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APRESENTACAO

Nesta disciplina entenderemos a importancia do marketing como
uma fungao organizacional e um conjunto de processos para criar, entregar e
comunicar valor aos clientes e gerenciar o relacionamento com os clientes de
maneiras que beneficiem a organizagao e seus acionistas. Entenderemos como
atender os mercados-alvo por meio da andlise de mercado e segmentacao de
mercado, bem como de entender o comportamento de compra do consumidor
e fornecer valor superior ao cliente.

Abordaremos sobre as pesquisas de mercado, seus aspectos éticos
e tipos adequados para cada publico destinado. E os métodos de pesquisa
online que permitem que os pesquisadores utilizem as ferramentas digitais
para coletar dados via Internet.

Trataremos sobre as estratégias digitais tais como o marketing
digital, fundamentos do comércio eletronico, planejamento do Marketing
Digital e Funil de vendas. O objetivo é de criar uma experiéncia de usudrio
facil, perfeita e conveniente para o publico-alvo de forma a aumentar as
vendas e o engajamento das redes sociais. Além disso, ajuda a estabelecer
um relacionamento continuo e automatizado entre as marcas e seu publico.
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Vocé j& me conhece das outras disciplinas? N&o? E calouro? Enfim, tanto para
vocé que esta chegando agora a UNIASSELVI quanto para vocé que ja é veterano, ha novi-
dades em nosso material.

Na Educacéo a Distancia, o livro impresso, entregue a todos os académicos desde 2005, é
0 material base da disciplina. A partir de 2017, nossos livros estdo de visual novo, com um
formato mais pratico, que cabe na bolsa e facilita a leitura.

O conteudo continua na integra, mas a estrutura interma fot aperfeicoada com nova diagra-
magao no texto, aproveitando aoc maximo o espago da pagina, 0 que tambem contribui
para diminuir a extragcdo de arvores para producao de folhas de papel, por exemplo.

Assim, a UNIASSELVI, preocupando-se com o impacto de nossas agdes sobre o ambiente,
apresenta tambeém este livro no formato digital. Assim, vocé, académico, tem a possibilida-
de de estuda-lo com versatilidade nas telas do celular, tablet ou computador.

Eu mesmo, UNI, ganhei um novo layout, vocé me vera frequentemente e surgirei para
apresentar dicas de videos e outras fontes de conhecimento que complementam o assun-
to em questéo.

Todos esses ajustes foram pensados a partir de relatos que recebemos nas pesquisas
Institucionais sobre 0s materiais impressos, para que vocé, nossa maior prioridade, possa

continuar seus estudos com um material de qualidade.

Bons estudos!




S
LEMBRETE

8
&

Olg, académico! Iniciamos agora mais uma disciplina e com ela
um novo conhecimento.

Com o objetivo de enriquecer seu conhecimento, construimos, além do livro
que esta em suas méaos, uma rica trilha de aprendizagem, por meio dela vocé
tera contato com o video da disciplina, o objeto de aprendizagem, materiais complemen-
tares, entre outros, todos pensados e construidos na intencéo de auxiliar seu crescimento.

Acesse 0 QR Code, que levara ao AVA, e veja as novidades que preparamos para seu estudo.

Conte conosco, estaremos juntos nesta caminhadal







SUMARIO

UNIDADE 1 Aspectos fundamentais do Marketing 9
TOPICO 1 O qUE € MATKEHNG? .cvvvvvveeeeesssssaaeerreeeeeessssssssssseesesesssssssssssssssssesessssssssssssssssssssssessssseses 11
AUT0ATVIAAAE ... .cviiitiiietietieetet ettt ettt ettt e st e e e s e e besbeess e b e s e b assesbessessaeseessessessansensasensen 29
TOPICO 2 Marketing de relacionamento...........c.cvieevniiiieiniiic e 30
AULOAHVIAAAE ... eeteiiiiiietieteetet ettt ettt ettt e s b e st eebeebeebeess e b e b e b assesbessessaeseessessansensensansenses 34
TOPICO 3 Marca e GEStA0 d@ MATCA ..ot 35
AUEOAHVIAAAE ... eeveiitietietieteetet ettt ettt e s b e st eebeebeete e st e b e s e s assessessessaeseessessessensansansenses 42
RT3 0 0o o SRS 43

UNIDADE 2 Pesquisa de mercado 45
TOPICO 1 Fundamentos da pesquisa de Mercado ..o 47
AUEOATEVIAAAE ... ettt ettt et s e st e et e e teeseess e b e s et atessesseeseeseessessassansensenseses 65
TOPICO 2 Pesquisas através da INternet..........ccoeciieiiiinice s 66
AUEOAEVIAAAE ... eeiiiitietietieteeteteteteser ettt ettt et et e e e beeteeseess e b e s et e sessesseeseeseeseessansansensensenses 70
TOPICO 3 Sistemas de MATKELINE covviieiiicc e 71
Autoatividade
ST 0 02 o USSR

UNIDADE 3 Comérico eletronico 79
TOPICO 1 Fundamentos do COMETTIO ElEtTOMECO. .......vvrveeeeeeererereeeeeeereeeeeesesseeesessseesesseeeseseseee 81
PN E L CoT: 1 14 e £= Vo [N E TSP 101
TOPICO 2 Planejamento do Marketing digital................orrreeeeesrreeeeessneeeeseesssneeeeessssenesesenes 102
AUTOATVIAAAE ...ttt ettt ettt e e e b e b e b et asbassaesaessessessessassessensanseeseas 114
TOPICO 3 FUNIL A€ VENAAS......vvvevereveesoesissressssesessssss s sssssessssss s ssss s ssssssssssssssssssss s 115
AUTOATVIAAAE ...ttt ettt b e re et e st e b e b et et esbasseesaesaessessessansessensenseaneas 118
BT 02 o SRS 119

LS =) (<) s L T TR 121






UNIDADE |

Aspectos fundamentais do
Marketing

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

A partir do estudo desta unidade, vocé devera ser capaz de:

e Compreender dos conceitos basicos do marketing ;
® Aprender sobre o mix marketing e sua importancia;

¢ Entender sobre as estratégias de marketing alinhadas com a estratégia da
marca.

PLANO DE ESTUDOS

Esta unidade esta dividida em trés topicos. No final de cada um
deles, vocé encontrara atividades que visam a compreensao dos contetudos
apresentados.

TOPICO 1 - O que é marketing?
TOPICO 2 - Marketing de Relacionamento

TOPICO 3 - Marca e Gestao da Marca

0
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Preparado para ampliar seus conhecimentos? Respire e vamos
em frente! Procure um ambiente que facllite a concentracdo, assim absorvera
melhor as informacdes.




Introducdo

Neste capitulo estudaremos os fundamentos gerais de marketing,
abordaremos sobre a importancia do mix marketing, permeando o histdrico do
marketing baseada nas 4 eras. Trataremos sobre o marketing do relacionamento,
publicidade e propaganda, bem como a gestao de marcas e o quanto sua aplicagao
¢ importante na pratica empresarial.

Estudaremos a segmentagao de publico e sua importancia, a gestdao de
distribui¢do, como também, a publicidade e propaganda como fator determinante
a atender este mercado exigente.
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O que ¢ Marketing?

Introducdo

O marketing proporciona aos negocios uma abordagem planejada e
focada em relacao a implementac¢do de suas futuras decisdes, e de modo que
possa medir se as estratégias estao alcangando o mercado. Por ser uma ciéncia
social, os desejos e necessidades das pessoas e organizagdes advém por meio da
troca competitiva de produtos e servigos, que geram valor nas partes envolvidas.

As empresas para direcionar seus investimentos devem atender um
mercado-alvo, pois uma andlise de dados e informagdes trarao a base para que
estes investimentos sejam bem aplicados sob a ¢tica da demanda a ser atendida.
Ao estudarmos sobre os fundamentos do marketing entenderemos sobre a
evolugao do marketing, o mix marketing, a importancia de o relacionamento ao
cliente bem como gerenciar a marca.

Com um consumidor exigente, as estratégias devem envolver todos os
canais de compra tanto no meio fisico como on-line. Assim, estudar sobre as
estratégias de merchandising, a gestao de logistica e detalhes sobre a forma de
entrega fazem a diferenca para este cliente, que deseja comprar e receber aonde e
da maneira que desejar.

Fundamentos do marketing

O marketing engloba as estratégias e taticas que as marcas utilizam para
promover seus produtos e servigos aos consumidores. De modo a envolver a
identificagao dasnecessidades dos consumidores, afim de gerar valor aos servigose
produtos. A AMA (American Marketing Association) oferece a seguinte definigao
sobre o marketing como um processo de planejamento e execugao a concepgao,
a determinacao do preco (pricing), a promogao e a distribuicao de ideias, bens
e servigos para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.
(KOTLER; KELLER, 2004).
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Aspectos fundamentais do Marketing

Quadro 1 — Elementos Essenciais do Marketing

O marketing trata da identificagdo e do atendimento as necessidades humanas e
sociais. Uma necessidade pode ser definida como o estado de privacao de feltro.
Pode ser a falta de necessidades fisicas, individuais e sociais. Os desejos sao
objetivos que satisfagam as necessidades e sejam moldados pela cultura e pela
personalidade individual. As demandas sdo capacitadas pelos desejos humanos.

Necessidades e
desejos

As necessidades podem ser melhor satisfeitas com um processo de troca
R GIERELEETEL R socialmente aceito. A transagdo é uma negociagao entre duas partes que concordam
com o valor, condig¢do, hora e local de troca.

Produto é um termo genérico usado para descrever um bom, servigo, ideia,
pessoa ou lugar. E uma necessidade de satisfagio. Ele liga um comerciante a um
Produto consumidor. Um cliente toma uma decisao de compra, enquanto um consumidor
usa ou consome um produto; por exemplo, os pais compram brinquedos e as
criangas usam.

Um cliente toma decisdes de compra com base no conceito de utilidade. Um
individuo compra um produto porque proporciona satisfagao, ou seja, o utilitario
total é a satisfagao total que o consumo de um produto traz ao consumidor. A
utilidade pode ser relacionada ao local, hora, posse e informagao.

Utilitario

A experiéncia que o consumidor tem com o produto ou servico geram a influéncia
na escolha de um produto A e em relacio ao concorrente. O objetivo do marketing
de experiéncia é criar uma experiéncia de consumo muito boa, aumentando a
otimizacao de valor do cliente.

Experiéncia

Identificar o publico alvo é muito importante para identificar os grupos e segmentar
por necessidades por meio de pesquisas de mercado e formuldrios digitais. E
Puablico Alvo igualmente importante que vocé estabeleca para quem seu produto ou servigo esta
destinado. Sua estratégia de marketing falhara se vocé atingir o publico errado
desde o inicio, independentemente de quao bom seja.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2004)

Para entender os fundamentos do marketing, ¢ importante entender duas
abordagens diferentes utilizadas quando uma empresa opta por introduzir um
novo produto: o marketing tradicional e o marketing integrado. Uma abordagem
tradicional consiste em trabalhar com os departamentos de criacdo de modo
separado e a abordagem integrada trabalha com elas unidas. O departamento
de criacdo consiste no Desenvolvimento, Engenharia, Producao, Marketing e
Distribuigao.

Claramente, marketing integrado é a melhor abordagem. Embora possa
levar mais tempo para lancar um produto, a probabilidade de sucesso é maior. A
abordagem tradicional deixa muito espaco para interesses interdepartamentais
conflitantese, portanto, € considerada uma abordagem ultrapassadano marketing,
além de ignorar as necessidades do consumidor. A abordagem de marketing
integrado ajuda um negdcio a trabalhar coletivamente como uma unidade.
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A troca € um conceito central do marketing, pois envolve a obtencdo de
um produto desejado de alguém oferecendo algo em troca. Sendo assim a troca € um
processo de criacdo de valor. Porque normalmente deixa as partes envolvidas em melhor
situacao. O Valor percebido pelo consumidor € igual aos Beneficios funcionais + beneficios
emocionais divididos pelo custo monetario + custo de tempo + custo de energia + custos
psiquicos. Ou seja, o valor percebido de um cliente € igual aos beneficios derivados pelos
custos.

No que tange ao marketing, precisamos entender que para promover
produtos e servigos tem-se que construir um planejamento para compor o modo
de se comunicar com o publico. A construgao deste planejamento e segmentacao
de publico pode garantir uma comunicacao integrada do marketing. Esta por sua
vez é uma abordagem para criar uma experiéncia de marca unificada e perfeita
para os consumidores em todos os canais. Vejamos a imagem abaixo:

Figura 1 — Comunicacao Multidisciplinar

Promogao de
[ Propagada ][ ks ]
Re’latgées Merchandising
publicas

Marketing Exibitécnica
cultural
Assessoria
de imprensa

Apoio de
vendas

Editoracao Treinamentos

Feiras e
exposi¢des

Publicagdes
internas

COMUNICAGAO —
MULTIDISCIPLINAR promocionais

Identidade

N Telemarketing
corporativa

Embalagem Endomarketing

Lobby Licensing

Relagoes

q Franchisin
governamentais 8

Marketing Marketing de
direto incentivo
Vendas
dirigidas

Fonte: Ferracciu (2007, p. 17)




As comunicagdes integradas de marketing sao uma abordagem usada
pelas organizagOes, para coordenar seus esfor¢os de marketing, em varios
canais de comunica¢do. Normalmente, as ferramentas de comunica¢do podem
abranger midias tradicionais quanto digitais, de modo a terem um alinhamento
na mensagem a ser transmitida ao publico direcionado. Estas atendem a proposta
do planejamento estratégico da empresa, para determinar o tipo de mensagem
enviada aos canais, conforme o objetivo corporativo.

O planejamento estratégico envolve desenvolver uma estratégia de
sobrevivénciaeocrescimentoalongoprazodaempresa, estabelecimento
de objetivos e metas, desenvolvimento de um portfdlio de negécios e
desenvolvimento de planos funcionais. A defini¢do da missao clara
para a empresa comega com um esbogo de uma declaracao formal, que
deva ser orientada para o mercado, realista e especifica, motivadora
e coerente com o ambiente de mercado (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 49).
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O mixde promocado totalde umaempresa corresponde ao mix de comunicacdes
de marketing e combinam a propaganda, promog¢do de vendas, relacdes publicas, venda
pessoal e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o
valor para o cliente e construir relacionamentos com ele (Kotler; Armstrong, 2007, p. 357).

As comunicagdes adequadas, ajuda a garantir que os profissionais de
marketing estejam usando todos os canais disponiveis para aumentar o poder
de persuasdao de uma campanha e mensagens de marca para atingir seu publico-
alvo, ou persona compradora. O conceito de persona perpassa a construgao de
base de um cliente ou cliente ideal, com um perfil que apresenta necessidades,
perspectivas e desafios no contexto da vida. Algumas empresas tém uma persona
e outras tém multiplas personas, como uma maneira de segmentar o publico para
a construgao deste personagem ficticio.

As personas sdao usadas para entender as caracteristicas de um cliente
especifico. Sao muito importantes para construir produtos de modo mais
assertivo. As melhores maneiras de comegar a construir uma persona sao com 0s
seguintes passos:

® Passo 1: Como é o seu cliente ideal?

* Passo 2: O que os levaria a comprar o que vocé esta vendendo?

* Passo 3: Como ¢é o processo de compra deles?

¢ Passo 4: Como vocé pode se apresentar para deles?

Existem diferengas entre a segmentacao de clientes e a persona. A saber,

a segmentacao de clientes é uma pratica de agrupar diferentes conjuntos de
pessoas como clientes ou potenciais clientes, com base em necessidades e/ou



caracteristicas distintas. Os segmentos sdao geralmente desenvolvidos por meio
da pesquisa em larga escala, e sao definidos usando informag¢des demograficas
como idade, raca ou localizagao, ou informagdes psicograficas e comportamentais
como interesses, opinides, valores, estilo de vida, aversao ao risco ou estagio de
vida.

Formas de Segmentagao do Mercado Consumidor:

* Segmentagao demografica - Idade, escolaridade, sexo, renda, raga,
classe social, tamanho da familia;

* Segmentagdo geografica - Localizagao regional (por exemplo, Nova
Inglaterra, Meio-Atlantico, Sudeste, Grandes Lagos, Estados das
Planicies, Noroeste, Central, Sudoeste, Montanhas Rochosas, Extremo
Oeste), densidade populacional (urbana, suburbana, rural), tamanho
da cidade ou condado, clima;

* Segmentagao psicografica - Estilo de vida, personalidade, interesses,
valores, atitudes;

* Segmentacdo de beneficios - Beneficios fornecidos pelo bem ou
servigo;

* Segmentagao de volume - Quantidade de uso (leve versus pesado).

A segmenta¢ao de mercado é uma extensao da pesquisa de mercado
que identifica grupos direcionados de consumidores, para adaptar produtos e
branding de forma atrativa para o grupo. O objetivo da segmentagao de mercado
€ minimizar o risco, determinando quais produtos tém oportunidade de ganhar
um lugar no mercado-alvo e determinar a melhor maneira de entregar os
produtos ao mercado. Isso permite que a empresa aumente sua eficiéncia global,
concentrando recursos limitados em esforgos que produzem o melhor retorno
sobre o investimento (ROI).

As Personas adicionam o componente emocional e comportamental.
Sao personagens ficticios criados por um varejista para imitar um cliente real.
As personas permitem que uma marca tenha verdadeiras percepgdes sobre os
desejos e necessidades psicologicas e emocionais de seus consumidores.

As 4 eras do Marketing

De acordo com Strauss (2012), os primdrdios do marketing comegaram
na Revolugao Industrial, onde com o aumento da produgdo, as industrias
precisavam vender em grande quantidade. Com a midia em massa crescendo
e os consumidores com preferéncias por determinados produtos, criou-se a
necessidade de os produtores encontrarem melhores formas de desenvolverem
estratégias para os seus produtos. Desta forma, precisavam de uma abordagem
mais sofisticada para informar aos clientes sobre as mercadorias.



Historicamente, as eras do marketing sdo divididas pela sua natureza e
evolugao, e demonstra como a sociedade influenciou e gerou as mudangas das
empresas nas suas estratégias para acompanhar seu publico alvo, vejamos:

Marketing 1.0 - A Era da Producao

Uma das primeiras estratégias reconhecidas do marketing é voltada para
o conceito de produgdo, no qual os produtos devem ser baratos e disponiveis em
todos os lugares.

As empresas enfatizaram a produgao e a eficiéncia em massa, produzindo
0 maximo possivel a um custo tdo baixo possivel, com os esfor¢os de marketing
baseados na garantia da maior distribuigao possivel.

Marketing 2.0 - A Era do Produto

Na era do produto, o marketing apresentava menor objetivo em
estabelecer lideranga de custos e distribuicao universal, com énfase em depender
dos atributos do préprio produto para atrair consumidores.

As empresas construiram esforgos de marketing em torno da qualidade,
desempenho e recursos inovadores do produto.

Os conceitos da era dos produtos permanecem importantes no marketing
atualmente, mas os produtores devem estar cientes de que um bom produto
por si sO geralmente ndo é suficiente. O produto precisa ser adequadamente
precificado e adequadamente promovido, e os consumidores tém que ser capazes
de encontra-lo, o que significa garantir a distribuigao.

Marketing 3.0 - A Era centrada nos valores humanos

E a era do marketing que foca no cliente como ser humano em sua
totalidade, com necessidades materiais, emocionais e espirituais. As empresas
que adotaram o marketing 3.0 tiveram como vantagem, a combinacao de um
produto/servigo de qualidade com uma missao imbuida de valores positivos.

Essencialmente, o marketing 3.0 é uma mistura de marketing cultural e
colaborativo. O marketing colaborativo, oferece as pessoas, aos clientes um papel
de lideranga, elevando-os de consumidores para prossumidores, capazes de
conversar diretamente com a empresa, criar contetdo, criticando ou elogiando
uma determinada escolha corporativa (ou politica) através das midias sociais.
Uma empresa que pratica marketing 3.0 envolve seu publico na criacao de
produtos, ouve criticas e reclamagoes, e as considera para melhorar seu produto
ou seu “comportamento”.
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Segundo Casas (2014), uma empresa cocriativa os individuos participam do
envolvimento das atividades da empresa, a uniao empresa e consumidor desenvolveu-se
com o crescimento das midias sociais € o marketing

Marketing 4.0 - Do tradicional para o digital

E uma era que integra o consumidor com a tecnologia e fornece as solugdes
baseadas em andlises de informacoes dos consumidores através de suas preferéncias,
opinides e necessidades. O marketing 4.0 é uma abordagem que combina a
interagao on-line e off-line entre as empresas e consumidores. Na economia digital,
a interacao digital sozinha nao é o suficiente. Com um mundo conectado ainda
dependemos de atuagdes na esfera off-line para criar a diferenciacao junto aos
consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017).

A era do Big Data fornece uma vasta quantidade de informagoes dos
consumidores, que influenciam a tomada de decisao de outros consumidores e
marcas. A Big Data oferece uma precificagao tinica para cada tipo de cliente, pois
ao segmentar os clientes através de seus dados, pode-se ter uma negociagao tinica
e personalizada.

Os 4 P’s do Marketing ou Mix Marketing

Os 4 P’s funcionam como um guia para ajudar o profissional de marketing
a desenvolver com sucesso uma estratégia de promogao de produtos e servigos
aos clientes.

* Produto: Esta varidvel descreve todos os fatores relacionados ao
produto real visivel ao consumidor, que podem incluir a qualidade,
recursos, opgdes, estilo, embalagem, marca, tamanhos, rotulos,
variedade e garantias.

* Preco: A varidvel prego inclui ndo apenas o prego de tabela, mas
todos os outros fatores de pregos associados a um produto, e incluem
descontos, subsidios, op¢des de pagamento e periodos, além das
condicoes de crédito. Tudo isso esta relacionado com o preco final e
total do produto.

