA, 2017, online).

Ainda de conformidade com a MMA (2017, online) todas as informagdes colhidas acerca dos
usudrios com o objetivo de realizar uma campanha voltada ao publico-alvo devem ser
manuseadas com responsabilidade e com observancia a legislacio para que ndo ocorra
nenhum contratempo para os usuarios € para as organizagdes responsaveis pela campanha de

marketing.

O Coédigo de Conduta Mobile padroniza as regras e o cuidado que as empresas devem ter ao

organizar e aplicar uma campanha mobile. Observando esse codigo a empresa garante que sua
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campanha chegara corretamente ao usudrio e também resguarda o usuario de informagdes que

ele ndo deseja receber ou ainda enviar.
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5. 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ANTE O MARKETING DIGITAL

E sabido que o objetivo do Marketing ¢ satisfazer as necessidades dos consumidores, como ja
comentado anteriormente. Desse modo, o Marketing estd intimamente ligado aos
consumidores e vice-versa, carecendo, pois, conhecer as pessoas, seus desejos e claro suas

necessidades.
Segundo Limeira (2008, p. 8):

A teoria tradicional sobre o consumidor, baseada em conceitos da perspectiva
comportamentalista da psicologia (...), define o comportamento do consumidor
como um conjunto de reagdes ou respostas dos individuos e determinados estimulos,
os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing.

Para Las Casas (2008, p. 181):

Comportamento do consumidor ¢ uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicagdo. O objetivo € estudar as influéncias e as caracteristicas de
fazer propostas adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se o conceito de
marketing.

Para se proceder a uma analise comportamental do consumidor necessario se faz compreender
suas atividades fisicas e mentais. As atividades mentais abarcam as influéncias que as marcas,
através de publicidades, impdem sobre o consumidor, ocorrendo de uma maneira que, tao
logo sentir um desejo, vem em sua mente a marca de um produto que ficou fixada em sua

mente. As atividades fisicas incluem visitas nas lojas (COBRA, 2009).

O consumidor decide fazer suas comprar depois de ter analisado as marcas e opgdes possiveis
existentes no mercado, bem como verificar qual delas satisfaz suas necessidades. Nesta etapa
de decisdo, existe ainda uma avaliagdo daquilo que o consumidor quer comprar, quando

comprar e como pretende pagar (CHURCHILL E PETER JR., 2005).

5.1. Perfil do consumidor brasileiro

Torna-se necessario um estudo do perfil do consumidor brasileiro a partir do momento em
que para a economia do pais o consumo das familias seja significativo e relevante para a
contribuicdo das atividades econdmicas. Neste sentido, Stefano (2010, p. 26) disserta acerca

do comportamento dos brasileiros, dirigido ao consumo:
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Quando escala a piramide do consumo, a maioria busca saciar trés
aspiragdes: ter mais, saber mais e experimentar mais. S&o estas trés principais
tendéncia que orientam as aquisi¢des de bens e servigos pelos brasileiros. A
primeira — ter mais — abrange o ato de comprar seja pela primeira vez, seja na
renovacao de algo que ja se tem. A segunda — saber mais — engloba o acesso
a educagdo e a informacgdo, tendéncia que estd ligada a expectativa de
conquistar um trabalho melhor que permita novos saltos de consumo. Ja a
terceira aspiracdo — experimentar mais — trata do desejo de viver algo Nov,
quase sempre ligado ao universo do lazer.

Para Limeira (2008, p. 220):

A juventude brasileira € a que mais gosta de fazer compras e assistir a
programas de TV na comparacdo com jovens de outros paises (Franca, Italia,
Japio, Estados Unidos, Argentina, México, Australia ¢ india) (...) para 56%
dos brasileiros entre 18 e 25 anos, comparar mais significa mais felicidade,
pouco importando os problemas ambientais decorrentes do consumismo
exagerado.

Com mais de 207 milhdes de habitantes, segundo o senso 2015, sendo o quarto maior pais do
mundo, o perfil do consumidor vem se transformando, perceptivelmente com uma maior
entrada de consumidores da classe C no mercado, as quais, somando-se as classes A e B
formam fazem crescer o nimero de pessoas consideradas consumidores.
Nota-se ainda que a terceira idade comporta uma significativa forca como
consumidora. Neste complexo, existem ainda tendéncias como: o
crescimento da participagdo feminina no mercado laboral; um aumento de
casais jovens e sem filho; um crescimento de pessoas morando sozinha;

maior nimero de consumidores de meia idade com renda alta; expectativa de
vida mais longa e saudavel (STEFANO, 2010, p. 22).

5.2 O marketing digital influenciando o consumidor

Para Churchill e Peter Jr. (2005, p. 164), “as atividades de marketing também provocam
influencia no processo de compra do consumidor. Cada elemento do composto de marketing,
produto, prego, praga e promogao tem potencial para atingir o processo de compra em varios
estagios”. Para Kotler e Keller (2006, p. 200), sdo fatores que provocam influéncia:
Culturais (cultura, sub culturas e classes sociais), sociais (grupos de
referéncia, familia, papéis e status), pessoais (idade, estagio no ciclo de vida,
ocupacao, circunstancias econdmicas, estilo de vida, valores, personalidade e

auto imagem) e psicolégicos (motivagdo, percepc¢ao, aprendizagem, memoria,
crenga e atitudes).
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Churchill e Peter Jr. (2005, p. 166) aduzem que

ao lado dos veiculos de marketing tradicionais, a comunicacdo On-line vem
ganhando forga, pois por meio dela, os consumidores ficam altamente
envolvidos com a compra e podem procurar informagdes capazes de
influencia-los em varios estagios do processo de tomada de tomada de
decisdes.