* Praca ou Local: Refere-se aos aspectos de distribuigao e localizacao de
um produto, e incluem variedades, canais, areas de cobertura, locais
e inventarios. Em um mundo digital também temos os aspectos do
omnichannel (multicanais) e os e-marketplaces.



* Promocdo: A promogao é toda e qualquer esfor¢co de uma empresa
para divulgar um produto e conscientizar o consumidor sobre ele. Os
esfor¢os podem incluir publicidade, venda pessoal, vendas, relagoes
publicas ou atividades na internet.

Figura 2 — Administracdo da estratégia de marketing e de mix marketing

Intermediarios de Concorrentes
marketing

Valor para
o cliente e
relacionamento

Fornecedores PUblico

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 39)

O papel do marketing vislumbra o valor para o cliente e relacionamento,
com todos os atores e envolvidos ao seu derredor. Portanto, temos no ponto
central o que sera feito e para quem. Porém, o mix marketing da forma que
trabalhamos até entao, se desenvolveu baseada na mudanca desse ser social: o
cliente - conectado.

Com um mix marketing baseado nos consumidores mais conectados
as empresas tém maior oportunidade de sobrevivéncia. Anteriormente, os
consumidores eram passivos nas técnicas de vendas, e hoje, ambos os lados
podem obter uma vantagem comercial efetiva, e também demonstrar uma
comercializagdo transparente.



Em um mundo conectado o mix marketing evoluiu para os 4 C’s:

e Cocriacdo (co-criation) - E a estratégia de desenvolvimento de
produtos por meio do envolvimento dos clientes;

* Moeda (currency) - Estabelecendo precos flexiveis com base na
demanda do mercado e na utiliza¢ao da capacidade;

* Ativagdo comunitdria (communal activation) - A performance dos
canais e da entrega de produtos vai além do dia marcado no endereco
fornecido pelo cliente ou a disponibilidade de mercadorias no ponto
de venda. Os consumidores exigem acesso a produtos e servicos
quase instantaneamente, que s6 podem ser atendidos com seus pares
proximos. Esta é a esséncia da ativagdo comunitaria;

¢ Conversa (conversation) - A promogao sempre foi um caso unilateral,
com as empresas enviando mensagens aos consumidores como
publico. Hoje, a proliferagio das midias sociais permite que os
consumidores respondam a essas mensagens. Também permite que
os consumidores conversem sobre as mensagens com outros clientes.
A ascensao de sistemas de classificagdo ao consumidor, fornece
uma plataforma para que os consumidores conversem e oferecam
avaliagOes de marcas com as quais interagiram.

Precisamos entender as outras ferramentas para complementar o modelo
do 4Ps. Vejamos cada um:

* Andlise - visa identificar as forcas vigentes no mercado, como
economia, politica, sociedade, concorréncia, legislacao e tecnologia e
suas interag0es com a empresa;

* Adaptagao - é o processo de adequagao das linhas de produtos ou
servicos da empresa as necessidades de consumo identificadas
através da analise;

* Ativacdo- é também chamado composto promocional, quejuntamente
com o composto de produtos, forma o composto de marketing. A
promocgao e a praga fazem parte da ativagao;

* Avaliagao - é o controle da gestao de marketing, que procura avaliar
as principais forgas e fraquezas organizacionais, as oportunidades
e os problemas analisando os resultados operacionais de cada
investimento e esfor¢co de marketing.

Os 4A’s é uma forma de operacionalizar o conceito de marketing que
permite aos gestores e empresas analisarem suas estratégias através dos olhos
do cliente. Essa habilidade tornou-se uma necessidade absoluta de sucesso no
mercado atualmente digital.



Ambientes de marketing

Embora o mix de marketing consista em fatores controlaveis por
uma empresa, existem intmeros fatores externos que devem ser levados
em consideracdo ao digitalizar o ambiente em que o produto ou servigo é
comercializado. A empresa nao consegue fazer nada sobre isso a longo prazo,
mas pode reagir a eles no curto prazo, uma vez que, certamente afetarao o que o
comerciante pode fazer.

Fatores Internos

/
IMPORTANTE

L)\
'

propagandas” que foram flagrados consumindo produto concorrente. Em contrato,
muitos desses embaixadores da marca, tem como obrigatoriedade o consumo apenas
dos produtos que os contratou, por isso que muitos consumidores preferem confiar em
influenciadores digitais do que pessoas pagas para falarem bem da marca.

Objetivos corporativos: Como em todas as dreas funcionais, os
objetivos corporativos sao a influéncia interna mais importante. Um
objetivo de marketing nao deve entrar em conflito com um objetivo
corporativo;

Finangas: A situagdo financeira do negocio (rentabilidade, fluxo de
caixa, liquidez) afeta diretamente o escopo e a escala ou as atividades
de marketing;

Recursos humanos: A qualidade e a capacidade da forca de trabalho
¢ um fator-chave que pode afetar na concepgao de produtos, como
fatores internos da empresa, bem como, no mercado como um
todo. Uma forga de trabalho motivada e bem treinada pode oferecer
atendimento ao cliente lider de mercado e produtividade, para criar
uma vantagem de marketing competitiva. E quando o funciondrio é
o consumidor da marca, este pode garantir uma propaganda positiva
do produto. Por exemplo, numa empresa de lingerie os funciondrios
obtém os produtos com preco de custo, e assim, fortalecem o produto
como micro influenciadores da marca;

Alguns inconvenientes aconteceram com marcas que investiram em “garotos

Questoes operacionais: As operacdes tém um papel fundamental
a desempenhar para permitir que o negdcio concorra com custo
(eficiéncia/produtividade) e qualidade. A gestao efetiva da capacidade
também desempenha um papel na determina¢ao se uma empresa
pode alcancar seus objetivos de receita, visto que, se o consumo do
produto aumentar e a empresa nao possa atender, serd um espaco
vago para a concorréncia. Outro aspecto importante nao € s pela



capacidade de producao, mas também na qualidade ofertada. Ou seja,
na oferta de uma quantidade do produto com acabamento ruim, pode
gerar retornos dos consumidores por defeitos, e desse modo, gerar
uma expectativa negativa, além de gastos no setor de Atendimento ao
Consumidor;

Cultura empresarial: Por exemplo, um negdcio orientado para
marketing esta constantemente procurando maneiras de atender
as necessidades dos clientes. Uma cultura orientada a produgao
pode resultar em definicdes de gestdo com objetivos de marketing
irrealistas ou irrelevantes.

Fatores Externos (Incontrolaveis)

Ambiente demografico: As caracteristicas de um pais que pode ser
estatisticamente descrito;

Ambiente econdmico: As condigdes financeiras e econdmicas podem
afetar a demanda de qualquer produto;

Ambiente competitivo: A intensidade da concorréncia no mercado
em que o negdcio se encontra e ndo pode ser controlado;

Ambiente fisico: Disponibilidade, uso e eliminagao de recursos
naturais;

Ambiente tecnoldgico: Determina como o marketing deve ser feito.
Busca questionar: Que meio deve ser usado?

Ambiente politico e juridico: Leis e restricdes podem ser estabelecidas
por varios 0rgaos governamentais no que diz respeito a concorréncia,
protegao do consumidor ou bem-estar social;

Ambiente social/cultural: O que é aceitdvel em uma determinada
cultura pode nao ser em outra;

Ambiente relacionado a empresa: Metas e objetivos dos gestores, e
em relacdo a companhia como um todo.

Plano de Marketing

O processo de planejamento envolve a analise completa dos potenciais e
fragilidades da empresa, servigos e produtos. O plano de marketing é importante
para a empresa se preparar para agdes atuais, assim como futuras. Portanto, os
periodos abordados sao:

Planos a longo prazo;
Planos a médio prazo;

Planos a curto prazo.



Desse modo, o plano estabelece os objetivos de acordo com seu respectivo
periodo. Os planos de longo e médio prazos sao considerados como estratégicos,
e os de curto prazo, de forma corporativa ou institucionais.

O plano de marketing deve comecar com um resumo executivo, que
fornecera uma visao geral dos principais pontos do plano. E posteriormente, a
organizacao da estratégia de negdcios, que inclui:

* Do que se trata o seu negécio (sua missao de negdcios);
* Seus principais objetivos de negocios;

* Sua estratégia para alcangar esses objetivos.

Isso ajuda a garantir que seu plano de marketing, a estratégia de marketing
e a estratégia geral de negdcios trabalhem juntos. Por exemplo, suponha que sua
estratégia de negdcios seja baseada no fornecimento de produtos e servigos de
qualidade premium. Sua estratégia de marketing e plano precisarao levar isso em
conta, visando clientes que apreciam qualidade, status e promovam seu produto
de maneiras, que o ajudem a construir a imagem certa.

Seus objetivos de marketing devem ser baseados na compreensao de seus
pontos fortes e fracos e no ambiente de negdcios em que vocé opera. Eles também
devem estar ligados a sua estratégia de negdcios global.

O plano deve, portanto, incluir um cronograma de tarefas-chave, o
qual define: o que sera feito e quando. Assim, sugerimos a elaboracao de um
cronograma, com acompanhamento frequente das a¢des concluidas e as que
ainda precisam ser realizadas. Outro ponto a ser destacado seria sobre a avaliagao
dos recursos necessarios para sua realizacdo. Por exemplo, para a distribuigao
de folhetos ¢ indispensavel verificar a quantidade para distribuicao digital (por
e-mail ou em seu site), e por fim acompanhar o tempo para vender aos clientes e
se ha vendedores suficientes.

Os custos devem ser incluidos no plano, pois o orcamento nao deve
ultrapassar o planejamento, e levar em conta todos os aspectos.

E importante para um plano de marketing:

Estabelecem metas claras, realistas e mensuraveis - por exemplo,
aumentando as vendas em 4%;

* Incluir prazos para o cumprimento de metas;
¢ Fornecer um or¢amento para cada atividade de marketing;

¢ Especificar quem é responsavel por cada atividade e o tempo para
cada uma.



Para sua execugao existe alguns cuidados que devem ser pensados com
cautela, como, por exemplo na concentragao de apenas um periodo, como na
estratégia a longo prazo que pode prejudicar a empresa. Outro exemplo seria
na redugao dos profissionais de atendimento ao cliente, que pode aumentar os
lucros a curto prazo, mas no proximo ano pode nao haver mais clientes.

Ferramentas de Planejamento Estrat¢egico

Quando uma empresa desenvolve sua estratégia, se depara com uma
vasta gama de consideragdes e escolhas. Dessa forma, precisa levar em conta
seus recursos e capacidades, a forca das relagdes com os clientes existentes, o
cendrio competitivo, os ambientes econdmicos e legais, e as tendéncias sociais
importantes. Em seguida, com base nessas informagoes, deve elaborar um plano
e uma estratégia que contenham as melhores opg¢des a serem desenvolvidas no
mercado. Mas quais opgdes devem ser incluidas na estratégia? Para responder
a essa pergunta, as empresas tém a sua disposi¢do uma série de ferramentas
estratégicas de planejamento que ajudam a simplificar, organizar e concentrar
tanto os insumos quanto as possiveis opg¢des de estratégia. Vejamos:

O que é analise SWOT?

A andlise SWOT (pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas) é um
quadro usado para avaliar a posi¢do competitiva de uma empresa e desenvolver
um planejamento estratégico. A andlise SWOT avalia fatores internos e externos,
bem como potencial atual e futuro.

Foi projetada para facilitar um olhar realista, baseado em fatos e dados
sobre os pontos fortes e fracos de uma organizacdo, suas iniciativas ou uma
industria. A organiza¢do precisa manter a andlise precisa, evitando crengas pré-
concebidas focando em contextos reais. Usando dados internos e externos, uma
analise SWOT pode dizer a uma empresa onde ela precisa melhorar internamente,
bem como ajudar a desenvolver planos estratégicos.

Matriz BCG

A matriz BCG considera dois aspectos diferentes de uma unidade de
negdcios ou produto:

1. Qual é a participagao de mercado atual?
2. Qual é o potencial de crescimento do mercado?
A Matriz BCG é composta por quatro quadrantes que mostram alta e baixa

participacao de mercado e alto e baixo potencial de crescimento. Cada quadrante
tem um nome e caracteristicas especificas.



Figura 3 — Matriz BCG

PARTICIPACAO RELATIVA NO MERCADO

Alta Baixa
Estrela Ponto de interrogacao
Alta o
Fluxo de caixa Fluxo de caixa
TAXA DE CRESCIMENTO +/- moderado negativo
DO MERCADO oy .
Vaca leiteira Abacaxi

Baixa

Fluxo de caixa Fluxo de caixa
positivo +/- moderado

Fonte: Honorato (2003, p. 32)

¢ Estrela: Produtos com altos investimentos e produtos atrativos;

* Ponto de interrogacdo: Os produtos que ainda nao geram grandes
receitas, precisam de grandes investimentos para projetar crescimento;

® Vaca leiteira: Traz mais dinheiro do que estd sendo investido nele,
mas nao tem muito potencial de crescimento. Os lucros de uma
vaca de dinheiro podem ser usados para financiar investimentos
de alto crescimento, mas a propria vaca de dinheiro garante baixo
investimento.

De acordo com a légica da matriz BCG, a medida que uma industria
cresce, todos os investimentos se tornam vacas. A intencao da matriz ¢ ajudar as
empresas a tomar boas decisdes de gestao de portfélio, com investimentos nas
areas que provavelmente proporcionarao retornos e financiardo o crescimento
futuro.

Logistica ¢ Gestaio de distribuic@o

E fundamental para a capacidade da empresa em atrair clientes com
sucesso e operar de forma lucrativa. Uma gestao eficaz de distribuigao da cadeia
de suprimentos pode garantir estoques para atender as vendas ou mesmo
uma alta demanda. Uma vez que, todos os esfor¢os da logistica e da gestao de
distribuicdao consiste em garantir “os objetos certos disponiveis aos clientes na
quantidade certa no momento certo com as informagoes certas ao custo certo no
lugar certo com a qualidade certa” (HONG, 2001, p. 61).



A logistica constitui o planejamento, implementa¢ao, manutengao e as
consideragdes praticas envolvidas com a estratégia de um negdcio, um produto
ou um processo. Ao desenvolver um novo produto ou processo, o departamento
de logistica determina os recursos, como materiais e pessoal, que sdo necessarios
para criar o produto ou processo. Ainda, determina onde o negdcio vai obter
recursos e como e quando esses recursos sao transportados para o negdcio.

Normalmente, quando se trata de logistica muitas vezes é apenas associada
ao transporte, mas esta € apenas uma das fungdes logisticas. O transporte se
encontra relacionado as varias fungdes logisticas, denominadas de logistica
integrada. Desse modo, nao sao vistas como processos isolados e sim uma rede
logistica e tendo papel fundamental em varias estratégias tornando-se necessaria
nas estratégias de Marketing.

Atualmente, a entrega de um produto ou o gerenciamento de estoques
¢ importantissimo para o marketing, visto que, quando se lan¢a um produto, a
publicidade e propaganda o divulga nas midias. Caso nao se encontre na loja,
implica em uma expectativa quebrada, quando o cliente busca este produto na
gondola e nao o encontra.

Com a globalizag¢do e o comércio eletronico implicou na compra e venda
de produtos em qualquer local do planeta, resultando em mais locais para
suprimentos e distribui¢ao, maiores distancias a serem percorridas, complexidade
cultural e regulatoria. Outro ponto foi a possibilidade de o consumidor rastrear
sua carga através de aplicativos (FLEURY, 2000).

Merchandising

O merchandising é a promog¢ao da venda de mercadorias que podem
empregar precos, ofertas especiais, exposi¢ao e outras técnicas projetadas para
influenciar as decisdes de compra dos consumidores. O conceito de merchandising
baseia-se na apresentacdo de produtos no momento, lugar, quantidade e preco
certo para maximizar as vendas.

Dependendo do objetivo geral para o varejista, a marca e categoria, bem
como as estratégias de merchandising, devem variar de categoria ou até mesmo
por segmento para atingir um objetivo especifico, como desenvolver a fideliza¢ao
do cliente, aumentar as vendas, impulsionar, conscientizar a sua marca, e assim
por diante.

Em um ambiente de varejo, alguns dos métodos mais populares para
obrigar os compradores a comprar incluem:

¢ Displays interativos que usam tecnologia de som e movimento;
* Sinalizacao de prateleira;

¢ Criagao de temas para os produtos — shampoo com formato de um
personagem;



* SessOes de degustacdo gratuitas e demonstragdes na loja;
¢ Distribuicao de brindes e amostras;

* Prateleiras e displays bem abastecidos.
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O trade marketing visa aumentar a demanda com parceiros da cadeia de
suprimentos, como atacadistas, varejistas ou no nivel do distribuidor, e ndo apenas ao
nivel do cliente. Todas as acdes promocionais visam aumentar a demanda do produto
entre os diversos parceiros da cadeia de abastecimento. As acdes no ponto de venda sao
importantes para tornar o produto atrativo e garantir vendas.

Quais os beneficios do Merchandising?

Uma vez que o merchandising se encontra relacionado a venda, o
beneficio final do merchandising serd no aumento das vendas e melhor lucro. As
lojas que conseguem criar uma experiéncia de compra perfeita, e ainda, orientar
efetivamente os consumidores a comprar, desfrutam de uma série de beneficios,
incluindo:

e  Maiores lucros;

¢ Compradores mais satisfeitos;

¢ Compradores mais engajados (maior tempo no local);
¢ Volume de negdcios de estoque mais rapido;

e Maior lealdade da marca;

* Maior reconhecimento da marca.
Mas qual a diferenca entre o Merchandising e a venda?

Merchandising é o processo de levar um cliente a uma venda, enquanto
o termo “vendas” refere-se a agao do consumidor em selecionar um produto e
completar uma transacao de compra.
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Supply Chain management (gerenciamento da cadeia de suprimentos) € a
integracdo dos processos de negocio, desde o usuario final até os fornecedores originais
gue proporcionam os produtos, 0s servicos e as informacdes, a fim de agregar valor para
o cliente.




Canais de distribuicao

Quando se trata de escolher um canal de distribuicio adequado, os
fabricantes tém uma ampla gama de opgodes:

* As vendas diretas sao adequadas para produtos caros e com forte
necessidade de explicagao;

* O comércio varejista é adequado para a venda de mercadorias
que requerem consultoria intensiva. Além disso, um publico
particularmente amplo pode ser abordado. A tinica desvantagem seria
nos produtos proprios da empresa que sao langados no mercado ao
mesmo tempo, e assim, disputam lugar com os de seus concorrentes;

* O negocio de encomendas de correio esta diminuindo e substituido
pelo comércio online. Este desenvolvimento é porque muitas
empresas de encomendas de correio anteriormente importantes
sairam recentemente do negdcio;

e Atacado ¢ ideal para a venda de grandes quantidades. Neste setor,
os fabricantes costumam gerar volumes de vendas significativamente
maiores do que no setor varejista, mas também com margens de lucro
menores.

Em tempos de crescente digitaliza¢do, as vendas via lojas online estao se
tornando cada vez mais atraentes. O e-commerce estd crescendo rapidamente e
apresenta ao setor desafios completamente novos, como a entrega no mesmo dia
e a personalizagao dos produtos e da marca.

Publicidade ¢ Propaganda

As estratégias de marketing sao importantes para que as empresas
possam atender sua base de clientes e maximizar a receita. Porém, o marketing
e a publicidade sao confundidos como uma mesma atividade. No entanto, o
marketing consiste na estratégia. Enquanto que a publicidade constitui na pratica
de negdcios onde uma empresa paga para colocar suas mensagens ou marca em
um determinado canal ou local.

O objetivo da publicidade e propaganda é¢ comunicar uma dada mensagem
a um publico alvo especifico durante um tempo determinado. Sua finalidade é
persuadir, informar ou lembrar de modo que o consumidor possa comprar e se
possivel de forma imediata.

A publicidade estabelece um canal de comunicagao unidirecional, onde as
empresas podem transmitir mensagens para um publico. Quando uma empresa
paga para colocar um anuncio, dispde do controle sobre como o contetido
envolvido sera promovido.



H4 inimeros beneficios para uma campanha publicitaria bem-sucedida.
Na pratica as empresas podem alavancar a publicidade para:
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utilizados para a transmissdo e recepgao de informagdes. Como, por exemplo, o jornal, a
revista, a televisdo, o radio, a internet, entre outros.

Educar os clientes sobre a natureza de produtos ou servigos;
Convenga os clientes de que os produtos ou servigos sao superiores;
Melhorar a percepgao do cliente sobre marca ou cultura;

Gerar necessidade do cliente para produtos ou servigos;

Expor novos aplicativos para produtos ou servigos;

Divulgar novos produtos ou servigos para potenciais clientes;
Atrair novos clientes para comprar produtos ou servigos;

Manter a base de clientes existentes.

Os meios de comunicagao sdo ferramentas da publicidade e instrumentos

Uma ferramenta muito importante na promogao de massa é a relagdes
publicas (RP) pois dela se desenvolve as boas relagdes com o ptiblico, construindo
uma imagem corporativa e a conten¢ao de prejuizos sobre a marca tais como
boatos, acusagoes ou eventos desfavoraveis (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Fazem parte do departamento de relagdes publicas:

DICAS
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Assessoria de imprensa;
Publicidade de produto;
Atividades de relacoes institucionais;

Relag¢do com investidores.

Ainternet é fundamental para estabelecer a relacdo publica, sendo que grande

parte das empresas e até politicos, a utilizam como meio de comunicagdo de modo agil e
direto com seu publico-alvo.




AUTOATIVIDADE

A gestao de distribui¢dao ¢ um conjunto de canais que torna possivel a saida
de produtos oriundos dos fornecedores até as classes consumidoras. Para
isto, podem ser utilizados os modais logisticos de transportes, sendo eles o
caminhdo, o trem, o avido e o navio. Sobre a gestao de distribuicao, é certo
afirmar que:

Sobre a gestao de distribuigao, é certo que:

a. Uma boa gestao de distribuicao precisa dos modais adequados a cada carga e
planejamento.

b. O custeio rodovidrio é sempre fixo, portanto, ndo se precisa de planejamento.

c. O custeio naval é bem mais caro que o custeio aéreo, e nao é usado nas
vendas on-line.

d. Todos os custos sao equitativos.
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TOPICO 2

Marketing de relacionamento

Introducdo

A importancia de se estabelecer uma estratégia de marketing de
relacionamento com o publico, se encontra relacionada a possibilidade de alcangar
vantagem competitiva no mercado. Em detrimento de uma relacao baseada na
segmentagao do publico para um determinado servigo ou produto.

Relacionamento com o cliente

As empresas que perceberam a importancia de construir relacionamentos
com clientes, desenvolveram estratégias que possam gerar uma conexao emocional
e os reter por um longo tempo. A gestao de relacionamentos pode garantir lagos
duradouros com os valores estratégicos da empresa, e assim, transformam os
clientes em defensores da marca ao longo da vida.

Um bom relacionamento com o cliente ocorre quando vivenciam uma
experiéncia consistente a cada vez que interagem com o negdcio e os deixam com
uma boa impressao. Dessa forma, com respeito mutuo e entendimento entre os
clientes e as empresas, a relagao se estende por um longo periodo.

As agOes para a construgao de fortes relacionamentos com os clientes
incorporam o fornecimento de suporte em tempo real, e também, a oferta proativa
de solugdes voltadas para o sucesso do cliente. O relacionamento com o cliente
visa criar um relacionamento mutuamente benéfico, que vai além da compra
inicial.
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O atendimento ao cliente é a linha de frente de uma empresa, desse modo, ao
interagir com o publico ndo se deve apenas receber reclamacdes, mas cativar o cliente e
ouvi-lo em suas sugestdes.

Atecnologiadainformagao podemelhorarorelacionamento personalizado
para a tomada de decisdo das empresas, por meio de ferramentas e no uso das
redes sociais, como a web. Porém, para a criar uma relagao personalizada devemos
seguir alguns parametros:



* Oferecer recursos para a comunicagao tais como: site da empresa
como captador de informagdes através de formularios, e-mails de
contato, chats, com um banco de dados da empresa e niimeros de
telefone para ligagao gratuita;

e Diferenciar os clientes com a analise dos dados obtidos, com
atualizac¢bes constantes no banco de dados;

* Buscar a fidelizacdo, integracdo e o engajamento do cliente para
construir relacdes duradouras;

¢ Customizar os produtos e servigos seguindo cada perfil, bem como
da personalizagao de contetido. Isto implica em individualizar as
promocgdes e langamentos baseados em cada cliente;

e Treinar os funciondrios de atendimento virtual e presencial para a
prontidao de resposta exigida pelo consumidor;

* Personalizar sua abordagem com saudagdes calorosas dependendo
do cenario;

* Fazer seus clientes sentirem que a marca ou a empresa entende o que
eles querem;

* Saber que alguns clientes estao mais interessados na maneira como se
constroéi relacionamentos, ao invés do interesse exclusivo na aquisi¢ao
de seus produtos ou servigos;

* Manter seus clientes notificados sobre os produtos que estao
interessados em fazer negdcios.

Os consumidores trocam de canais de atendimento e esperam que este
atendimento e relacionamento seja transparente, ou seja, que eles ndo vejam
diferenca do on-line para o off-line. Para fazé-lo com eficdcia, os canais devem ter
o melhor de ambas as op¢des: o imediatismo do on-line e a intimidade do off-line.

O conceito de confianga do consumidor nao é mais vertical. Agora
é horizontal. No passado, os consumidores eram facilmente
influenciados por campanhas de marketing. Eles buscavam e
ouviam autoridades e especialistas. Entretanto, pesquisas recentes
em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do
Facebook e do Twitter) do que nas comunicagdes de marketing
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 26).

A tecnologia evoluiu e com isso o relacionamento com o cliente também,
desse modo temos diversos canais de comunicacao e distribuicdo para serem
desenvolvidos. Portanto, o cliente omnichannel deseja escolher como quer
receber seu produto, ou mesmo em como busca-lo. Nesse sentido, surge o
questionamento como atender este cliente? A integracao da logistica, parceiros,
fornecedores podem criar uma melhor experiéncia para o atendimento.



Fidelidade do cliente

Um dos aspectos em relacdo a fidelidade do cliente aponta sobre a
compreensdo da diferenga entre o cliente potencial, provavel e fiel. Vejamos a
diferenca:

¢ C(liente provavel - Sao os possiveis compradores de um produto ou
servigo;

¢ C(liente potencial - Sdo pessoas ou empresas que podem se tornar
clientes ao manifestar predisposi¢ao de compra;

* C(liente fiel - Sao os clientes satisfeitos e que repetem a compra. Nao
podem ser comparados aos embaixadores ou advogados (brand
lover’'s) da marca, que possuem alto envolvimento emocional,
indicando e comprando tudo sobre a marca.

Portanto, a identificagdo dos papéis de decisao que o cliente assume no
momento da compra é de suma importancia. Refletimos sobre a seguinte questao:
quem nunca comprou por impulso ou mesmo resolveu o ato da compra? Por isso os
investimentos aplicados na venda e Merchandising, objetivam influenciar o cliente,
que mesmo sem a inten¢ao de comprar, altere sua decisao na loja ou gondola, e
ainda, ofereca a oportunidade da marca ser aprovada e pertencer as suas escolhas
futuras, o que pode gerar a sua fidelizacao na aquisicao dos produtos.
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Para garantir a correta oferta do produto ou servico para o consumidor, deve-
se conhecer as caracteristicas do mercado o qual esta inserido e considerar 0s processos
decisorios de compra dos clientes.

A principal diferenca entre lealdade da marca e fidelizacao de clientes, é
que a fidelizagao de clientes se relaciona principalmente com o poder de gasto
geral dos consumidores. E sobre o que a marca pode oferecer em termos de pregos
regulares e ofertas de economia de dinheiro. A lealdade da marca, por outro lado,
tem muito pouco a ver com precos ou dinheiro, mas do valor percebido pelo
consumidor. Isso pode ser através de atividades promocionais, reputagao ou
experiéncias anteriores com a empresa.

Portanto, a qualidade do produto e o nivel de servico ofertado, fornece
indicios que serdo percebidos, e assim, garantir a fidelidade da marca, pois os
consumidores fiéis nao sentirdo necessidade de conferir a concorréncia. Nesse
sentido, a lealdade da marca é menos arriscada do que a fidelizacao do cliente e
requer mais esfor¢os para manté-los.



Mas, mesmo que a marca se esforce com agdes aos consumidores, estes
podem se sentir atraidos pela concorréncia, seja pela curiosidade ou mesmo
um micro influenciador (amigos e familiares). Portanto, a fidelidade do cliente
depende de uma estratégia eficaz, bem implementada, para aumentar a
experiéncia dos produtos e servigos da marca.

Os programas de fidelidade ao cliente realmente funcionam?

Um programa de fidelidade tem como alvo clientes que dedicam uma
quantidade significativa de dinheiro e tempo a uma empresa, comprando seus
produtos e servigos. O programa exige comprometimento tanto do cliente
quanto da empresa. Os programas de fidelidade de clientes sao bem conhecidos
por fornecerem aos seus membros, um tratamento diferenciado. Isso ocorre em
decorréncia do registro de dados, que informam sobre os habitos da compra do
cliente que a empresa possui acesso.

A conquista de novos clientes leva um determinado tempo, e os
programas de fidelidade podem garantir uma rotatividade de compras do cliente
da marca. Mas, ha momentos que o programa nao funciona, como, por exemplo,
no programa que acumula pontos. O cliente pode ficar saturado de um programa
o qual nunca consegue adquirir bons prémios, o que gera a sua insatisfagao em
contribuir na aquisi¢ao da marca e ndo obter vantagens.

Outro fator que desestimula os clientes nos programas de fidelidade sao
os prémios que nao atendem o publico alvo, por exemplo, quando os clientes
possuem condi¢des de comprar um par de ingressos para o cinema e o prémio
é esse. Nesse caso, o cliente nao tem interesse na premiagao, deixa de preferir a
compra na loja da marca e escolhe a do concorrente.

Os programas de fidelidade do cliente também nao devem ser confiados
como o inico método para alcangar alealdade do cliente, devem atender o publico
alvo e possuirem regras claras e pontuacao possivel de resgate dos prémios.
Desde que, bem elaborados podem trazer vantagens as empresas, vejamos:

* Incentivam a repeticao de compras;

¢ Criam um ponto de diferenga em relagao aos seus concorrentes;

¢ Fazem com que os clientes se sintam especiais;

* Geram boas experiéncias aos consumidores que resgatam seus
prémios;

¢ Criam uma midia ‘gratuita” dos clientes premiados que fazem

postagens nas redes sociais.

E importante lembrar que a fideliza¢do de clientes comega com a criagao
de um forte relacionamento com o cliente em primeira instancia. Os programas de
fidelizacao sao apenas um dos pilares para desenvolver um bom relacionamento
com os clientes.



AUTOATIVIDADE

Os 4 Ps do marketing consistem em um famoso conceito que resume os
quatro pilares basicos de qualquer estratégia de marketing, sendo que todos
comegando pela letra P: produto, prego, praga e promogao. A respeito da
aplicabilidade dos 4 Ps no marketing, é certo afirmar que:

a. O produto considera elementos como qualidade e design. Portanto, o
investimento em embalagens pode criar uma maior atratividade ao produto.

b. O preco considera elementos como devolug¢des e embalagem. Sendo assim,
os investimentos em embalagens sao influenciados pelo preco.

c. As garantias provenientes do menor custo do produto podem gerar grandes
vendas em um publico de classe A e B. Mesmo que este produto seja inferior
aos concorrentes no quesito qualidade.

d. O investimento em um produto sem o conhecimento prévio do publico
pode afetar a promogao dele no mercado.



TOPICO 3

Marca e gestdo de marca

Introducdo

No marketing, a gestao da marca considera uma série de técnicas utilizadas
para aumentar o valor percebido de um produto ou servico. Uma gestao eficaz
da marca constrdi clientes fiéis, por associagao positiva da marca, o que infere um
efeito positivo no seu resultado.

Desenvolver um sistema estratégico de gestao de marca para gerenciar
sua equidade de marca, requer uma compreensao clara e abrangente de trés
coisas: a propria marca, seu mercado-alvo e a visdo e objetivos gerais da empresa.

O que ¢ a Marca?

A marca engloba atividades que criam um nome ou uma imagem de um
produto, ocupando um lugar na mente do consumidor. Nao se trata apenas de
pessoas escolhendo seu produto ao invés da concorréncia, mas também, na venda
do seu produto como uma solugao definitiva para o problema do consumidor.
Segundo a American Marketing Association (AMA),

[...] marca € um nome, simbolo, desenho ou uma combinacdo
desses elementos que deve influenciar os bens ou servigos de
um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencid-los dis da
concorréncia (Keller; Machado, 2006, p. 2).

Os funciondrios sao sujeitos ativos da marca, por isso a empresa deve
cuidar do seu cliente interno. A marca nao € apenas feita de antincios e clientes
externos, mas também de sua equipe, para assim, garantir uma experiéncia
completa aos clientes externos. Afinal, funciondrios felizes atendem os clientes
de modo feliz!

Por que as marcas s&o importantes?

As marcas sao importantes porque se comunica com o0s consumidores,
identificando um produto ou servigo e permitindo demonstrar o que a empresa
tem a oferecer ao cliente. Por sua vez, representa nao sd o negocio, mas toda
a sua cultura e crenga. Para a marca ser forte, significa que had uma impressao
positiva sobre a empresa, e que os consumidores, influenciados pela confianca e
boa reputacao farao negdcios com ela.



O avango da importancia da marca para o consumidor gera pressao
sobre as organizagdes no sentido de entender como o valor da marca
aumenta conforme ela é conhecida, e muitas vezes isso faz com que ela
seja tratada como ativo das empresas (Casas, 2014, p. 142).

Com o advento da internet, muitas marcas estao além de seus paises de
origem e sdo reconhecidos mundialmente. Portanto, é comum conhecermos,
identificarmos e sabermos pronunciar as marcas de outros paises com preferéncias
sobre elas. Para tanto, o propdsito e design da marca deve estar alinhado com a
qualidade de seus produtos, para assim possuir sucesso em qualquer lugar.

Branding

Branding é a pratica de atribuir uma marca a um produto, que ajuda os
consumidores a reconhecer e identificar a empresa que o produz. No branding
o consumidor sonha, reforga o valor, cria uma reputagao longa e gera emogao ao
possuir a marca.

Quais os elementos mais importantes no branding?

1. Arquétipo: Significado da marca e funciona como ponte entre as
motiva¢des humanas;

2. Comunicagao (tagline): Uma frase de impacto, comunica e sintetiza o
posicionamento. Exemplo: Amo tudo isso;

3. Posicionamento: Discurso da marca, traduzindo € a personalidade e
forma de se relacionar com a marca;

4. Negdcio: Proposta de valor que coloca o cliente na experiéncia para
criar os produtos e servigos;

5. Marca: Valores, principios e atributos que definem a marca bem como
suas atitudes frente ao mercado, colaboradores e sociedade;

6. Proposito: Declaracgdo da marca sobre seus impactos positivos no
mundo.

As empresas perceberam que as praticas de branding poderiam garantir
a construcao de suas estratégias e a conexao ideoldgica com os consumidores,
também chamado de branding cultural. Com a competitividade acirrada entre as
marcas, a diferenciagao é um fator chave principalmente no que tange a expansao
geografica e diversificagdo de mercados.

Branding Love - E um termo utilizado pela na atitude que os consumidores
mantém em relagao a uma determinada marca, que inclui sua capacidade de pensar,
sentir e se comportar em relagao a marca em particular ANGGRAENI, 2015).

Os consumidores que sdao mais do que fiéis a marca, que se tornam
embaixadores e demonstram o seu amor, de tal forma, que necessitam expor suas
impressoes nas redes sociais ou mesmo no seu cotidiano.



Brand Equity - Equidade de marca

As marcas ndo sao meros simbolos ou nomes, mas se relacionam com
os consumidores e representam a personalidade, percepgdes e sentimentos dos
consumidores. O valor da marca estd justamente na conquista de fidelidade do
seu publico.

Uma marca poderosa tem um alto brand equity. O brand equity é o efeito
diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca tem
sobre a reacdo do cliente ao produto ou servigo. Uma medida do brand
equity é a extensao na qual alguns clientes se dispdem a pagar mais pela
marca. [...] Uma marca com um forte valor patrimonial de marca € um
ativo muito valioso (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 210).

Etapas de construcao de brand equity Identidade:

de venda direta, e sim de inspiragdo e fortificacdo de marca. Dessa forma e preferivel
engajar inspirando os consumidores e a se envolverem mais através de midias sociais e
eventos da marca ou marketing.

Identidade: inicia na base com identidade de marca e na certificacao de
que os clientes a reconhegcam da maneira como a empresa a idealiza;

Significado: Divulgacdo do significado da marca e o que representa
(“imagens no subconsciente”). O desempenho descreve o quao bem o
produto atende as necessidades do cliente. As imagens referem-se aos
aspectos sociais e psicologicos construidos na mente do consumidor.
Por exemplo, um produto pode remeter a uma lembranga de crianga;

Resposta: Remodelar como os clientes pensam e sentem sobre a marca.
Os clientes respondem a marca através de julgamentos e sentimentos.
Os julgamentos se relacionam a qualidade, credibilidade, relevancia
do produto na vida do consumidor, e se a marca é superior as dos
concorrentes. Sentimentos positivos podem incluir calor, diversao,
excitagao, seguranga, aprovagao social e auto respeito;

Relacionamentos: Construir um vinculo profundo com os clientes,
que consiste no nivel mais poderoso e dificil de se alcang¢ar. Quando o
cliente forma um vinculo psicoldgico com a marca, acaba adquirindo
e se apegando aos produtos. Deste modo, sentirao a necessidade de
expor seu amor a marca, e o quanto eles estao satisfeitos, tornando-se
embaixadores da marca ou mesmo representantes da empresa. Este
engajamento garante sua participagdo em comunidades e em midias
sociais tornando sua conexao valiosa.

Existem postagens ditas institucionais, esta, por sua vez ndo tem a inten¢do




Posicionamento ¢ valores da marca

O posicionamento da marca envolve promover cuidadosamente a imagem
ou o conceito central de uma empresa para repercutir no seu publico-alvo. Assim,
quando realizado com sucesso:

e Destaca o que exatamente sua marca tem a oferecer;
¢ Explica como seu negdcio beneficia os consumidores;

¢ Diferencia seu negdcio da concorréncia.

O posicionamento da marca consiste em determinar na mente do
consumidor uma referéncia, ou seja, um ponto forte da marca. E ao evidenciar este
ponto forte intensifica-lo pelos canais de comunicagdo a fim de que o publico alvo
seja atingido. Outro fator que pode posicionar a marca sao seus embaixadores,
sendo eles influencers, clientes satisfeitos, artistas e demais celebridades. Pois,
estas pessoas endossam a marca e seus produtos, evidenciando a qualidade e
gerando aos consumidores o desejo de pertencer a este grupo seleto.

A marca é absolutamente fundamental para um negdcio devido ao
impacto global que causa na empresa, pois € dela que se recebe o reconhecimento
perante os consumidores.
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Quando uma marca se posiciona ela gera o Buzz marketing, um estado de
euforia e histeria, que abrange discussdes informais sobre o produto, servico e empresa
em particular. Inclusive, oferece as pessoas uma razdo para falar sobre a marca, bens e
servigos, e a possibilidade do fortalecimento da marca.

A marca também pode ser posicionada em filmes, programas de
entretenimento, livros, brindes e até na participagao de jogos. Contudo, vale
salientar que a estratégia depende do publico que se deseja atrair. Por exemplo,
se a propaganda da marca serd exibida em um determinado programa, ha
necessidade de se verificar se uma faixa etaria correspondente ao produto, estara
disponivel para assistir no horario agendado. Caso contrario, o publico alvo nao
tera o acesso a informacao.

Como desenvolver um posicionamento da marca?
¢ Defina seu publico alvo;

¢ Determine os valores fundamentais de seu publico alvo;

¢ Pesquise a concorréncia;



e Diferencie sua marca;
¢ [Escreva uma declaragao de posicionamento da marca;

¢ Desenvolva o conteudo que seja auténtico para sua marca.

A marca pode ser dividida em trés fases:

* EstratégiadeMarca- o processo de quantificar o valoreaautenticidade
de uma organizagao, produto ou servico. E um conjunto claro de
caracteristicas, beneficios e atributos que definem uma determinada
marca. O que pode gerar confusao sobre os conceitos de branding e
marketing;

¢ Identidade de Marca - é a forma de como serd transmitido ao publico
com elementos visuais, mensagens e experiéncia. A estratégia de
marca influenciard a compreensao da identidade, e o seu alinhamento,
com o proposito de maior impacto;

* Marketing de Marca - Nao se trata apenas de colocar em um antincio,
mas garantir a identidade, valores e personalidade comunicando
adequadamente com o publico.

Para que a marca seja reconhecida ndo bastam atributos e beneficios, mas
um posicionamento significativo que incorpore uma carga emocional, e envolva os
clientes em um nivel mais profundo. Neste ponto, a promessa da marca de modo
simples e sincero, que traduza a visao, missao e valores. Assim, o consumidor
vivenciard uma experiéncia para além de obter, somente, um produto ou servigo.
Mas também, em reconhecer padrdes semelhantes a demonstracao dos produtos,
atuando inclusive, como um influenciador no mercado e redes sociais.

Escolhendo nome ¢ elementos de marca

A criagao de um logotipo ou simbolo deve ser feito com um bom
planejamento, para que se forme um elo entre a empresa, seus produtos e servigos
na mente dos consumidores. O objetivo da marca é ser identificada de modo a se
diferenciar da concorréncia e também possuir uma identidade frente ao mercado,
com sua personalidade e proposito.

O nome certo para criar a marca € uma tarefa desafiadora, ja que, existem
algumas diretrizes que precisam ser estabelecidas na criagao da marca:

* Seu nome deve sugerir os beneficios e qualidades dos produtos;
* Deve ser de facil prontncia, reconhecimento e lembranca;

* A marca deve ter um nome unico, da qual os consumidores nao
confundam com outras marcas;

* Deve ser um simbolo que se adapte facilmente, sendo ela impressa,
on-line ou em superficies rugosas, como um bordado, por exemplo;



* A marca deve ser traduzida facilmente para seja entendida em outras
linguas estrangeiras. A marca mesmo sendo bem reconhecida em sua
lingua de origem, ao se instalar em outro pais pode ter sua compreensao,
prondncia ou traducgdo de forma indesejada, o que dificulta o seu
reconhecimento. E que seja capaz de registro e protecdo legal.

Uma marca ao ser construida tem como base o seu proposito de existir.
Ela permeia sobre a base do planejamento estratégico da empresa tais como a
missao, visao e valores da corporagao. Desse modo, questionamentos podem
garantir diretrizes para definir um propdsito de marca:

¢ Por que voce existe?
¢ O que te diferencia?
* Que problema voceé resolve?

* Por que as pessoas deveriam se importar?

Um logotipo e uma paleta de cores sozinhos nao fazem uma identidade de
marca. Ao projetar uma identidade, o empreendedor precisa criar uma linguagem
visual abrangente que possa ser aplicada varios destinos, desde seu site até sua
embalagem. De acordo com a intencionalidade da marca e do tipo de contetido
que se planeja criar, as necessidades podem ser mais expansivas. De modo geral,
uma identidade basica da marca inclui:

¢ Simbolo;
¢ Pictograma;
¢ Fonte ou tipologia;

¢ (Cores e a sua combinacgao.
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Atualmente ndo utilizamos logotipos com muitos efeitos, optamos pelo design
flat. A logomarca serd veiculada em diversos materiais, tais como: camisas, chaveiros,
adesivos entre outros. Assim sendo, pode ocorrer a perde de efeitos como a sombra, 3D
Oou 0s contornos ousados.