Os meios de comunicacdo influenciam mais na decisdo de compra do consumidor, com
destaque para a TV como primeira posicdo, seguidas do marketing boca a boca. Essa
estratégia se fortalece ainda mais com a utilizagdo da internet por meio das midias sociais € do
YouTube. Posteriormente vem a internet que ja& supera outros meios de comunicagao,
inclusive o boca a boca para as classes A e B, chegando bem proximo ao indice da TV

(AGOSTINI e MEYER, 2010).

Observa-se que além das pessoas das companhias de compras, outras também poderiam
influenciar na tomada de decisdo do consumidor. E a internet por sua vez proporciona o
encontro de pessoas em seu ambiente de redes sociais, blogs, etc., e assim possam debater

acerca de suas experiéncias de consumo e compra (CHURCHILL e PETER JR., 2005).

Neste contexto, ha uma pesquisa acerca do novo consumidor, pois atualmente ele escolhe seus
produtos de acordo com recomendacdes e andlises dos blogs € de mensagens trocadas no
facebook e no Twitter (TORRES, 2009). Para conhecer melhor as qualidades de um aparelho
celular, por exemplo, basta digitar o modelo ou marca no Twitter que logo surgem

comentarios a respeito.

Vale ressaltar que o tempo que os brasileiros passam conectados a internet equivale a trés
vezes mais que em frente a televisdo, e nesse periodo ha uma permuta de informagdes acerca
de produtos, servigos e empresas antes de se decidirem acerca do que comprar. Inobstante, ha
também sites de reclamagdes como “Reclame aqui”, onde os consumidores relatam suas

experiéncias abertamente de atendimentos e empresas.
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6. CONCLUSAO

O surgimento de toda essa onda digital e tecnoldgica, que vem sendo reputada a era da
informacao, esta gerando um novo tipo de consumidor, ensejando novas perspectivas,
desafios e oportunidades para os que sabem conviver com essa mudanc¢a, sejam empresas ou

clientes.

O progresso tecnologico, em especial a tendéncia entre a computacao e a telecomunicagao,
assim como a sua propagacao, estdo transformando a natureza das comunicacdes num sentido
amplo e pode-se sustentar que a comunicagdo sempre se destacou no marketing. Ocorre agora
que essa importancia facultada as comunicagdes na sociedade provoca impactos muito

profundos e que ainda estdo por ocorrer sobre o consumidor on-line.

O marketing digital se resume na utilizagdo da Internet para a difusdo de comunicagdo,
publicidade, propaganda, enfim, de todo o conjunto estratégico e conceitual ja conhecido na

teoria do marketing tradicional.

A harmonia entre teorias € o avango tecnoldgico, aliado a Internet revolucionou os meios de
comunicacao global, o que se dd em uma velocidade inacreditavel, os fatos vao surgindo, sem
volta, assim j& existem estudos direcionados ao acompanhamento desse novo tipo de

consumidor.

Existem muitas possibilidades de se fazer propaganda e publicidade via web. Os autores
referidos neste trabalho mencionam e-mails, midias sociais, os tradicionais banners e sites
entre inimeros meios que nascem a todo instante fazendo com que os autores pioneiros nesta

area digital se atualizem constantemente.

O comportamento do consumidor diante de toda essa elevacdo digital vira alvo de estudos por
muitos que desejam descobrir o que as pessoas fazem na internet e se esta influencia na

decisdo de compra.

E sabido que o intento do marketing ¢ satisfazer os desejos dos clientes. Nesse sentido, os
fatores que provocam influéncia no comportamento do consumidor carregam consigo uma

parte do que a internet pode lhes oferecer.
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O uso da internet se faz, por consequéncia, o elemento principal para quem a utiliza para
pesquisas, negdcios, relacionamento ou apenas para entretenimento. Todavia em todos estes
momentos estdo presentes os banners, que mesmo o internauta ndo tenha comprado nada,
aquele produto ou servico se manteve em sua mente € assim naquele momento pode ter

surgido uma vontade ou desejo em adquiri-lo.

Desde que a internet nasceu nos EUA, nos anos 60, até o momento atual, esta passou por
muitas mudancgas e sempre direcionado ao cliente. Através dela criou-se estratégias de e-mail
marketing, criagao de sites, banners até a interatividade entre as pessoas com a utilizagao de

midias sociais como YouTube, Twitter, Facebook, etc.

Todo esse agrupamento de possibilidades por meio da web torna possivel que as pessoas se
informem cada vez mais acerca daquilo que querem e da qualidade, compartilhando
experiéncias por meio de outros consumidores, tornando-se um fator influenciador da decisao

final de compra.

A cada web se firma como o canal mais eficiente para que empresas e consumidores possam
se interagir. O e-commerce, praticamente ainda em sua fase de infancia ja possui
aproximadamente 54% de consumidores pertencentes a classe A e B, ao passo que a classe C
totaliza 31%. A seu lado o Mobile Marketing,que também vem engatinhando, possui uma

estimativa que ira superar um bilhdo de usuarios.

O marketing mével possui ainda um vasto campo a ser explorado, em especial por meio dos
aparelhos derivados dos smartphones, como iPade iPhone, os quais possuem programas €
aplicativos que possibilitam o acesso facil a web, acessando redes e midias sociais ou sites de

busca.

Alicercado nas teorias estudadas fica notério que o marketing digital esta integrado em todos
os campos da internet, assim como ao momento em que se passa a maior parte do tempo
navegando nela, ndo hd como nao perceber a quantidade de informagdes neste ambiente on-

line.

Desse modo, conclui-se que o marketing digital ¢ uma pratica essencial e que tém triunfado
em suas aplicacdes, considerando a grande demanda de usuérios da web e as suas tendéncias,

logo, cada vez mais consumidores estdo caindo na rede e comprando mais pela internet.
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