Marca e embalagem

No processo de concepgao de uma embalagem é importante além dos
elementos obrigatorios, tais como informagdes sobre validade, instrugoes de
lavagem ou selos de entidades governamentais, apresentar um layout atrativo
e informativo ao consumidor. Mesmo porque, muitas vezes tera contato apenas
com o produto sem o auxilio de um vendedor para maiores explicagoes.



Uma embalagem nao é apenas um aspecto artistico, mas carrega toda
a for¢ca de uma marca e seus aspectos de vinculo com o consumidor final. Os
esforgos feitos pelas empresas a fim de empregar facilidades no modo de abrir,
além do impacto ecoldgico da embalagem e na facilidade no modo de transportar
ao longo da cadeia produtiva sdo varidveis pensadas pelas industrias.

A embalagem é uma ferramenta de marketing e nos produtos de
consumo é também um instrumento de comunicagido e venda. Na
maioria dos casos, ela é a tnica forma de comunicacdo de que o
produto dispde, uma vez que a grande maioria dos produtos expostos
em supermercados nao tem qualquer apoio de comunica¢do ou
propaganda (MESTRINER, 2004, p. 11).

Uma embalagem agrega valor, significado, impacto visual, linguagem
da categoria do produto, e incorpora inclusive, a moda e tendéncias. As acdes
promocionais nos pontos de venda, precisam de um conjunto de estratégias
de Merchandising, que sdao expressas nas embalagens divulgadas nas acdes
promocionais.

A embalagem ¢ uma midia extremamente dirigida, que atinge com
precisdao o consumidor do produto, e pode ainda, gerar uma recompra como
no caso das embalagens que possuem refil. Estas embalagens apresentam um
proposito ecologico e apelo aos consumidores exigentes, preocupados com o
destino das embalagens.

Ao agregar informagdes ao produto a empresa pode se relacionar com o
consumidor com a divulgagdo de receitas, outras formas de utilizar o produto,
demonstragdes de combinagdes, dicas e diversas informag¢des na embalagem, até
mesmo ofertar outros produtos que compde a linha. Por exemplo, comprar uma
pizza congelada e ter no verso a informagao da sobremesa da marca semelhante,
isto pode gerar uma vontade de levar ndo sé a pizza, mas a sobremesa também.

Extens&o de marca

E uma estratégia de marca que utiliza a sua reputacao para langar novos
produtos ou abragar diferentes mercados. A estratégia por trds de uma extensao da
marca é usar o patrimonio ja estabelecido da empresa, para langar novos produtos.
A empresa conta com a lealdade da marca de seus clientes atuais, o que espera
torna-los mais receptivos a novas ofertas. Caso seja bem-sucedida, uma extensao de
marca pode ajudar uma empresa a alcangar novas demografias, expandir sua base
de clientes, aumentar as vendas e aumentar as margens de lucro.



AUTOATIVIDADE

O posicionamento de marca ndao é uma “imposi¢ao” de uma marca, mas
uma expressao de forca que busca valorizar uma marca e fazer o consumidor
absorver esta ideia como algo que agregue grandeza a vida dele. Leia
atentamente as sentengas abaixo e marque o item correto:

Leia atentamente as sentengas abaixo e marque o item correto:

I. Empresas de bebida alcdolicas raramente expressam posicionamento de
marca. Sempre utilizam pessoas comuns sem apelos com celebridades.

II. As marcas mais fortes vao além do seu posicionamento. Proporcionam
crencas e valores emocionais que envolve seus consumidores.

IT. O posicionamento de marca esta dissociado da missao e da cultura de uma
empresa. E é estabelecida pelo dono da marca.

a. Somente a II esta correta.
b. I esta correta.
c. III estd correta.

d.Ie Il estdao corretas.




RESUMO

No capitulo 1 definimos o marketing e seus fundamentos, analisamos o
mix marketing e sua importancia. Estudamos sobre a comunicagao de marketing e
como uma empresa deve alinhar sua mensagem nos varios canais de comunicagao
com o consumidor.

Entendemos a importancia do posicionamento da marca e no que tange ao
relacionamento com o cliente, na busca do estabelecimento de relacionamentos
mutuamente satisfatorios de longo prazo, entre os clientes, fornecedores e os
distribuidores.
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Ficou alguma duvida? Construimos uma trilha de aprendizagem
pensando em facilitar sua compreensdo. Acesse o QR Code, que levara ao
AVA, e veja as novidades que preparamos para seu estudo.
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UNIDADE 2

Pesquisa de mercado

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

A partir desta unidade vocé sera capaz de:

¢ Entender a importancia da Pesquisa de Mercado e suas aplicabilidades;
* Compreender sobre as pesquisas da internet e sua coleta de dados;

¢ Estudar sobre os sistemas de marketing.

PLANO DE ESTUDOS

Esta unidade esta dividida em trés topicos, conforme. No final
de cada um deles, vocé encontrara atividades visando a compreensao
dos contetidos apresentados.

TOPICO 1 - Fundamentos da Pesquisa de Mercado
TOPICO 2 - Pesquisa através da internet

TOPICO 3 - Sistemas de marketing
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Preparado para ampliar seus conhecimentos? Respire e vamos
em frente! Procure um ambiente que facllite a concentracdo, assim absorvera
melhor as informacdes.

45




Introducdo

Para um mercado mutavel, concorréncia acirrada e clientes cada vez mais
exigentes, as empresas buscam mecanismos para entender as preferéncias do seu
publico, além das informagdes mercadoldgicas que possam ser valiosas para a
tomada de decisao. Para tanto, é importante buscar as informagoes através de um
instrumento fundamental como a Pesquisa de Mercado.

Veremos como a pesquisa de Mercado é importante e como selecionar
uma empresa especializada em pesquisa. Estudaremos sobre a criagdo de um
briefing e o planejamento das etapas de execugao, desde a defini¢do do publico
algo até a entrega do relatorio realizado pela inteligéncia de pesquisa.



TOPICO |

fundamentos da pesquisa de

mercado

Introducdo

As empresas orientadas a pesquisa destacam-se em sua capacidade
de antecipar continuamente as oportunidades de mercado, e responder seus
concorrentes. Por isso, deve ser uma atividade continua, sendo que muitos
empreendedores cometem o erro de mergulhar no mercado sem antes realizar
pesquisas, pensando que sabem o que o mercado quer. Isso pode ocasionar que
uma empresa cometa erros, muitas vezes originando seu fracasso.

Ao entendermos o ambiente de mercado temos condicao de identificar
novas oportunidades, e desta forma, langar de modo mais assertivo produtos
e servicos, bem como monitorar os ja existentes. E importante continuar
pesquisando e entender maneiras de melhorar sua oferta, com base nas mudangas
das preferéncias dos consumidores ou na dinamica do mercado.

A importéncia da pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado pode ser definida como o processo de coleta,
andlise e interpretagao de informagdes sobre um mercado, um produto ou servico
a ser oferecido para venda, a respeito de clientes, op¢des de presentes, e aspectos
potenciais para o produto ou servico. Ou seja, pesquisa deve contemplar as
caracteristicas, habitos de gastos, localizacao e necessidades do mercado-alvo de
uma empresa, da industria, dos concorrentes e em relagdo ao mercado em sua
totalidade.
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A pesquisa de marketing e a pesquisa de mercado ndo sao iguais, abrangem
objetivos diferentes, apesar da pesquisa de marketing complementar a pesquisa de
mercado, sdo confundidas como uma mesma pesquisa. A pesquisa de marketing pode ser
definida como o processo de descoberta sobre o mercado, em que a empresa espera ter
sucesso, e assim avaliar as estratégias e taticas de marketing da empresa.




Como selecionar uma empresa ou Instituto de Pesquisa

As pesquisas podem ser provenientes de Institutos de Pesquisas, que
sdo entidades que executam o servigo de pesquisa, de modo terceirizado, sendo
que as corporagdes possuem os dados com a contratacao desse servico. Como
contratar um Instituto?

a. Procurar indicagdes de outras empresas, verificar quanto tempo esta
empresa opera no mercado, se os clientes ficaram satisfeitos e, se
preciso, entrar em contato. Apesar das restricdes por exigéncias de
sigilo relativas as informagdes que possa fornecer, frequentemente
uma empresa podera oferecer um panorama geral de sua clientela e o
tipo de trabalho que efetua;

b. Verificar sobre o treinamento dos funciondrios e a sua qualifica¢do;
c. Averiguar quais os fornecedores com quem esta empresa trabalha;
d. Observar como os entrevistadores sao selecionados e treinados;

e. Investigar os acertos legais e juridicos;

f.  Em relagao a escolha da empresa, verificar se o Instituto contratado

compreendeu exatamente quanto aos aspectos que serdo coletados na
pesquisa. Dessa forma, é necessario definir um briefing e comprovar
se houve a interpretagao;

g. Evitar Institutos de Pesquisa que prestam servigos aos concorrentes
ou aos de baixo or¢gamento. Como é um trabalho estratégico, todo
cuidado possivel serd necessario.

Ao tomar estes cuidados, podemos evitar alguns transtornos na
contrata¢do, no entanto, outros itens podem ser verificados dependendo do tipo
de pesquisa que serd aplicado, e dos objetivos que a empresa contratante deseja
alcangar. Em setores como a moda, por exemplo, um fator importante é se a
empresa tem experiéncia com pesquisas no setor. Para outros, entretanto, isso
pode ndo ser um fator tdo importante.

Planejamento ¢ etapas da pesquisa de mercado

A etapa do planejamento da pesquisa de mercado envolve varios aspectos
aserem considerados, assim, ha necessidade de se contextualizar sobre o problema
de negdcio que precisa ser resolvido.

A pesquisa de mercado tem como pretende avaliar a necessidade de
informagdes, e em fornecer as geréncias aquelas que possam auxiliar na tomada
de decisdo. A pesquisa objetiva a identificagdo, coleta, andlise e disseminacao
de informagoes de forma sistematica e objetiva. Com a finalidade de assessorar
a geréncia na tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e solugao do
problema ou oportunidade.



No planejamento da pesquisa precisamos identificar o problema para
depois colher os dados. Para o ensejo, surgem alguns questionamentos: De que
forma iremos coletar? Quais instrumentos? Vejamos as etapas:

¢ Etapa 1: Definir o problema - Qual a real necessidade e os motivos
que o levaram a realizar essa pesquisa?

* Etapa 2: Determinar a coleta de dados - Levantamento dos dados da
pesquisa

¢ Etapa 3: Identificar o método de pesquisa de dados primarios - Qual
o tipo de pesquisa mais adequado ao seu propdsito? Apresentar os
procedimentos para a sua realizagao.

e Etapa 4: Deliberar a Amostra - Conhecimento do tamanho do publico
a ser pesquisado.

¢ [Etapa 5: Elaborar os instrumentos de pesquisa - Nessa etapa, pode-se
utilizar questionarios, formularios e roteiros de pesquisas

¢ Etapa 6: Aplicar a pesquisa - A forma como serd abordada garantird o
bom desempenho da pesquisa

e FEtapa7- Realizar a tabulagao dos dados - Esta fase consiste em reunir
os dados para uma analise posterior

* Etapa 8 - Elaborar o relatdrio final - Esta etapa considera a elaboracao
que formalizard os dados e permitira a tomada de decisao

e Etapa9 - Executar a tomada de decisao - Com os resultados obtidos a
organizagao pode gerir agdes de acordo com os dados.

Uma vez que a empresa tenha os objetivos para sua pesquisa de mercado
estabelecidos e os parametros especificados, os pesquisadores podem selecionar
quais métodos serao utilizados para coletar dados, e para isso, ha uma gama de
opgoes de pesquisa disponiveis. A escolha do projeto de pesquisa dependera
dos seguintes fatores: se as informagOes necessarias ja existem de alguma forma
(dados secundarios), ou, se terdo que ser coletadas para o projeto de pesquisa
(dados primarios).

Pesquisa secundaria e primaria

Ao considerar os objetivos da pesquisa de mercado, os pesquisadores
podem perceber que muitas das informagdes de que precisam, podem ser
obtidas utilizando de relatdrios, documentos e estatisticas existentes. Estes dados
sdo chamados de secundérios, e podem ser coletados de inimeras fontes, tais
como: registros e publicagdes de uma empresa, publicagdes do governo, sites,
informagoes de jornais, sindicatos e revistas.

Pesquisa de mercado primdério é a pesquisa que realizada pela empresa.
Isso pode incluir a organizagao de grupos focais ou a realizagao de pesquisas.
Muitas vezes, as empresas negligenciam pesquisas primarias por serem custosas



e demoradas para reunir os dados, mas, a maioria dos projetos de pesquisa, deve
envolver algumas pesquisas primarias.
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Algumas empresas obtém pesquisas de Institutos de Pesquisa em conjunto
com outras do mesmo setor, para reduzirem os custos. Por exemplo, uma pesquisa de
consumo de lingerie com mais de uma empresa, o valor sera rateado entre os interessados.

Grafico 1 — A diferenga entre dados e informacao

Sao as entradas do sistema de informacées. Podem
ser coletados nas mais diversas fontes possiveis, e da
forma bruta como se apresentam e onde estao
localizados nao tem utilizade per si. Para se tornarem
relevantes e Uteis, é preciso que sejam
transformados em informacoes, isto €, precisam ser
coletados, classificados, tabulados, armazenados,
etc. Dados sao, por exemplo, o nUmero de pessoas
que vivem em Curitiba, o preco médio de um imdvel
e o total de vendas de uma loja.

Inform agées Sao as saidas do sistema de informacdo. Consistem

nos resultados do processamento dos dados, ou seja,
dizem respeito a dados apresentados de forma que
estes sejam (teis para a tomada de decisao.

Fonte: Mady (2016, p. 43)

A informagao consiste nos dados que foram interpretados, e depois,
apresentados em um contexto mais significativo, que permite a empresa tomar
suas decisoes. Sao de sumaimportancia, pois registram as atividades empresariais,
sejam internas ou externas, e € base para os relatdrios no final das pesquisas.

Ftica na pesquisa de mercado

A Ftica permeia varios aspectos da pesquisa de mercado, desde a coleta
de dados até a preparagao e apresentagao do relatorio. Portanto, os vinculos entre
consumidores, organizagdes e empresas especificas de pesquisa devem ser de
confianga e honestidade. As empresas devem cuidar para que as pesquisas sigam
o curso através de regras, para que nao enfrentem sérias repercussodes éticas e
impactem drasticamente a vida dos consumidores.



Por que a ética é importante na pesquisa de mercado?

e Privacidade - E uma grande preocupagio para os clientes hoje,
especialmente depois dos escandalos das empresas que equivocam
informagdes dos clientes. A ética na pesquisa se faz necessaria
atualmente, devido ao contingente de informagdes dos clientes que
sdo coletadas e armazenadas;

* Direitos e Obrigagdes - Todos os envolvidos no processo de
pesquisa de mercado, desde clientes e pesquisadores até o publico
e entrevistados, tém direitos e obrigagdes a cumprir. A pesquisa
organizada com ética tende a cumprir com os direitos e obrigacdes
de todas as partes envolvidas na pesquisa de mercado. Dessa forma,
deve haver cuidados referentes aos métodos de pesquisa tendenciosos
e invasao de privacidade, a métodos de pesquisa nao qualificados e
deturpacao;

* Confidencialidade - Entender o que é uma quebra de sigilo pode
ajudar a empresa a evitar problemas éticos, quando se trata de seus
métodos de pesquisa de mercado. As violagdes de confidencialidade
desencorajam os entrevistados da pesquisa de mercado, a participar
em quaisquer métodos futuros, e ainda, receber reagao publica por
suas praticas antiéticas.

O Codigo de Conduta da ICC/ESOMAR ¢é um cddigo internacional que
possui a postura da integralidade ética e principios cientificos que norteiam todos

os estudos de mercado e pesquisas. Foi publicado pela primeira vez em 1948 e
traduzido pela ABEP e IBOPE. Segundo o codigo:

Artigo 7 — Protegao dos dados e privacidade
Politica de privacidade - Pesquisadores deverao ter em maos uma
politica de privacidade prontamente disponivel para os entrevistados

dos quais estao coletando dados.

Coleta de dados - Ao coletar informagdes pessoais de entrevistados,
pesquisadores deverdo garantir que:

Os entrevistados estejam cientes do proposito da coleta; e,

Os entrevistados estejam cientes de qualquer atividade de controle de
qualidade envolvendo contato posterior.

Utilizagao dos dados - Informacdes pessoais coletadas e guardadas,
segundo este Cddigo deverao ser:

Coletadas para propositos de pesquisa especificos e nao utilizadas de
qualquer forma incompativel com tais propositos;
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ou pais atraves de um documento formalizado para esta acao.

Adequadas, relevantes e nao excessivas, em relacdo ao propdsito da
pesquisa para a qual s@o coletadas e/ou posteriormente processadas; e,
preservadas nao por mais tempo do que o necessario para o proposito
para o qual as informacdes foram coletadas ou posteriormente
processadas.

Pesquisadores deverao assegurar que a identidade pessoal dos
entrevistados seja omitida ao cliente. O pesquisador podera comunicar
informagdes pessoais ndo identificaveis do entrevistado ao cliente,
a menos que disposi¢des nacionais exijam regulamentagdes mais
rigidas, sob as seguintes condi¢des:

Ao entrevistar menores de idade € imprescindivel a autorizacao de responsaveis

O Cddigo é baseado nesses fundamentos-chave:

Os pesquisadores de mercado devem estar de acordo com todas as leis

nacionais e
1.

internacionais relevantes.

Os pesquisadores de mercado devem se comportar eticamente e ndo
fardao nada que possa prejudicar a reputagao da pesquisa de mercado.

Os pesquisadores de mercado devem tomar cuidado especial na
realizacao de pesquisas entre criangas e jovens.

A cooperagao dos entrevistados é voluntdria e deve basear-se em
informagdes adequadas, e ndo enganosas, sobre o propdsito geral e a
natureza do projeto quando seu acordo de participagao estiver sendo
obtido e todas essas declaragdes serao honradas.

Os direitos dos entrevistados como individuos privados serao
respeitados pelos pesquisadores de mercado e nao serao prejudicados
como resultado direto da cooperacao em um projeto de pesquisa de
mercado.

Os pesquisadores de mercado nunca permitirdo que dados pessoais
coletados em um projeto de pesquisa de mercado sejam usados para
qualquer outro proposito que nao seja pesquisa de mercado.

Os pesquisadores de mercado devem garantir que os projetos e
atividades sejam projetados, realizados, relatados e documentados
com precisdo, transparéncia e objetivo.

Os pesquisadores de mercado devem estar de acordo com os
principios aceitos da concorréncia justa.



O codigo citado nao tem efeito em muitos paises, sendo necessario, em
caso de pesquisa no exterior, verificar tanto a legislagio quanto o cddigo que
regulamenta a pesquisa de mercado, para evitar transtornos. Outro aspecto a ser
verificado seria sobre a cultura, visto que pode influenciar na coleta de dados
realizada em outro pais.

Tipos de pesquisa

O desenvolvimento de uma pesquisa de mercado varia conforme o
procedimento que sera utilizado para a obtencao das informagoes. Sendo assim,
a seguir, analisaremos os tipos de pesquisa.

¢ Experimental — Envolvem degustagdao ou o uso propriamente dito
do produto por parte do pesquisado. Aplicado, em sua maioria, de
maneira qualitativa;

* Pesquisa exploratdria — Visa um conhecimento maior sobre um tema
ou problema. Esta pode ser utilizada com a finalidade de desenvolver
hipoteses, formular um problema com maior precisao, identificar
cursos alternativos, dentre outras medidas. Os métodos mais
utilizados sao: entrevistas com especialistas, levantamentos-piloto e
estudos de caso;

® Pesquisa conclusiva — Testa hipdteses especificas e é geralmente
mais formal e estruturada. A amostra é grande e representativa.
Diferente da pesquisa exploratdria, cuja amostra é pequena e nao
representativa;

* Descritiva—Muito utilizada para descrever habitos de compra e de uso
dos produtos, pois descreve caracteristicas ou fungdes do mercado.
Os métodos de pesquisa mais utilizados sdo: andlise quantitativa,
levantamentos e observagao. A pesquisa descritiva é comumente
utilizada para descrever habitos de compra e uso de produtos.

Quando se trata de clientes e estudos de mercado, quanto mais completas
as perguntas forem estruturadas, melhor sera a analise. Perceber o tipo de ptblico
que sera pesquisado também é importante, visto que usar jargdes ou linguagens
da qual o publico nao entenda, pode gerar erros nos resultados obtidos. Ao
coletar adequadamente os dados, a pesquisa alcanga resultados assertivos, e a
empresa consegue tomar as decisdes adequadas para posicionar seu negdcio de
forma eficaz.

Definicdo do publico alvo e objetivo da pesquisa de
mercado
Os objetivos das pesquisas devem ser claros e precisos, de forma a

direcionar a resoluc¢ao de um problema. Na especificagdao do objetivo, o problema
¢ determinado por uma indagacdo que sera respondida por uma hipdtese, que



resume as intengdes do pesquisador através do projeto e da direcao ao estudo.
Um objetivo de pesquisa deve ser alcangavel, ou seja, deve considerar o tempo

disponivel,

a infraestrutura necessaria para a pesquisa e outros recursos.

Em geral os objetivos das pesquisas se dividem em:
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gue os pesquisadores entendam todo o0 processo, 0s instrumentos de coleta de dados,
0s Objetivos da pesquisa de mercado, bem como a estratégia de amostragem que sera

utilizado.

Objetivo geral: tem a utilidade de servir como um guia para a busca
de informacoes;

Objetivo especifico ou secunddrio: Sao decorrentes das hipdteses
levantadas com detalhamentos das informag¢des desejadas para
responder ao problema de pesquisa.

Um pequeno treinamento serd necessario antes do inicio da pesquisa, para

Métodos de pesquisa

Pesquisa quantitativa: A pesquisa quantitativa geralmente tem
uma fase de andlise rigorosa envolvendo limpeza e formatagao dos
dados. Os pesquisadores aplicam uma variedade de tabulagoes
estatisticas, manipulagdes e testes para determinar o que os dados
revelam, quais achados sao realmente significativos, as correlagdes ou
relacionamentos significativos que oferecem novas percepgoes sobre
o segmento alvo. Um desafio fundamental para a interpretagao de
dados quantitativos envolve peneirar muitas informagoes e dados,
para determinar quais descobertas sao importantes, e o que significam
para as organizacOes tomarem medidas, em relagdo a aplicagao dos
resultados da pesquisa de mercado;

Pesquisas qualitativa: ndo produzem dados facilmente tabulados e
traduzidos em porcentagens. Em vez disso, fornece informagoes que
podem ajudar os profissionais de marketing a entender o panorama
geral, de como os clientes percebem ou experimentam algo. Dessa
forma, exploram percep¢des e comportamentos, com base em
perguntas do tipo “O que isso significa para vocé... ou “Por que vocé
acredita... ou “Como vocé gosta de...
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O pré-teste permite que a equipe de pesquisa verifigue se as instrucdes e
perguntas da pesquisa sdo claras, especificas do contexto e se o tempo foi adequado para
administrar o questionario, etc. O pré-teste deve ser realizado a partir de uma populagao
e ambiente de estudo comparaveis. Como a gestdo de dados € fundamental para o
sucesso da pesquisa, a equipe de gerenciamento de dados deve estar disponivel durante
a discussao que segue o pré-teste, de modo a incorporar mudangas no desenho final da
ferramenta utilizada de pesquisa.

Amostragens

A amostragem ¢ uma técnica de selegdo de membros individuais ou um
subconjunto da populagao, para fazer inferéncias estatisticas a partir deles e
estimar caracteristicas de toda a populagao. Diferentes métodos de amostragem
sdao amplamente utilizados por pesquisadores em pesquisas de mercado, para
que nao precisem pesquisar toda a populagdo para coletar informagoes. Alguns
softwares podem ser usados para se chegar ao nimero ideal de amostragem.

Existem duas modalidades de amostragem:

* Amostragem de probabilidade: A amostragem de probabilidades
¢ uma técnica de amostragem onde um pesquisador define uma
selecao de alguns critérios e escolhe membros de uma populacao
aleatoriamente. Todos os membros tém a mesma oportunidade de
fazer parte da amostra com este parametro de selecao.

* Amostragem sem probabilidade: Na amostragem sem probabilidade,
o pesquisador escolhe os membros para pesquisa aleatoriamente.
Este método de amostragem ndo é um processo de selegao fixo ou
predefinido. Isso dificulta que todos os elementos de uma populacao
tenham oportunidades iguais de serem incluidos em uma amostra.

O tamanho da amostra refere-se ao nimero de elementos a serem incluidos
no estudo. O procedimento de amostragem envolve cinco etapas:

¢ definir a populagao;

* determinar a estrutura de amostragem;
* escolher as técnicas de amostragem;

e determinar o tamanho da amostra;

* executar o processo de amostragem.



A elaboragdao de uma amostragem comeca com a especificagdo da
populagao-alvo, ou seja, a colegao de elementos ou objetos que possuem as
informacgdes procuradas pelo pesquisador e sobre as quais devem ser feitas
as interferéncias.

Mas qual o propdsito da amostragem?

Em pesquisas psicoldgicas, por exemplo, hd o interesse de aprender se
em um grande grupo de pessoas, sobre o que todos possuem algo em comum.
Chamamos o grupo de que estamos interessados em estudar como “populagao-
alvo”, e quanto mais representativa a amostra, mais assertiva serao os resultados.

Os tipos de amostragem nao probabilisticas sao:

* Amostragem por conveniéncia — Verificar se a amostra de elementos
é conveniente, se as unidades amostrais sdo acessiveis, faceis de
medir e cooperadoras. A limitagao € a possibilidade tendenciosa da
selecdo. Tais amostras sdao geralmente usadas em grupos de foco,
questiondrios de testes preliminares (pré-testes) ou estudo piloto.
Exemplo: entrevistas com pessoas na rua;

¢ Amostragem de conveniéncia: Este método depende da facilidade de
acesso a individuos, como a vistoria de clientes em um shopping ou
transeuntes em uma rua movimentada. E geralmente denominada
comoamostragem de conveniéncia, devidoafacilidade do pesquisador
em realizd-la e entrar em contato com os sujeitos. Os pesquisadores
quase ndo tém autoridade para selecionar os elementos amostrais, e é
puramente feito com base na proximidade endonarepresentatividade.
Este método de amostragem sem probabilidade é usado quando ha
limitagoes de tempo e custo na coleta de informagoes;

* Amostragem de bolas de neve: A amostragem de bolas de neve é
um método de amostragem que os pesquisadores aplicam quando
0s sujeitos sao dificeis de rastrear. Por exemplo, serd extremamente
desafiador pesquisar pessoas sem abrigo ou imigrantes ilegais. Nesses
casos, usando a teoria da bola de neve, os pesquisadores podem
rastrear algumas categorias para entrevistar e obter resultados. Os
pesquisadores também implementam esse método de amostragem
em situagdes em que o tema é altamente sensivel e nao é discutido
abertamente. Exemplo: Na pesquisa de experiéncias de sem-teto
na cidade. Como nao ha lista de todos os sem-teto da cidade, a
amostragem de probabilidades nao sera possivel. O entrevistador
conhece uma pessoa que concorda em participar da pesquisa, e ela o
coloca em contato com outros sem-teto que conhece na area;

* Amostragem de cotas: Naamostragem de cotas, a selegio dos membros
acontece com base em um padrao pré-estabelecido. Neste caso, como
uma amostra € formada com base em atributos especificos, a amostra
criada terd as mesmas qualidades encontradas na populagio total. E
um método rapido de coleta de amostras.
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Censo ¢ a realizagao da pesquisa com O universo geral, ou seja, que abrange
a todos. No Brasil, o 6rgdo IBGE é responsavel pelo Censo. O Censo Demografico produz
informacdes atualizadas e precisas, que sao fundamentais para o desenvolvimento
e implementacao de politicas publicas, e para a realizacao de investimentos, tanto do
governo quanto da iniciativa privada. Além disso, uma sociedade que conhece a simesma
pode executar, com eficacia, agdes imediatas e planejar com seguranca o seu futuro
(IBGE, 2021).

Populacao

Populagao refere-se ao conjunto total de pessoas que se deseja pesquisar.
Segundo (MALHOTRA, com adaptagdes) , “a populagao é o agregado, ou soma,
de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas
comuns; compreende o universo para o problema de pesquisa”.

A populagao pode ser finita ou infinita, sendo a primeira relacionada a um
grupo nao muito grande, por exemplo, as condi¢des de trabalho dos funcionarios
da fabrica de Lingerie Figueroa. No caso da populagao infinita, pega-se um grupo
muito elevado, como, por exemplo, a populagao do Brasil.

Numa pesquisa, uma populagdo nem sempre se refere as pessoas. Pode
significar um grupo contendo elementos sobre qualquer aspecto a ser estudado,
como objetos, eventos, organizacdes, paises, entre outros.

Amostra

Uma amostra é uma parte menor do todo, ou seja, um subconjunto de
toda a populagao, como forma representativa da populagao em um estudo. Ao
realizar levantamentos, a amostra compde os membros da populacdo que sao
convidados a participar da pesquisa. Esta amostra pode ser estudada, para
investigar as caracteristicas ou o comportamento de toda a populacao.

A amostragem consiste no processo e método de selecao da amostra. As
estratégias de amostragem variam amplamente, entre diferentes disciplinas e
areas de pesquisa, e de estudo para estudo.

As amostras de dados sao criadas utilizando varios métodos de pesquisa,
como amostragem de probabilidade e amostragem sem probabilidade. Os
métodos amostrais variam de acordo com os tipos de pesquisa, com base no
padrao de inquérito e na qualidade das informagdes necessarias.



Processo de amostragem

Amostragem é o processo estatistico de selecio de um subconjunto
(chamado de “amostra”) de uma populagao de interesse, para fins de fazer
observacdes e inferéncias estatisticas sobre essa populacdo. A pesquisa em
ciéncias sociais considera, geralmente, sobre inferir padroes de comportamentos
dentro de populagdes especificas.

O processo amostral compreende vdrias etapas. A primeira etapa é a
defini¢ao da populagdo-alvo. Uma populagao pode ser definida como todas as
pessoas ou itens (unidade de andlise) com as caracteristicas que se deseja estudar.

Em um processo de amostragem, se planeja levantar uma determinada
caracteristica de uma populagdo, para especificar quem serd pesquisado,
buscando obter maior precisao em relagao aos dados. Nesse sentido, ha um tipo
de técnica de amostragem para se utilizar de acordo com o tipo de informacao a
ser levantada. Existem vdrias técnicas, vejamos algumas:

* Técnicas nao probabilisticas - sdao definidas pelos critérios subjetivos
do pesquisador, levando em consideragdo a experiéncia e seu bom
senso

¢ Técnicas de amostragem probabilisticas;

* Técnicas de amostragem probabilisticas - a amostra pode ser
selecionada aleatoriamente e toda a populagao tem chance de
ser selecionada, seu uso sera proveitoso com uma populacao
diversificada.

Os tipos de amostragem probabilisticas sao:

e Amostragemaleatdriasimples—Eutilizadaquandohahomogeneidade
na populacao em relagdo a variavel de interesse. Existem varias
maneiras de abordar o processo de sele¢ao aleatéria para garantir que
cada membro da populagao tenha igual chance de selecao. A chave é
que os respondentes sao escolhidos aleatoriamente. Embora nao haja
garantia, quando se escolhe uma amostra aleatoria de participantes,
deverad ser representativa para a composicao da populacao;

* Amostragem sistematica—Asunidades sao selecionadas em intervalos
iguais, ou seja, podem ser escolhidas tanto as primeiras como podem
ser selecionadas ao acaso;

¢ Amostragem estratificada — A amostragem estratificada consiste,
essencialmente, em pré-determinar quantos elementos da amostra
serdo retirados de cada estrato (conjunto de unidades amostrais
agrupadas de acordo com caracteristicas comuns). Esta técnica de
amostragem parte do pressuposto de que todos os elementos da
populagao ou do universo tém a mesma probabilidade de serem
incluidos na amostra;



* Proporcional - O tamanho da amostra é proporcional ao tamanho da
populagao.

* Desproporcional — O tamanho da amostra ndo é proporcional ao
tamanho da populagao.

* Amostragem por cluster — Segundo Malhotra (2019), primeiro
a populacdo- alvo ¢ dividida em subpopulagdes, mutualmente
excludentes e coletivamente exaustivas, ou clusters (conglomerados).
Seleciona-se, entdo, uma amostra aleatdria de clusters com base em
uma técnica de amostragem probabilistica.

Uma forma comum de amostragem por conglomerados ¢ a desenvolvida
por area, em que os conglomerados pertencem a dreas geograficas, tais como
municipios, areas residenciais ou quarteirdes.

Para obter a amostra de uma pesquisa pode-se recorrer a um profissional de
estatistica ou com uma calculadora amostral. Assim, sera mais facil e, ainda, podera indicar
a quantidade da amostra. Acesse: <https://comentto.com/calculadora-amostral/>.

Como escolher amostras de alta qualidade?

A amostra é um subconjunto da populagao derivada por amostragem.
Embora tenhamos certeza de que todos os membros de uma populagao tém
igual chance de serem incluidos na amostra, isso nao significa que as amostras
derivadas de uma determinada populagdo, e que satisfacam o critério, serao
semelhantes. Eles ainda vao variar um do outro e essa variagao pode ser pequena
ou substancial.

Observa-se também que a precisdao dos dados depende do tamanho
da amostra. A preciséio ¢ muito menor com um tamanho amostral menor, em
comparagao, ao uso de uma amostra maior para o estudo. Assim, as duas, trés ou
mais amostras sao derivadas de uma populacdo, quanto maiores elas sao, mais
elas tendem a se assemelhar umas as outras.

/
IMPORTANTE
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O quadro amostral € a lista real de individuos retirados da amostra. [dealmente,
deve incluir toda a populagao-alvo (e ninguém que ndo faga parte dessa populagdo).



https://comentto.com/calculadora-amostral/

Instrumentos de pesquisa

Os instrumentos de pesquisa consistem em ferramentas de abordagem
dos entrevistados. Sao importantes para atender o planejamento, e o objetivo da
pesquisa, pois ao se utilizar a técnica correta, pode-se receber de modo fidedigno
os dados que ird coletar. Vejamos algumas:

Questionario

Existem vdrias regras para a elaboracdo de um questionario. Cada
pergunta deve ser formulada com cuidado, concisamente e claramente, para
que o entrevistado saiba exatamente o que estd sendo perguntado e o que as
opgoes de resposta significam. Apds a elaboragao das perguntas da pesquisa, é
sempre prudente que outros as revisem e fornegam feedback sobre a formulagao
de perguntas, clareza e fluxo geral. Um bom questionario deve se assemelhar a
uma histéria bem escrita: deve ser 16gica, relevante, facil de seguir e interessante
para o leitor ou entrevistado.

Nas entrevistas em que o entrevistado e o entrevistador estao frente a
frente, é possivel fazer perguntas mais consistentes. Nas telefonicas, ocorre
o contrario, como ambos nao se veem, os tipos de perguntas sao limitados. A
seguir, conhega alguns tipos de questionarios:

* Questiondrio pelo correio — Atinge um grande ntimero de pessoas,
porém tem baixo retorno, sendo necessdrio bonificar com prémios
para aumentar a taxa de retorno e diminuir a lentidao;

* Questionario telefonico — Rapidez para obter as informagoes,
flexibilidade. Porém, como muitas pessoas nao gostam de atender as
ligacdes de pesquisas, havendo até mesmo rejeicao em responder o
que dificulta a sua realizacao;

*  Questionario pessoal (formuldrio) — Tem como vantagem permitir
que o pesquisador explique as instrugdes antes que os pesquisados
comecem a responder as questoes, além disso, hd o acompanhamento
de questao por questdo. Assim, esse acompanhamento desfavorece a
pesquisa devido ao tempo de duragao que “prende” o pesquisador a
cada sujeito da pesquisa. Melhor utilizada em questiondrios de alta
complexidade.

Entrevista

As entrevistas pessoais incluem perguntas nao estruturadas e abertas,
com duracao de uma hora e podem ser gravados. Os participantes assinam um
termo sobre sua participagao e autorizacao das imagens. Estas gravagoes sao para
uso de estudo e nao para publicidade.



As entrevistas pessoais fornecem dados mais subjetivos do que pesquisas.
Os resultados nao sao estatisticamente confidveis, o que significa que eles
geralmente nao representam um segmento grande o suficiente da populagao.
No entanto, entrevistas produzem informagdes valiosas sobre as atitudes dos
clientes, e sdo excelentes maneiras de descobrir questdes relacionadas a novos
produtos ou desenvolvimento de servigos.

As entrevistas sao uma forma de pesquisa primaria para saber mais sobre
as necessidades e opinides dos clientes. Eles sdao particularmente tteis para as
seguintes tarefas:

¢  Desenvolvimento de um novo produto;

¢ Obter o feedback apds o langamento de um produto;
¢ Avaliagao de um novo segmento de mercado;

* Atualizagao das necessidades e opinides dos clientes;

* Descobrir o motivo da perda de participagao de mercado.

Sociometria

Conforme Lakatos e Marconi (2002, p.126), “a sociometria é uma técnica
quantitativa que procura explicar relagdes pessoais entre individuos de um
mesmo grupo”. O pesquisador estuda os efeitos da atracdo e a repulsa de um
grupo diante de alguns produtos, marcas, entre outros itens. E muito utilizada
para investigar o conteudo das comunica¢des de massas, na classificacao e
categorizagao. As respostas dos resultados sao apresentadas graficamente em um
instrumento chamado de sociograma.

Observacao

A pesquisa de mercado observacional é um método de pesquisa qualitativo
onde o pesquisador observa seus sujeitos em um ambiente natural ou controlado.
Na pesquisa de mercado observacional, € provavel que os sujeitos se comportem
naturalmente, o que revela suas atitudes por nao estarem sob pressao. Embora,
quando ficam cientes da observagao, agem de forma diferente.

Esse tipo de pesquisa se aplica ao varejo, onde o pesquisador pode
observar o comportamento dos compradores no dia da semana, pela estacao,
quando ha descontos oferecidos, e em outros momentos. No entanto, a pesquisa
observacional pode levar algum tempo, e os pesquisadores ndo possuem o
controle sobre os ambientes que pesquisam.



Focus Group

Um grupo focal (Focus Group) é uma discussao informal cuidadosamente
planejada e moderada, no qual, as ideias de uma pessoa refletem as dos demais
participantes, e proporciona um dialogo informativo. O objetivo consiste em
abordar um tema especifico e com profundidade, em um ambiente confortavel
para suscitar uma ampla gama de opiniOes, atitudes, sentimentos ou percepgoes de
um grupo de individuos, que compartilham alguma experiéncia comum relativa
a dimensao em estudo. O produto de um grupo focal é a informacao qualitativa,
que traz compreensao sobre como as pessoas reagem a uma experiéncia ou
produto.

Neste tipo de modalidade os participantes tém igualdade de acesso a
discussao; nao ha restricdes sobre quem pode falar, com qual frequéncia e por
quanto tempo, os participantes ndo precisam esperar sua vez de falar ou receber
permissao, e para isso, € de suma importancia um mediador. Porém, esse
instrumento de pesquisa pode ser custoso devido a necessidade de contratagao
de um local neutro para sediar o grupo, e os participantes geralmente sdo
recompensados de alguma forma por participar da sessao.

Um moderador do grupo focal, em colabora¢ao com a equipe de marketing,
deve se preparar para o evento, tomando as seguintes agdes:

Identificar o objetivo principal da sessao;

¢ Desenvolver perguntas especificas para fazer ao grupo;
* Determinar a demografia necessaria do grupo;

¢ Identificar membros relevantes do grupo focal;

¢ Enviar uma agenda para concentrar os membros do grupo.

Por que esse tipo de interagdo deve ser incentivado? Porque por essa
forma de interagao os sujeitos revelam seus pensamentos, sentimentos e opinides
sobre uma determinada questdo, que pode ser apresentada ao grupo, como
também surgir durante a discussdao. Como pelo menos um dos objetivos, do
projeto de pesquisa, € obter acesso as opinides, entdo a reuniao assume um carater
relativamente informal, com uma atmosfera propicia a participagdo, mantida
entre pessoas que compartilham interesses comuns e supervisionados por um
moderador.

Nesse meio, os participantes podem se lembrar de detalhes das suas
experiéncias, liberar suas inibi¢des e sentir-se confortavel em contribuir com
comentdrios, como, em responder as colocagdes dos outros membros do grupo,
em formas de apoio ou criticas. Consequentemente, a discussao serd mais
rica, profunda, honesta e incisiva, em relagdo a uma entrevista com um utnico
participante.



Teste clinico

O teste clinico consiste em uma pesquisa qualitativa em que se entrevista
o consumidor, apds ter experimentado ou degustado um produto ou servigo.
Muito usual em langamento de produtos e verificagao de sabor, cor e demais
percepgdes dos consumidores sobre um servigo e/ou produto.

A sua aplicagao é muito comum em supermercados, onde oferecem os
produtos e aplicam as pesquisas aos clientes do estabelecimento. Outra forma,
sdo as empresas que enviam amostras gratis através do cadastro de usudrios, que
os recebem e preenchem formuldrios de pesquisa, onde os dados sao coletados e
posteriormente tabulados.

Preparacdo e andlise de dados

Esta fase consiste no momento em que os dados serdo analisados,
posteriormente a sua coleta, ou seja, seria a descricao do quadro de tabulagao
com os valores relevantes. O processo de preparacao de dados ¢ o procedimento
preliminar da analise de dados, no qual o pesquisador adotara uma estratégia
apropriada para sua andlise. Nesta fase, os questionarios serao examinados e, a
medida que sao recebidos, passam por criteriosa avaliagao que objetiva constatar
a qualidade da entrevista.

Assim, serao descartados os questiondrios que:

a. Estejam incompletos, com respostas nao respondidas;

Com entrevistados que nao responderam conforme o solicitado na
pergunta;

c. Com respostas salteadas ou que nao seguiram as instrugdes do
questiondrio;

d. Em caso de gravagdes, podem ser descartadas de acordo com as
regras acima;

e. Questiondrios rasgados ou incompletos.

Essa fase de filtragem do material de pesquisa prepara os dados para a
proxima acdo, que serd a tabulagao.

Tabulacéo

A tabulagdo é a padronizagdo e a codificagdo das respostas de uma
pesquisa, representando a maneira ordenada de dispor os resultados numeéricos,
para que a leitura e a andlise sejam facilitadas.



Por meio da tecnologia, a agao de tabular foi facilitada tanto na agilidade
quanto na precisdao dos dados. Desta forma, se consegue cruzar informagoes e
garantir excelentes apresentagoes graficas dos resultados.

Cronograma

Uma pesquisa de mercado serd melhor sucedida se organizada com prazos
para cada etapa do processo. Quando uma pesquisa de mercado é solicitada, a
empresa contratante podera ter uma ideia do tempo que cada etapa exigira. Neste
caso, devemos utilizar um cronograma, que determinara o inicio e o término de
cada atividade planejada na pesquisa de mercado.

Relatorio

Um relatério de pesquisa de mercado é um artigo que apresenta dados
de mercado, como tendéncias, comportamento do consumidor e andlises
competitivas, de forma a permitir que as empresas identifiquem oportunidades
no mercado. Para tanto, antes de redigir o relatério, devemos analisar e discutir
o0s principais resultados.

A apresentacao geralmente acontece em reunides de apresentacao de
resultados da pesquisa, com leitura do relatério e do apontamento das medidas a
serem tomadas apos os dados. Observe o processo de preparagao e apresentagao
do relatorio:

¢ Definicao do problema, abordagem, concepcao de pesquisa e trabalho
de campo;

* Andlise de dados;

¢ Interpretacao, conclusoes e recomendagoes;

* Preparacao do relatdrio;

* Apresentacdo dos resultados.

O relatério pode ser apresentado a diretoria e posteriormente as
demais equipes da empresa. Esta apresentacdao pode ser composta de graficos e

infograficos para melhor compreensdo do publico que acompanhard a exibigao
dos dados.



AUTOATIVIDADE

Fabio possui uma padaria em uma area nobre da sua cidade. Como ele
¢ padeiro e especializado em doces criou um doce de arroz com brocolis
utilizando agticar mascavo. A ideia partiu da indicacdo de muitos pais que
nao gostariam mais de comprar doces com caracteristicas industriais. Leia
atentamente as sentengas abaixo e marque o item correto:

I. Fabio deve pesquisar as criangas e os pais oferecendo uma amostra gratis e
coletando através de um questiondario o que acharam do produto;

II. Fabio deve pesquisar em horarios que favorecam os dois publicos pais e
filhos, pois um compra e o outro indica o consumo;

III. Fabio nao deve pesquisar, apenas oferecer diretamente o produto em suas
lojas e efetuar um investimento consideravel na sua promogao.

a. I eIl estao corretas.
b. I esta correta.

c. I esta correta.

d. III estd errada.



TOPICO 2

Pesquisas atraveés da internet

Introducdo

A pesquisa de mercado, no passado contava com o entrevistador indo de
porta em porta, e os dados com os resultados eram gerados, apos uma reuniao
com potenciais compradores e segmentos de clientes. Na era digital, a pesquisa
de mercado online auxilia as organizagdes a alcangarem seus clientes-alvo, e
entender as intencionalidades em um processo simples e rapido.

As informagoes e preferéncias obtidas sobre o grupo-alvo, produto ou
mercado-alvo, permitem as organizagdes o desenvolvimento de estratégias, que
melhor se adaptem ao proposito de gerar receita atendendo ao mercado.

Pesquisas on-line

As pesquisas on-line podem assumir muitas formas, e a internet ¢ um
terreno fértil para a coleta de dados primdrios. Uma empresa pode incluir um
questiondrio em seu site e oferecer incentivos para que seja preenchido. Outra
forma é o envio de e-mails com perguntas e quem responder, concorre a prémios
ou recebe bonus, inclusive aos que participam de programas de fidelidade.

As vantagens em se utilizar este tipo de pesquisa € a velocidade e o
baixo custo, porém muitos participantes podem nao abrir seu e-mail ou mesmo
simplesmente nao responderem o questionario. Por isso, incorporar premiacdes
ou vantagens € uma forma de atrair o publico a responder. “Os levantamentos
on-line e entrevistas de grupo de foco também sao excelentes para atingir grupos
de dificil acesso” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 94).

O grupo focal on-line é uma metodologia qualitativa que tenta coletar
informagoes detalhadas de um pequeno namero de participantes. Utilizada para
compreender sentimentos e comportamentos importantes para a concepgao de
pesquisa de opinido.

A observagao on-line monitora o comportamento das pessoas, observando-
as em situagoes relevantes. Vejamos as vantagens da utilizagao das pesquisas on-line

* O beneficio da realizacao de pesquisas online € atingir um publico
em massa a baixos custos e em pouco tempo. Métodos tradicionais de
pesquisa, como telefone ou correio, muitas vezes requerem um grande
orcamento para alcangar resultados bem-sucedidos e precisos;



¢ Uma organizagao pode obter feedback rapido dos clientes com um
questionario baseado na Web a pouco ou nenhum custo. Com a
diversidade de ferramentas que podem ser utilizadas para a pesquisa
de mercado, as organizagdes podem criar, enviar e receber resultados
em questao de dias;

* Os entrevistados optam em fornecer feedback e revelar suas opinides
com pesquisas online;

¢ Como nao hd moderador ou entrevistador, os participantes da
pesquisa se sentem mais inclinados a oferecer emocdes e opinides
sobre uma empresa, produtos ou servigos. Isso elimina qualquer
situagdo influenciada por um entrevistador.

—
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Anetnografiaéumaadaptacao daetnografia. Onde analisa os comportamentos
das pessoas, comunidades e culturas online através da interatividade desses grupos no
ambiente on-line e off-line.

Redes sociais

As mudangas provenientes da internet em relagdo aos habitos dos
consumidores levaram as empresas, que antes aplicavam métodos tradicionais
de pesquisa, a investir no acompanhamento e monitoramento das redes sociais.

As pesquisas através das redes sociais nos permitem ter acesso aos
sentimentos e opinides dos usudrios, algo que os pesquisadores que seguem
métodos quantitativos, necessitariam de coletar através de pesquisas ou grupo
focal. Assim, as redes sociais evidenciam uma ampla escala de dados disponiveis,
revelado nos registros das pessoas, e que serve de material para analise dos
pesquisadores. Pensando nisso, 0 monitoramento das redes sociais é importante
para avaliar as emog0es e interagOes das pessoas em ambientes on-line.

Este tipo de modalidade de pesquisa de mercado tem diversos objetivos,
dentre os quais:

* Analisar as reagdes, sentimentos e opinides relativos a produtos,
marcas, campanhas, pessoas etc.;

¢ Identificar as demandas do atendimento, dtvidas, criticas e sugestoes,
de maneira mais rdpida;

® Verificar tendéncias e comportamentos de consumo dos clientes,
tanto on-line como off-line;



e Fazer um levantamento dos influenciadores e brand lovers (fas das
marcas).

A analise de dados digitais traz informagoes fundamentais para a tomada
de decisOes e para a elaboracao de estratégias de comunicagao e marketing.

As variaveis a serem consideradas na coleta de dados sdo:

Plataforma;

Volume;
e Tratamento;
¢ Objetivos;

e Meétricas — Relacionadas a quantidade de wusudrios, alcance,
engajamento, atendimento e transagoes;

¢ Anadlise — Define quais plataformas monitorar e o que falar (interagir),
a medida que se deseja investigar naquela rede social;

* Operacionalizagao;

¢ QOrgamento.

Atualmente, hd uma abrangéncia de dados, em que muitos comentarios,
fotos, videos e tweets sao postados a cada segundo, contendo uma ideia, opiniao,
avaliacdo ou posicionamento. Os internautas, portanto, detém o controle da
conversa, e nao apenas para analisar uma experiéncia negativa ou positiva.

A exposigao de internautas nas redes sociais, muitas vezes, pode fazer
com que as empresas identifiquem oportunidades relativas ao relacionamento da
marca, com a sinceridade das opinides destes internautas.

Para uma empresa, é impossivel controlar o que ¢ dito pelos seus
consumidores. As crises corporativas ganharam ainda mais forca devido ao poder
de compartilhamento e difusao das mensagens pelas redes sociais.

O monitoramento das redes sociais ocorre por meio de softwares
ou ferramentas de pesquisas que coletam dados publicos. Podemos ter um
relacionamento de forma direta com administradores e analistas de midias
sociais que monitoram e respondem cada intervengdo de internautas, grupos
ou comunidades, fazendo um recorte deste ptiblico como forma de mensuragao.
Vejamos alguns aplicativos:

e Scup;
e Sprinklr;
e Seekr;

e BrandCare;



e Radiané;

* Sysomos.

Além dos citados, existem outros softwares sendo desenvolvidos por meio
de programagao, com a coleta de dados diretamente pelas APIs das redes sociais

(Application Programming Interface ou, em portugués, Interface de Programacao
de Aplicativos), que permitem a construg¢ao de mecanismos de busca.

—
IMPORT ANTE

&’

~

Escala de Likert ¢ um tipo de escala de resposta psicométrica usada
habitualmente em questionarios e € a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao
responderem a um questionario baseado nesta escala, os entrevistados especificam seu
nivel de concordancia com uma afirmacao. "Nos primordios do monitoramento das redes
sociais, foi muito utilizada informalmente para a classificacao de sentimentos. Ainda hoje,
algumas ferramentas mantém sua classificacdo em cinco itens” (Silva; Stabile, 2016, p. 32).




AUTOATIVIDADE

Com o periodo atipico da pandemia, uma empresa preferiu fazer a
pesquisa através da internet por videoconferéncia e o convite foi por e-mail.
Normalmente, organizava grupos em suas dependéncias e tinha contato com
as emogoes dos participantes. Classifique como verdadeiro (V) ou falso (F) as
seguintes sentengas:

() A pesquisa on-line neste caso pode garantir seguranga aos participantes
e melhor assiduidade.

() Os participantes se negarao a participar da pesquisa porque nao a
consideram importante, e recusam o convite por email.

() As pesquisas online neste caso podem ser gravadas, com autorizagao dos
participantes, para posterior avaliacao das suas emogoes.

a.V-F-V
b.V-V-F

c.F-V-F

d.F-F-F

70



TOPICO 3

Sistemas de marketing

Introducdo

Um sistema de marketing é um conjunto de procedimentos e praticas
que permite que empresas, incluindo corporagdes, comercialize seus produtos
e servicos. O sistema de marketing define como a empresa realiza suas tarefas
de marketing, publicidade, promogao e vendas. O sistema de marketing mostra
como os participantes desempenham suas fung¢oes, que incluem os fornecedores,
distribuidores, profissionais de marketing e os clientes.

Marketing individualizado digital

O Marketing individualizado, ou marketing one-to-one ¢é utilizado para
conseguir um relacionamento direto e personalizado da empresa para o cliente.
Assim, reformula suas estratégias de marketing de massa para atingir um
relacionamento mais estreito com os clientes.

Os principais beneficios da utilizagao das técnicas de marketing one-to-
one sao:

* Maior facilidade de identificagao do publico alvo;
e  Maior estreitamento no relacionamento com o seu cliente;
e Agregar valor aos seus clientes, produzindo clientes de alto valor;

e  Menor custo dos contatos através de sites, redes sociais e chats.

Marketing de relacionamento ¢ a busca do estabelecimento de
relacionamentos mutuamente satisfatdrio, de longo prazo que englobe os clientes,
fornecedores, distribuidores, de modo a ganhar e reter sua preferéncia, e garantir
seus negocios no longo prazo.

Com o atendimento personalizado podemos “ouvir” o cliente e prover
o produto adequado a ele. Porém, esta customizagdo se baseia também em
funciondrios treinados para este escopo de atendimento. E quando estes
funciondrios podem ser robds? Atualmente, pode-se ter um atendimento mais
personalizado, com perguntas que sdo respondidas de modo, que o cliente nao
fique em uma fila de espera.

Os usudrios sao atendidos por assistentes virtuais, os conhecidos Chatbot,
esta tecnologia é a tendéncia na comunicagao e relacionamento de empresas e



consumidores. E um aplicativo interativo, projetado para interagir com humanos
através de conversac¢ao textual. Possibilitam a ado¢do de uma comunicagao
menos robdtica e mais humanizada. Algumas versodes ja utilizam a Inteligéncia
Artificial sendo capaz de agdes complexas e suprindo o atendimento virtual
de alguns SACs. Porém, também existem os Chatbots para captacdao de Leads,
em que o usudrio faz uma visita no site da empresa, por exemplo, e é coletado
informacdes desta navegacao, para depois ser encaminhando o lead (prospect) ao
setor comercial.

Sistema de Informac&o de Marketing

O Sistema de Informacgao de Marketing é o conjunto dos procedimentos e
métodos que visam, numa base continua e organizada, gerar, analisar, disseminar
e armazenar informacgoes de decisoes de marketing (DIAS, 2003). Seu objetivo é
ajudar as empresas a direcionar a trajetoria até o cliente, mapeando dos desafios
do mercado tais como ameaga da concorréncia, identificando oportunidades,
entendendo o comportamento do consumidor.

Neste sistema, os dados, independente de tempo e espaco, permitem
realizar um comparativo e sua andlise, como elementos relevantes para o
desenvolvimento de produtos e servigos.

Para ter um sistema de informagdes de marketing eficiente, as empresas
devem trabalhar para melhorar o sistema de inteligéncia de marketing, de acordo
com as seguintes medidas:

* Proporcionar o treinamento adequado e motivar a for¢ca de vendas
a manter um controle sobre as tendéncias do mercado, ou seja, a
mudanga nos gostos e preferéncias dos clientes e dar sugestoes sobre
as melhorias, caso haja necessidade;

* Motivar os parceiros, tais como, os revendedores, distribuidores e
varejistas, que estao no mercado e fornecem as informagdes sobre os
clientes e os concorrentes;

* Asempresas também podem melhorar seu sistema de inteligéncia de
marketing obtendo cada vez mais informagoes sobre os concorrentes.
Isso pode ser feito tanto comprando o produto do concorrente,
participando das feiras, como em artigos publicados do concorrente
em revistas, revistas ou relatorios financeiros;

* As empresas podem ter um sistema eficiente de informagoes de
marketing, que envolva os clientes fiéis no painel de assessoria ao
cliente, com possibilidade de compartilharem suas experiéncias e
oferecer conselhos aos novos clientes;

* As empresas podem usar os dados do governo para melhorar
seu sistema de informagdes de marketing. Os dados podem estar
relacionados as tendéncias populacionais, como caracteristicas
demograficas, por exemplo, que ajudam uma organizagao a planejar
suas operac¢des de marketing;



* As empresas podem adquirir as informagdes sobre o ambiente
de marketing das empresas de pesquisa ou Institutos de Pesquisa.
Dessa forma, conseguem alimentar seu sistema interno com as
pesquisas encomendadas, bem como pesquisas que a empresa aplica
diretamente aos clientes nas lojas, ou inclusive, por meio on-line,
como, as pesquisas de satisfagao.

As tecnologias digitais alteraram o quadro da coleta de dados de pesquisa
de marketing. No passado, as pessoas resolviam seus problemas ou compromissos
pessoalmente, por telefone ou correio. Atualmente, a forma habitual de comunicagao
ser tornou a digital, com maior eficicia e custo menor. Essa forma de agir se
evidenciou no momento atipico de pandemia, em que as empresas necessitaram
cada vez mais das ferramentas digitais. Assim, o Skype, Google Hangouts e uma
variedade de outras tecnologias de conferéncia web, passaram a ser utilizadas na
organizacao de entrevistas e grupo focal. As pesquisas ocorrem por meio de links
em mensagens de e-mail, janelas pop-up em sites da Web, formularios on-line e
uma série de outros mecanismos que favorecem a comunicagao.

Pesquisa de Marketing

A Pesquisa de Marketing € a coleta sistematica, a andlise e interpretagao
de dados relativos as condi¢des de marketing. O motivo basico para a realizagao
da pesquisa de marketing é descobrir a mudanga no comportamento do
consumidor, em decorréncia da mudanga nos elementos do mix de marketing
ou 4 Ps (produto, preco, local, promogao). Uma empresa que estd atuando no
mercado crescente, mas percebe problemas na sua participacdo de mercado,
precisa identificar novas oportunidades, identificar seus problemas e avaliar as
condigOes da sua segmentagao de mercado.

Antes de contratar empresas especializadas, ou, em procurar dados
secunddrios em diversas midias, seja televisao, revistas entre outros, ha possibilidade
de verificar que dados internos a empresa possui para serem trabalhados.

Os dados internos de uma empresa advem de registros de vendas e
marketing, informagdes de conta de clientes, dados de compra e uso de produtos,
e constituem fontes tipicas de dados secunddrios. Os relatdrios de pesquisa de
marketing previamente preparados, também podem ser uma fonte de informacoes.

Os pesquisadores de marketing podem compilar uma quantidade de
dados internos do banco de dados, com informagdes extraidas das pesquisas de
satisfacao e informagdes do CRM. Desta forma, conseguem realizar analises de
marketing para entender padrdes no comportamento do cliente, tendéncias de
mercado e outras informacdes para a tomada de decisao estratégia de marketing.

CRM

Os sistemas de CRM sao sistemas de softwares que atendem a varias
fungdes essenciais para marketing, vendas e gerenciamento de contas. As
organizagoes as usam para:



* Capturar dados internos sobre as intera¢des de clientes e abrigar esses
dados em um local central;

¢ Fornecer aos usudrios de negocios acesso aos dados dos clientes, a
fim de informar uma variedade de pontos de contato e interagdes do
cliente;

* Realizar andlise de dados e gerar insights sobre como melhor atender
as necessidades de segmentos-alvo e clientes individuais;

¢ Entregar um mix de marketing adaptado as necessidades e interesses
desses segmentos-alvo e clientes individuais.

Os sistemas de CRM sao projetados para capturar dados em todo o ciclo
de vida do cliente, comecando com o ponto de contato inicial e progredindo
através de cada conversa e interacao, que influéncia um cliente em potencial
para uma decisao de compra. Os sistemas de CRM também capturam dados de
vendas e gastos, e permitem que os analistas projetem padrdes futuros de gastos
e valor de vida, com base em padrdes mais amplos nos dados dos clientes. Esses
sistemas também podem incorporar dados sobre satisfagao e suporte ao cliente,
desde atendimentos com os vendedores, compras nas gondolas ou mesmo no
setor de SAC. Além de reunir dados diferentes dos clientes, os sistemas de CRM
podem recomendar uma abordagem analitica e fornece ferramentas de pesquisa
para concluir a analise.

As empresas por meio das midias sociais compreendem as necessidades
de cada cliente ou parceiro, sem a necessidade de perguntar. O processo de foco
no cliente deve ser baseado no gerenciamento de dados e informagdes. O CRM
— Gestao de Relacionamento com o Cliente prioriza os processos internos para
maximizar o valor do cliente a longo prazo.

Social Media ¢ CRM

A aquisi¢ao de clientes, para uma empresa, é mais custosa do que
reter aqueles que ja conhecem a marca, isso porque, a retencao necessita do
desenvolvimento de estratégias e monitoramento das informagdes dos clientes.

A evolugao tecnolégica o CRM evolui para o CRM social ou CCM 2.0, e
essa versao reconhece a mudanca de foco de transac¢des online, para as interagdes,
voltada ao engajamento com o cliente numa abordagem colaborativa. Assim, o
CRM tradicional é orientado por dados, e o CRM social direcionado aos contetudos,
pessoas e na interacao.

Os requisitos do CRM social sao:

* Monitoramento — Informagdes tteis que tornam a avaliacdo mais
eficaz;

* Mapeamento - Identifica os relacionamentos de midia social, ligando
perfis sociais dos registros de clientes;



* Gestao - Sistemas com dados sociais e regras de negdcios necessarios
para uma triagem de informacdes;

* Middleware — Tecnologias associadas ao mundo social da empresa;

* Medicao — Avaliar comparativamente as melhores praticas do que foi
feito.

Por isso, o CRM Social é tao importante. As midias sociais fazem com
que as empresas utilizem uma linguagem informal e interativa. Nao adianta um
cliente reclamar em um perfil institucional da marca e receber uma mensagem
padronizada pedindo para ele, por exemplo, ligar no 0800. Esse cliente quer
ser ouvido para receber uma mensagem unica e ter seu problema solucionado.
Assim, que a situagao se resolve, a reclamacao se transforma em agradecimento e
admiragao pela atengao da empresa.

A cultura do relacionamento das pessoas estd mudando. Nao so os
relacionamentos “fisicos” sao importantes, mas também aqueles desenvolvidos
em ambientes virtuais. As expectativas em relagao a essas intera¢des ainda sao
confusas, visto que a fronteira entre o virtual e o real € indefinida.

As pessoas almejam por relacionamentos, mas também, querem decidir
sobre o tempo e a frequéncia nos didlogos. Almejam liberdade de acesso as
informagodes, mas escolhem o que as pessoas podem saber a seu respeito. Desejam
o acesso as informagoes sobre os produtos e servigos, bem como, em interferir
na maneira como eles sdo desenvolvidos, promovidos e vendidos. As pessoas
querem personaliza¢do, mas também querem precos cada vez mais baixos. Esse
¢é o contexto das redes sociais, um contexto de engajamento em muitas diregoes,
no qual as transa¢des monetdrias nao sao explicitas. O relacionamento € o ponto,
e nao a venda de produtos e servigos.
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Os CRMs mais famosos do mercado sdo: RD Station, HubSpot, Pipedrive e
Salesforce. No geral, estes softwares podem oferecer a previsao de vendas, ajudar nos
processos de vendas e historico dos clientes.




AUTOATIVIDADE

O sistema de informagao de marketing, também conhecido como SIM, é mais
do que uma pesquisa de marketing: é uma observagao acurada realizada
interna e externamente na empresa, para que as melhores decisdes no campo
do marketing possam ser tomadas e empregadas no mercado consumidor.
Observe o seguinte estudo de caso: Marcelo ¢ dono de uma empresa de pneus.
Os pneus de Marcelo apresentam 6 canaletas, aqueles “riscos” que tém nos
pneus para evitar que o carro saia deslizando em pistas molhadas, e os pneus
dos concorrentes apresentam 3 canaletas. Os clientes tém reportado a empresa
de Marcelo que os pneus dele estdo se desgastando mais rapidamente. Nesse
contexto, analise que:

a.Marcelo deveinstalar o SIM para sistematizar toda ainformacao percorrendo
o historico da sua fabricagao e analisando os dados relevantes para ajudar os
gestores de marketing e produtos a melhorarem o produto e fazer uma nova
campanha.

b. A utilizagdo de sistemas de informacao de marketing nao serao necessarios,
pois os clientes ja estdo comentando o problema do produto.

c. O SIM até pode ser atraente, mas consumiria 87% do valor da empresa,
portanto investimentos em sistemas sdo apenas gastos desnecessarios.

d. O SIM somente é utilizado para publicidade e campanhas, portanto nao
tem o historico dos atendimentos dos consumidores e nem suas avaliagoes.



RESUMO

Vimos neste capitulo a importancia da pesquisa de mercado e o
planejamento, as etapas da pesquisa que envolvem varios aspectos e a avaliacao
das necessidades de informacodes a serem coletadas.

Estudamos sobre a ética na pesquisa de mercado e como proceder no curso
do desenvolvimento da pesquisa. O texto apresentou conceitos sobre amostra,
amostragem e populagdo, e suas aplicabilidades. Analisamos os instrumentos de
pesquisa e suas caracteristicas.

Entendemos a importancia das pesquisas via internet e redes sociais,
na composi¢do de pesquisas individualizadas e grupais. Estudamos sobre o
Marketing individualizado ou marketing one-to-one, e em como € utilizado para
conseguir um relacionamento direto e personalizado da empresa para o cliente.

Compreendemos sobre o Sistema de Informacdo de Marketing dos
procedimentos e métodos, que visam, numa base continua e organizada,
gerar, analisar, disseminar e armazenar informagdes de decisdes de marketing.
Apresentamos os sistemas de CRM que sao sistemas de softwares poderosos,
capazes de atender vdarias fung¢des essenciais para marketing, vendas e
gerenciamento de contas.
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Ficou alguma duvida? Construimos uma trilha de aprendizagem
pensando em facilitar sua compreensdo. Acesse o QR Code, que levara ao
AVA, e veja as novidades que preparamos para seu estudo.
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UNIDADE 3

Comerico eletrdnico

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

A partir desta unidade vocé sera capaz de:

¢ Entender sobre os fundamentos do comércio eletrdnico;
* Estudos sobre o planejamento do Marketing digital;

¢ Analisar as estratégias de funil de vendas

PLANO DE ESTUDOS

Esta unidade esta dividida em trés topicos, conforme. No final
de cada um deles, vocé encontrara atividades visando a compreensao
dos contetidos apresentados.

TOPICO 1 - Fundamentos do comércio eletronico

TOPICO 2 - Planejamento do Marketing Digital

TOPICO 3 - Funil de vendas
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Preparado para ampliar seus conhecimentos? Respire e vamos
em frente! Procure um ambiente que facllite a concentracdo, assim absorvera
melhor as informacdes.
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Introducdo

A internet combinada com outras tecnologias da informagao, criou
maneiras de inovar e garantir maior valor ao cliente, assim como, as empresas
podem analisar e projetar suas opera¢des baseadas em dados on-line e off-line.

As midias sociais incentivaram as pessoas a opinarem sobre produtos
e servigos, sendo que os mecanismos de busca se tornaram sistemas de selegao,
classificando sites por relevancia.

O usudrio deixou de ser um mero espectador que efetuava processos
lineares, para ser um consumidor online e produtor de contetido, em que alguns
iniciaram como blogueiros e assumem atualmente a denominagao de creators.
Entretanto, o mais importante é que o individuo digital ndo sé compartilha seu
contetdo, como, seus anseios, rotinas, preferéncias de consumo e itens. Essas
referéncias consistem em elementos essenciais para o novo modelo de empresas,
que tém se formado no mundo midiatico.

Oinvestimento das marcas para atrair consumidores, consideraa utilizagao
de ferramentas de marketing digital e publicidade online, com mecanismos de
busca. Estas transformagdes resultaram em novas modalidades de negdcios,
novas formas de se pensar a publicidade, comunicagao e os contetdos ofertados
aos clientes. A rapidez e personaliza¢ao das entregas criou outras formas de lidar
com o comércio e relacionamento com as marcas.



TOPICO |

Fundamentos do comeércio

eletrénico

Introducdo

Desde o advento da internet temos visto o quanto as empresas e pessoas
estao conectadas, influenciando seu cotidiano seja em um pagamento ou mesmo
na comunicagao. Portanto, o computador passou a ser instrumento de interagao e
compra sem sair de casa, o que gerou um crescimento do comércio eletronico, que
movimentou as empresas, no sentido de atenderem este consumidor exigente e
conectado.

E-Marketing

O e-Marketing consiste no processo de comercializa¢gdo de uma marca
usando a Internet, por meio de computadores e de dispositivos mdveis. Os
processos ocorrem para comunicar, criar e desenvolver ofertas que agregam valor
ao cliente, parceiros e sociedade em geral (STRAUSS, 2012, p. 253).

Os profissionais de marketing vislumbraram as oportunidades oferecidas
pela tecnologia e a nova abordagem do cliente, sendo ele o novo consumidor
social. Assim, esse consumidor anseia por:

e Usar novos canais online e ferramentas de comunicagao;
¢ Confiar nos conselhos de amigos, conhecidos e desconhecidos online;
¢ Comprar mais online do que offline;

e Participar de féruns e redes sociais onde pode dar feedbacks de
produtos e servigos;

e Vivenciar uma experiéncia boa tanto online como offline;

* Ler e criar avaliagOes, ranking de produtos e servicos em posts e
blogs;

* Auxiliar no suporte ao encontrar pessoas que compartilham da
mesma opiniao.

O cliente antes, opinava ou reclamava nos servigos de atendimento
ao consumidor, agora também ensina, indica e compartilha com amigos as
suas experiéncias com a marca. Estas mudangas de comportamento exigiram
dos profissionais de marketing, um engajamento que motivasse os usudrios a
participarem de seu conteido midiatico. A reputacdo da marca passou a ser
definida pelas a¢oes das pessoas, dos clientes e de outros influenciadores online.



A internet propiciou aos profissionais de marketing uma maneira nova
de se relacionar com os consumidores, baseada na praticidade, velocidade, preco,
melhor informacao de produtos e agilidade na entrega.

Os beneficios do e-marketing:

¢ (Customizagdao em massa on-line;

e Personalizagao;

¢ Conveniéncia 24 horas/7 dias por semana;

* Autoatendimento e acompanhamento de pedidos;
¢ Um tnico lugar de compras;

¢ Aprendizagem, envolvimento e comunicagao com os clientes em sites
e redes sociais;

e  Maior visibilidade;
¢ Canal de distribuicao de baixo custo para os produtos digitais;

¢ Diminui o custo no atendimento ao cliente;

O e-marketing permeia varias a¢des na internet e investimentos realizados
pelas empresas, que desejam estar mais proximos a seus consumidores, bem
como nos atendimentos e reclamacoes. O marketing digital beneficia empresas de
todos os tamanhos, dando acesso ao mercado de massa a um prego acessivel. Ao
contrario da midia televisiva ou da publicidade impressa, permite um marketing
verdadeiramente personalizado.

Os clientes, atualmente, possuem menos tempo e atengao parase dedicarem
a sua marca, inclusive, estao cercados por alternativas tanto publicitdrias quanto
nas gondolas, e nas midias de modo geral. A Internet auxilia as empresas a
colocarem em pratica a orientacao de mercado. Em outras palavras, esta sendo
usado para identificar e direcionar micro segmentos especificos (nichos),
descobrindo as necessidades do cliente nesses segmentos, e na personaliza¢ao do
seu mix de produtos/servigos para essas necessidades especificas.

Na compra de produtos ou na busca de informagoes, o cliente utiliza
os smartphones ou computadores, que através de um buscador, procura o que
necessita na internet. Acaso a empresa nao tenha um acesso midiatico, o cliente
ndo conseguira encontrar seu servigo ou produto. Esta pratica de marketing on-
line conta com a ajuda de mecanismos de busca e sua otimizagao.

Outro aspecto do cotidiano é o marketing em redes sociais, onde as marcas
pretendem atrair e engajar novos seguidores, em suas redes, com o objetivo de
serem futuros compradores.



Marketing 4.0

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 42), “as caracteristicas
dos novos consumidores nos levam a perceber que o futuro do marketing sera
uma mescla continua de experiéncias on-line e off-line”.

O Marketing 4.0 é uma abordagem que combina interagdo on-line
e off-line entre empresas e consumidores. Na economia digital, a
interagdo digital sozinha nao é suficiente. Na verdade, em um mundo
cada vez mais conectado, o toque off-line representa uma forte
diferenciagao (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 72).

O consumidor 3.0 (web 3.0) é altamente informado sobre os dispositivos
moveis e buscadores, que permite fazer comparativos antes de comprar, seja online
ou off-line. Sao socialmente conectados e por sua vez confiam em outros usuarios
para informagoes de compra. Esperam que as empresas se encaixem em suas
necessidades, procurando além de preco e entrega, alguma gratificagao. E mais,
anseiam ser atendidos em varios canais (omnichannel) com uma boa dindmica.

Consumidor 4.0 é a evolu¢ao da versao 3.0. Mas ha um elemento
fundamental que muda tudo: a experiéncia. O nivel de demanda do consumidor
4.0 aumentou tanto que, o produto e o servi¢o nao sao mais o foco exclusivo
da relacdo comercial. Nessa fase, o consumidor precisa estar envolvido em um
processo muito mais profundo e abrangente.

Uma nova geragao de consumidores tem aparecido no mundo digital.
Suas principais caracteristicas sao mobilidade e conectividade. Eles podem tomar
uma decisdo de compra, em qualquer lugar e hora, usando seus aparelhos. A
conectividade é caracterizada pela auséncia de barreiras territoriais e sociais
entre as pessoas.

No Marketing 4.0 a abordagem de marketing combina interacao on-line e
off-line entre empresas e clientes, o estilo com a realidade na constru¢ao de marca
e, em ultima instancia, complementa a conectividade entre computadores com
fator humano, para fortalecer o engajamento do cliente.

O mix de marketing (também conhecido como “4 Ps”) é um modelo de
negocio baseado em 4 elementos: produto, preco, local e promogao. Uma vez
que as empresas decidem o que oferecer aos clientes (produtos e servigos), elas
precisam decidir como oferecé-los (localizagao e promogao). Mas no marketing
4.0 os 4Ps sao substituidos pelo conceito do 4-C: co-criacdo, moeda, ativagao
comunitaria e conversagao, conforme mencionado no topico 1.



Comeércio eletrédnico

O comércio eletronico é definido como o ato de comprar ou vender bens
e servigos pela internet. O comércio eletronico consiste numa das formas mais
populares utilizadas por consumidores para comprarem bens e servigos. Desta
forma, as compras na internet podem ocorrer em sites de varejo, como, em outras
categorias de atividades online.

Classificagdao quanto a natureza da transagao temos:

e B2B (Business-to-business) — Transag¢des comerciais online entre
empresas;

e B2C (Business-to-consumer) — Transagdes comerciais online entre
empresas e consumidores;

¢ (C2C (Consumer-to-consumer) — Sdo transagoes entre consumidores
que vendem diretamente entre uns aos outros;

e Mobile Commerce ou M-Commerce — Sdo transagdes eletrdnicas
realizadas por meio de dispositivos moveis;

¢ G2B (E-government) — TransagOes entre entidades governamentais,
ou mesmo empresa ou de cidadaos entre o governo.
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Dropshipping € um metodo de comeércio eletrdnico, que agem como um

intermediario conectando compradores aos fabricantes. Assim, comercializam
e vendem itens de um fornecedor terceirizado, como no AliExpress, por exemplo. Este
modelo de fornecimento de produtos ndo possui um local de estoque. O cliente lista
produtos a venda e os pedidos sao entdo cumpridos diretamente pelo distribuidor.

Um dos aspectos que causa preocupagao aos compradores on-line é a
segurancga, pois ao efetuar o pagamento, o site ou aplicativo deve ter um plano
de seguranca, para evitar fraudes, roubos e invasdes. Este nivel de protecao nao
€ apenas para o comprador, mas também para a empresa que comercializa, pois,
muitos hackers podem criar compras fraudulentas.

Na compra de algum produto ou servico, quando os dados do cartao de
crédito, enderegos de clientes ou outras informagdes pessoais, estiverem sendo
transferidos pela internet, a responsabilidade em garantira a seguranca sera do
proprietario do site. O nivel mais basico de seguranca é a tecnologia SSL. O SSL
(Secure Sockets Layer) criptografa todos os dados que passam entre o servidor
do site e os navegadores dos visitantes para protegé-los da interceptagao por
terceiros.



Propaganda de resposta direta

A propaganda de resposta direta apresenta uma mensagem que solicita
ao usudrio um feedback. Como, por exemplo, uma mala direta virtual, os veiculos
de comunicagao (rddio, jornal, televisao e revistas) e os mecanismos de busca.

Os antncios e programacgdes da televisao eram somente veiculados
sem a interferéncia dos telespectadores. Atualmente, durante a programacao os
apresentadores pedem opinides através das redes sociais, sendo que as mensagens
sao lidas ao vivo, de modo interativo. No uso de hashtag especifica. O uso das
hashtags é maior no grupo de homens entre 18 e 24 anos. Exemplo: #euvinaband.

O hashtag, simbolo do jogo da velha comumente usados nas redes sociais,
serve para agrupar ou categorizar assuntos do mesmo tema. Os simbolos sao
usados juntos com palavras chaves unidas e sem acento, como, por exemplo:
#voegol. Foi usado primeiramente no Twitter, e mais tarde por outras redes
sociais, com o objetivo de expandir o contetido e promover a marca, utilizado
inclusive, como estratégia de SEO.

&

O termo Social TV tem se difundido pela expansao de novas tecnologias,
principalmente dos aparelhos de televisdo chamados de Smart TV's que agregam
dispositivos de conteudos web, especialmente as redes sociais. A maioria dos internautas
brasileiros nao utiliza hashtags para falar sobre TV nas Redes Sociais e o principal motivo &
o desconhecimento. Apesar de muito populares nas metricas de engajamento das redes
sociais, ndo sdo utilizadas para comentar programas de tv. A faixa etaria mais jovem € que
apresenta o maior uso das hashtags nas redes sociais.

O uso da hashtag nas postagens aumenta o alcance de sua divulgacao, por
exemplo, de um programa de televisao, visto que varias pessoas ao comentarem,
estimulam outras a participarem e assistirem a programagao. Assim como, o
programa ao divulgar a hashtag, influencia os demais telespectadores.

O uso excessivo em postagens ou mesmo a criacao de varias hashtags por
marca, evento ou programa de tv podem diluir e confundir o publico, além de
poluir a postagem. E como consequéncia, ocasionar a reducao da oportunidade
de ser a hashtag mais utilizada, a Trending Topics (hashtag mais popular).

Vejamos algumas regras basicas e estratégicas no uso das hashtags:

* Pode-se criar hashtags para eventos, festividades, interesses comuns
e assuntos relacionados a cultura e lazer;

¢ Uma hashtag deve ser simples e facil de lembrar;



¢ Usar com cautela para ndo virar spam;

¢ Escolher nichos para sua aplicagao, por exemplo se for um restaurante
os hashtags de nicho podem ser: #alimentacao #nomedorestaurante
#comidacaseira #tempero;

¢ Evitar hashtags longas e com uma escrita complicada;

* Pesquisar as hashtags mais relevantes para seu negocio;
¢ Evitar o uso de niimeros sozinhos ou frases longas;

* Nao utilizar muitas hashtags em postagens;

e Evitar as mais populares e que podem ser utilizadas por varias
pessoas, por exemplo #love. Assim, se consegue alcancar o publico
certo.

Ferramentas do marketing digital

As ferramentas de marketing tém como objetivo desenvolver e promover
seus produtos e servigos. A maioria das empresas usa varias ferramentas de
marketing diferentes, como publicidade, correio direto e pesquisa de mercado
para impulsionar suas vendas.

As empresas possuem uma gama de ferramentas de marketing a sua
disposigao. Alguns deles sao especificamente para aumentar as vendas, enquanto
outras se concentram na coleta de dados dos consumidores.

E importante saber quais ferramentas adequadas para cada negdcio
e as necessarias para alcangar os objetivos da empresa, seja voltada para o
posicionamento, venda, informagoes, entre outras. Para direcionar corretamente
as ferramentas, precisa-se verificar o planejamento de marketing, pois muitas
campanhas acontecem tanto no online como no offline.
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A necessidade de analise de marketing digital esta crescendo, com a lideranca
empresarial solicitando meétricas que ajudam a quantificar o valor dos seus gastos de
marketing. Plataformas complexas de gerenciamento de dados (DMPs) sdo empregadas,
para ajudar os profissionais de marketing a vasculhar os dados e tornar as informacdes
verdadeiramente acionaveis. Com o marketing baseado em dados,os profissionais de
marketing estdo continuamente procurando as perguntas certas, que ajudarao a refinar
suas estratégias e procurando ferramentas de analise de marketing digital, para fornecer
as respostas.




Publicidade online

A Publicidade Online € a arte de usar a internet como meio de entregar
mensagens de marketing a um determinado publico. E ttil para atrair o trafego
de sites e a exposi¢ao da marca, contudo, a publicidade online foi projetada
para persuadir o cliente-alvo (leads) a se envolver em uma agdo especifica e
efetivar a compra.

Os tipos mais importantes de publicidade online sao:

¢ Publicidade nas Midias Sociais - incluem ferramentas de andlise para
avaliar o sucesso do investimento, que pode incluir um tweet ou post
promovido, ou seja, uma promogao de contetido gerado pelo usudrio
e até mesmo uma campanha que langada em vdarios canais sociais;

e Videos - Entre as midias sociais, ha o YouTube, e isso leva a outra
ferramenta importante no marketing digital, os videos. Cada vez
mais pessoas assistem videos online, que podem oferecer contetido
relevante ao publico, assim como ocorre com os blogs. E, também
criar anuncios em video;

* Marketing de Contetido - Proporciona um maior alcance e
engajamento, sendo que o contetido necessita ser pago para aparecer
em sites relevantes. A publicidade paga pode ajudar a aumentar o
ROI do marketing de contetdo;

* Marketing de e-mail;

* Search Engine Marketing (SEM): O Search Engine Marketing foi
projetado para aumentar a visibilidade do site nas paginas de
resultados do mecanismo de busca, o contratante pago para que sua
marca apareca nos mecanismos de busca, como o Google;

¢ SEM (Search Engine Advertising) - incluindo PPC;

* Publicidade de exibicdo - incluindo publicidade de banners e
redirecionamento. E semelhante a publicidade off-line, no qual as
empresas criam sites com contetdos interessantes, atraem um puiblico
e, em seguida, vendem espagos publicitarios para seus anunciantes.
Estes espagos sao comprados por marcas que possuem aderéncia no
contetdo do site a ser anunciado. Ou seja, seu publico alvo estara
naquele site e sua publicidade também;

¢ Publicidade Mobile - O uso constante de smartphones ocasiona um
estreito relacionamento com as pessoas. Portanto, o investimento
em campanhas voltadas a dispositivos modveis tem resultados bem
relevantes. Diferentes tipos de marketing especifico para dispositivos
moveis incluem publicidade via aplicativos moveis, notificagdes push,
SMS/mensagens de texto e mensagens através de aplicativos B2B.



O conceito se baseia em economia simples, na demanda e oferta. O objetivo
dos anunciantes consiste em estimular a necessidade do consumidor, que seria
a demanda. Assim, os antincios on-line geram a demanda e conduzem o usudrio
até o site de compras, diversas vezes.

Videogame ad

O videogame consiste no relacionamento do publico que joga com as
empresas anunciantes através de jogos online, que pode ser direta (criagdo de um
jogo especificamente como parte da campanha) ou indireta (utilizagao de banners
e imagens dentro de jogos ou associadas a eles para fazer uma campanha).

Os antincios de videogame sao uma espécie de deleite tanto parajogadores,
quanto para fanaticos por publicidade. As expectativas habituais de antncios de
jogos incluem graficos surpreendentes e conceitos incrivelmente criativos.

O que é publicidade no jogo?

Publicidade no jogo é uma estratégia de monetizagio que os
desenvolvedores de jogos usam para aumentar a receita de seus jogos. Os
desenvolvedores de jogos ganham dinheiro e sao pagos mostrando antincios de
outros jogos para seus usuarios.

Existem tipos diferentes de estratégias de publicidade de jogos e formatos de
anuncios que os desenvolvedores podem integrar em seus jogos, para impulsionar
a receita de antncios de jogos, como antncios de video recompensados.

Os antncios que tém melhor desempenho e entregam os eCPMs mais
altos sao os integrados diretamente ao do jogo e complementam a economia do
jogo, ou seja, antincios que funcionam como um componente do seu jogo. Dessa
forma, os antncios se tornam parte da experiéncia do usudrio e podem ajudar a
melhorar as taxas de engajamento e retengao de aplicativos.

S
IMPORTANTE

)\
&

O game The Sims foi um dos pioneiros a utilizar propagandas dentro do jogo.
Todo tipo de interacdo publicitaria com as marcas foi possivel dentro dele. Muitos jogos
foram baseados em filmes e vice-versa. E algumas marcas patrocinam campeonatos
mundiais, bem como o0s narradores e jogadores campedes destes eventos, que Sao
considerados celebridades para este mercado.




Marketing de buscao

E uma estratégia baseada em otimizagio de recursos do site da empresa/
negocio para que apareca melhor posicionado em sites de busca (google, bing
entre outros), facilitando assim, que um cliente encontre sua empresa facilmente.
Como parte deste tipo de campanha, € comum que as empresas maiores paguem
para ganhar visibilidade em seu negdcio na Internet, como por exemplo, as
técnicas de publicidade pay-per-click (PPC) e SEO.

No cotidiano as pessoas precisam encontrar diversas informagdes:
empresas, enderecos, dicas de restaurantes, informagdes sobre shows, entre
outras. Desta forma, recorrem a um site de busca, que aponta varios resultados, e
os consumidores clicam nos primeiros links na primeira pagina.

De modo geral, os sites de busca ou buscadores consistem como uma
ferramenta para localizar as informagdes que o publico deseja.

Buscadores sao sistemas designados para buscar a informagao desejada
e, portanto, quanto mais adequada for ao resultado apresentado pelo
buscador e quanto mais adequada for ao resultado apresentado pelo
buscador e quanto mais rapidamente ele trouxer esse resultado, mais
atil ele se torna (TORRES, 2009, p. 31)

O marketing de busca traduz duas principais estratégias, a SEO e SEM,
que se complementam mutuamente, contudo apresentam diferencas segundo
suas especificidades:

* SEO (Marketing de busca) - Foca em aumentar sua visibilidade nos
resultados de pesquisa, como no Google ou no Bing de forma paga. E
quando se trata de resultados de pesquisa, 0 aumento da visibilidade
se traduz em aumento de trafego, bem como leads, vendas e receita.

* SEM (marketing de contetido) - Otimiza sua presenga online de acordo
com os fatores de classificagao ou algoritmos usados pelos mecanismos
debusca. Os mecanismos de busca usam seus algoritmos para classificar
ou organizar sites nos resultados de pesquisa, isto ocorre quando o
contetido é relevante aos usudrios e visitam com mais frequéncia A
presenca on-line geralmente se relaciona em trés dreas:

* O site - pretende tornar o site amigdvel, com uma experiéncia
ao usudrio de modo facil e com contetdo envolvente. O design, o
contetudo e a funcionalidade do site desempenham um papel vital em
seus recursos de classificagao;

* Asmidias sociais - apresenta nas midias sociais um contetudo atrativo,
o que direciona o consumidor para o site com os links que estiverem
em postagens, por exemplo;



e Site de outros - constituem sites parceiros que direcionam os links
para outro, evidencia uma alternativa de recomendacgao através de
sites confidveis e respeitdveis, que servem como um sinal de confianga
nos mecanismos de busca.

Atualmente, as publicidades nos motores de busca representam 47% dos
orcamentos de publicidade, sendo que, o Google analisa mais de 200 itens para
ranqueamento, e os considerados importantes seriam o contetido e a autoridade.
O contetdo consiste no atrativo para que as pessoas procurem pelo assunto e
escolham seu site, j& a autoridade se reflete na quantidade de recomendacdes
(links) que uma pagina recebe (STRAUSS, 2012).

Outra tatica envolve as palavras-chave (keywords) que sao as palavras
que os usuarios consultam (digitam) nas caixas dos buscadores, para encontrar os
termos que procuram. Os sites sao otimizados pelos contetidos e meta tags HTML.

Rich media ads

Sao antincios em sites que incluem varios tipos de elementos de midia,
como: audio, video e imagens que muitas vezes permitem que os usudrios
interajam com o anuncio. Esses tipos de anuincios sdo até quatro vezes mais
eficazes do que os anuincios de banner padrao, em termos de taxa de clique, visto
que, atraem e capturam a aten¢ao dos usudrios.

Por que usar formatos interativos?

¢ Oferecem aos profissionais de marketing e designers a oportunidade
de serem criativos e aproveitarem novos formatos em constante
desenvolvimento.

* Os usudrios interagem mais com antncios interativos, as taxas de
clique aumentam conforme a curiosidade ou interesse, e criam
engajamento.

¢ Permite criar antincios incriveis para dispositivos modveis.

Os antincios interativos sao populares em blogs, redes sociais, e canais de
videos, e podem inclusive, aparecer em forma de popups, banners nas paginas
dos sites ou como videos promocionais.
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Usando um dispositivo movel e uma revista impressa pode-se criar alguns
anuncios interessantes através da realidade aumentada, por exemplo. Um conteudo
exclusivo pode ser exibido através de um QRcode para ser analisado pelo seu usuario no
seu dispositivo movel.




Big Data

A informacgao passou a ter significado de poder na atualidade, e dessa
forma, quem a controla possui meios eficientes de prever tendéncias, analisar e
monitorar os dados de navegacao de seus usudrios. Existem diversas alternativas
pagas ou gratuitas, contudo, a mais comum na sociedade ocidental é conhecida
como Google Analytics.

Uma das ferramentas do portfdlio da empresa Google, o Google Analytics,
inclui relatérios individuais de cada pagina acessada através do seu mecanismo
de pesquisa, além de dados sobre o trafego diario e mensal. Assim, o profissional
de marketing pode saber (monitorar) quais sao as paginas mais visitadas, os
assuntos que se destacam, e que tipo de abordagem siao melhores para cada
cliente. Além disso, ele verifica quanto tempo permanece na pagina, de que regiao
se localiza o usuario, além de outros dados como sexo e média de idade.

Sac Virtual

Assim como o SAC - Servigo de Atendimento ao Consumidor tradicional,
sua funcao é o atendimento de duvidas, trocas de produtos, reclamagodes, criticas
e sugestoes. Desse modo, este canal apresenta a fungao de reverter os problemas
e de “escutar” o que o cliente almeja em produtos e servigos.

O atendimento virtual humanizado ou através de chats boots captam
informagoes de mercado dos clientes, que informam as sugestdes ou as
reclamagoes, e desta forma, apresentam os posicionados do cliente. Desse modo,
os produtos e servigos podem ser melhorados, bem como, a organizagao de
lancamentos de acordo com a demanda proveniente deste canal.

Mobile marketing

O mobile marketing € a estratégia voltada na atragao de consumidores
através dos dispositivos moveis, que resulta na compra efetivada deste
consumidor ou mesmo do posicionamento da marca. O mobile marketing fornece
aos clientes que utilizam smartphones, o acesso a informagoes personalizadas, de
tempo e localizagao, para que possam obter o que precisam, mesmo que estejam
em movimento.

Devido ao uso cada vez maior de dispositivos moveis como tablets e
smartphones para acesso a internet e comunicacao em massa, a utilizagao de sites
adaptados a estes dispositivos foram necessarios para atingir um publico, que
navega através de um smartphone em qualquer lugar do planeta.

Como funciona? Consiste em antincios que aparecem em smartphones
moveis, tablets ou outros dispositivos modveis. Os formatos de antncios de
marketing movel, personalizagao e estilos podem variar, ja que muitas plataformas
de midia social, sites e aplicativos moveis oferecem suas proprias opgoes de
anuncios moveis exclusivos e sob medida.



Os tipos de estratégia:

* Marketing baseado em aplicativos: Trata-se de publicidade movel
envolvendo aplicativos moveis.

* Marketing mobile no jogo: O marketing mobile no jogo refere-se a
anuncios moveis que aparecem dentro de jogos mobile.

e (Cddigos QR: Os cddigos QR sao digitalizados pelos usuarios, que
levados para uma pagina especifica da Web a que o codigo QR esta
conectado. Os codigos QR sao frequentemente alinhados com a
gamificacdo ou contetidos exclusivos de campanha publicitaria.

* Marketing baseado em localizagao: Antincios mdveis baseados em
localizagao sao antincios que aparecem em dispositivos moveis com
base na localizagao de um usudrio, em relagao a uma drea ou empresa
especifica.

* SMS: O marketing de SMS envolve capturar o nimero de telefone de
um usudrio e enviar-lhes ofertas de texto.

Os sites responsivos se adaptam ao tamanho da tela do celular, entretanto
nao énecessariamente um site mobile. Para saber a procedéncia é necessario de entrar
em contato com o criador de sites (webdesigner), para saber como se adaptarao os
contetidos tanto em computador desktop, como em outros dispositivos.

A tecnologia mobile é uma realidade para a sociedade e para os negdcios.
Deste modo, o novo consumidor resolve sua vida na palma da sua mao, desde
olhar as ultimas noticias, comprar, se relacionar ou mesmo pagar contas. Neste
cendrio os aplicativos (Apps) sao de suma importancia para estreitar o lago com
os consumidores, pois um aplicativo bem desenvolvido garante o sucesso de
vendas de um ecommerce.

Ao contrario do site, o ambiente do aplicativo € mais interativo e
de constante atualizacdo, e ainda apresenta uma navegabilidade mais facil.
Atualmente, muitas pessoas passam mais tempo com o celular na mao que em
frente de computadores (notebooks ou desktops). Outro fator de importancia
€ possuir as informagdes sobre os consumidores, que incluem os dados de
localizagao, contatos, numeros de telefones, seguidores, entre outros tipos de
informacdes. Estas informacdes facilitam na criagao de campanhas e comunicagao
com o publico.

O usuario quando faz download do seu aplicativo identifica o valor e
possivel solugao de seu problema, que pode ser considerado um forte Lead. Deste
modo, a empresa pode enviar informagdes personalizadas para este novo usuario.



E-mail-marketing

O e-mail marketing é uma estratégia de marketing digital baseada no
envio de e-mails e no desenvolvimento de relacionamentos com usuarios e
clientes. Uma estratégia eficaz de e-mail marketing converte potenciais em
clientes e transforma compradores em clientes recorrentes. Uma vantagem do
e-mail marketing consiste na automatiza¢ao do processo.

Para o sucesso da campanha de e-mail marketing é necessario obter
permissao, apos a compra de uma lista dos e-mails, ou enviar sem permissao, o
que pode gerar um incomodo quando o e-mail marketing se tornar um spam. A
diferenga entre o e-mail marketing e o spam ¢ a permissao. Um bom contetdo
personalizado enviado para os contatos e com a devida permissao, sinaliza o
caminho correto para este tipo de ferramenta.

A empresa que deseja se relacionar na internet, deve almejar um
estreitamento com seu consumidor. A personalizagao deve passar por todas as
etapas da sua agao de internet. Desde a navegacao do usudrio até o e-mail que
sera envia para ele. Os usuarios serao provenientes de midias sociais, formuldrios,
landpages, ou mesmo aquele que se cadastra na area de “deseja receber nosso
newsletter”. Para fazer um bom e-mail marketing € necessario observar:

* A personalizacao das mensagens;

* A segmentacao dos assinantes;

e Enviar e-mails amigdaveis para dispositivos modveis;

e Utilizar os horarios apropriados para cada tipo de publico;

¢ Automatizar campanhas de e-mail quando possivel.

Os novos elementos precisam ser testados constantemente, visto que as
tendéncias mudam rapidamente, e o que funcionou h4 12 meses pode ndo ser bem-
sucedido no momento. Igualmente, ha necessidade de observar as preferéncias
do publico e que produtos foram mais acessados através do e-mail marketing. A
analise de comportamento do publico favorece a implementacao de mudangas

na estratégia de e-mail marketing, onde os clientes serdao mais responsivos, e o
desempenho da campanha propende a melhorar através dessa ferramenta.

O contetdo do e-mail marketing pode ser:

e  Humoristico;

¢ Baseado em pesquisa;
e Informativo;

e Promocional;

e Exclusivo.



O que deve constar no e-mail marketing sao fatores vitais a serem
considerados na criagcdo do contetido de e-mail. Isso inclui:

e Dados de remetente;
¢ Titulo com destaque;

¢ (Cabecalho: ou a secdao superior alta de uma pagina web que
normalmente contém as informagdes da marca;

* Saudagao personalizada;
e Conteudo;

* Rodapé: é a parte inferior de uma estrutura web que geralmente
inclui links de navegagao;

¢ Link de cancelamento de inscrigao.

O envio em massa de propagandas para os usudrios que ndo autorizaram
seu recebimento compromete a credibilidade do produto ou servigo. Portanto, nao
se aconselha a comprar listas de enderegos, mas sim, em respeitar o usudrio no seu
cadastramento (on-line ou off-line) quando indicar o ndo recebimento do e-mail.

Alguns e-mails marketing possuem link de cancelamento de inscricdo, mas
com o envio em massa de e-mails muitos spammers usam como um tipo de confirmacao.
Essa agao desencadeia um grande envio de e-mails, que desrespeita a vontade do usuario
em cancelar. Para um atendimento que preze o respeito ao cliente, € preciso retira-lo da
lista de envio.

Domiio ¢ hospedagem

O conceito de dominio considera o endereco do site que as pessoas digitam
na barra de URL do navegador para visita-lo. Este endereco é um IP, ou seja, uma
combinagao de niimeros separados com pontos, como, por exemplo, 66.249.66.1

Onome de dominio foi concebido com o objetivo de facilitar amemorizagao
dos enderegos de computadores na Internet, que substitui a memorizagao de
uma sequéncia grande de numeros (IP). Cada tipo de dominio possui uma
funcionalidade especifica, por exemplo:



* gov.br - Institui¢des governamentais;
¢ ind.br — Industrias;

e art.br — Artes e musica.

Os dominios na Internet com extensao. BR sdo registrados, exclusivamente,
no Registro.br. Para sua organizacao se faz necessario optar por nomes pequenos
e faceis de serem memorizados, e adicionar apenas os seguintes caracteres: a-z e
0-9 e hifen que sao permitidos. Mesmo porque, ndo sao permitidos Dominios que
contenham somente nimeros.

Apos a escolha do dominio, o site deve ser armazenado em um servidor
(computador que esteja disponivel constantemente na internet). Assim, quando
uma pessoa digita seu enderego (www.suaempresa.com.br) o servidor envia ao
usudrio os arquivos do site para que possa ser visto.

Assim que obter um nome de dominio, precisa sincronizar e aponta-lo no
provedor de hospedagem web. Para evitar muitos problemas, a recomendacao é
negociar tudo no mesmo lugar.

Hospedagem de site - gratuita ou paga?

Os servigos de hospedagem na Web permitem a publicacdo do site na
Internet. Os provedores de hospedagem da Web armazenam os dados do site em
seus servidores e enviam essas informagdes para os navegadores da Web, dos
visitantes, assim que digitam o nome do dominio na barra de enderecos.

Ahospedagem de site pode ser de modo gratuito ou pago. O preco pode ser
fator determinante para a escolha, sendo que a hospedagem gratuita é adequada
principalmente quando nao possui recursos financeiros, ou as necessidades do
negocio ainda sao pequenas. Nesta modalidade, o espago para alocar o site é
limitado, e geralmente nao permite um controle de todos os arquivos postados.
Existe também a restricao da velocidade do site, além de paradas para manutencao
sem aviso prévio.

A hospedagem paga oferece diversos beneficios, entre eles um suporte
técnico para resolugdao de problemas e assisténcia remota para instalagao
e manutencdo. De modo geral, além das vantagens de trafego e espago de
armazenamento, oferece um servigo de e-mail corporativo.

Profissionais Web

Profissionais da Web projetam, criam contetdo, desenvolvem, mantém,
comercializam e gerenciam sites, e os aplicativos da Web. Para a construgao da
identidade visual da empresa na web é necessaria a contratagao de profissionais
especializados na drea. Entre eles o WebDesign, UX Design e o WebMaster, que
projetam o design e desenvolvem o site, e ainda, se preocupam com a experiéncia
do usuaério.



O Web Developer é o programador e desenvolvedor, os programadores
mobiles objetivam o desenvolvimento de aplicativos para dispositivos mdveis.
O WebWritter € o colunista que escreve matérias e conteido apropriado para os
usudrios de blogs, sites e jornais eletronicos. A linguagem abordada inclui textos
rapidos e objetivos, diferente dos textos longos de materiais impressos como
revistas e jornais.

Onde trabalham os profissionais da Web?

¢ Grandes corporagoes;

¢ Empresas de design web;
e Ageéncias governamentais;
* Organizagdes académicas;
e Em casa;

¢ Empresas de Internet.

Existem outros profissionais que fornecem apoio as operacdes do
comércio eletronico, que atuam na logistica, seguranca, atendimento e como
administradores de rede. No que tange ao marketing digital ha os influencers,
social media, especialistas de trafego, entre outros. As variedades de atuacao
sao igualmente importantes desde que se estabeleca um projeto, e segundo a
necessidade de contratacao de cada profissional.

lustracdes, imagens, videos ¢ fotos

A postagem de fotos de pessoas deve ser evitada, caso seja necessario
sugere-se a contratacdo de um modelo para a elaboracao das imagens. Deste
modo, hd necessidade da organiza¢do do contrato pelo uso das imagens, tanto
com o modelo como com o fotdgrafo, e no prazo de vencimento do contrato,
retirar imediatamente as fotos dos veiculos de midia. Em caso de continuidade da
utilizagdo, se renova o contrato com os profissionais.

Os sites que disponibilizam as imagens livres de direitos autorais sao os
Bancos de Imagens. Existem inimeros Bancos de Imagens, onde pode-se comprar
ou adquirir gratuitamente a imagem (foto ou ilustragao), contudo, antes de obter
¢ preciso verificar quais as licencas oferecidas pela imagem. O <http://www.
gettyimages.com.br/> é um exemplo de banco de imagem pago, e o <https://
www.freepik.com> é um exemplo de banco de imagem gratuito.

As imagens utilizadas em um site devem ser interessantes, mas nao ser o
unico atrativo. Um contetdo ttil com imagens ricas serd muito mais interessante
ao visitante. Desta forma, uma grande quantidade de fotos e imagens além de
poluir pode deixar o site lento.



Fundamentos do comercio eletronico

Redes Sociais

As redes sociais nasceram da participagao, interacdo e engajamento
dos usudrios nas opinides, compras e experiéncias de compra entre as pessoas
on-line. Sao diversas as atividades tecnoldgicas, tais como: fotos, videos e
audios (STRAUSS, 2012).

Figura 4 — A transferéncia do poder das empresas para os individuos
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Fonte: Strauss (2012)

Com o advento da internet houve mudangas que influenciaram as formas
de conceber o comércio, desde a comunicagdo até o modo de negociar.

Aredesocial é formada por grupos de pessoas que pertencem a organizacao
e outras formas de relacionamentos, conectados por um conjunto de rela¢des
pessoais que podem variar como amizade, trabalho ou troca de informagdes. De
modo geral, utilizam recursos audiovisuais e em meio a interagao, constroem
valores e identidade.

Portanto, uma empresa precisa se posicionar na rede social para criar
relacionamento com seu publico principalmente as empresas da modalidade
B2C. Desse modo, a rede social de uma empresa deve:

* Encorajar seguidores;
¢ Criar engajamento;

* Despertar interesse;
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¢ Manter uma mensagem clara e personalizada;
¢ Usar hashtags que realmente tenham ligagdo com a marca;
* Monitorar as respostas e estimular comentarios;

¢ Incluir matérias e contetido relevante.

PodCasts

Os PodCasts sao arquivos de midia digital, distribuidos por meio da
Internet utilizando Web Feeds que reproduzem em equipamentos portateis. Esse
recurso € ttil na transmissao de ideias sobre a marca ou para serem patrocinados
por marcas, por terem um contetido relevante ao publico, como, por exemplo, o
podcast InfoMoney que € voltado para pessoas que se interessam pelo mercado
financeiro, com o patrocinio por bancos.

Marketing Viral

O Marketing Viral consiste no formato on-line do sistema “boca a boca”,
que viabiliza a dissemina¢ao dos conteiddos de modo rdpido. Os conteudos
podem ser planejados outros nao, ou podem inclusive, virar “memes”. Os memes
sao utilizados em forma de imagens, videos, gifs, e geralmente apresentam um
carater humoristico. Dessa forma, e espalham com rapidez e de modo intensivo,
viralizando e demonstrando de modo descontraido acontecimentos, produtos,
marcas, ironias, entre outras coisas. Em suma, esse recurso é utilizado pelos
internautas e marcas na maioria das redes sociais.

WhatsApp

O WhatsApp compde um servico de mensagem instantanea e chamadas
de voz, que se tornou essencial no cotidiano de pessoas e marcas. Com seu uso,
as empresas podem estreitar seu relacionamento com o consumidor, desde
o atendimento ao consumidor (SAC), como nas vendas e no engajamento
(fidelizagdo). Muitas marcas utilizam no relacionamento com o consumidor, no
envio de promog¢des ou mesmo na resolucao de problemas, como na ferramenta
de SAC virtual.

O cliente nao deseja apenas consumir, mas facilitar seu relacionamento
com as empresas. Assim, as empresas utilizam a ferramenta como canal
de relacionamento com clientes. O mesmo ocorre com a comunicagdo nos
condominios, faculdades, entre outras institui¢gdes, que utilizam do WhatsApp
para garantir uma maior agilidade nas informagdes. Os pontos mais importantes
na utilizacdo do WhatsApp sao:

¢ Atendimento ao consumidor — Utilizado pelos SACs para resolver os
problemas de modo mais agil e sem burocracia;



e Vendas — E um excelente canal de compra e venda. Além de
atendimento personalizado, com envio de fotos e informagdes
detalhadas. Sem contar com a praticidade de escolher e comprar
apenas usando o celular;

¢ Fidelizagdao e engajamento - Muitas empresas criam grupos para
atualizar os clientes das novidades, engajando e fidelizando através
de promocgdes exclusivas deste canal.

O WhatsApp pode ser utilizado tanto na vida pessoal como profissional.
Nesse sentido, algumas empresas ja fazem entrevistas prévias e outras utilizam
para fechar pedidos com seus representantes.

Blogs

Noinicio, os weblogs, utilizados como diarios virtuais, onde os construtores
chamados de blogueiros, abordavam diversos assuntos. A simplificagdo das
ferramentas permitiu que varias pessoas possuissem blogs, e suas atualiza¢oes
cada vez mais rapidas incidiram na criacao de outros formatos jornalisticos.

As relagOes estabelecidas entre o blogueiro e seu publico sao baseadas
nos assuntos determinados nas suas postagens (posts). Os seguidores (publico),

denominados atualmente de fas, confiam nas opinides expressas, criando lagos
de afinidade.

Os blogs sao ferramentas importantes para o marketing digital, onde a
pessoa que lé o conteudo, interage com a marca. As postagens sao criadas por
um blogueiro, que as organiza em ordem cronoldgica invertida, sendo que, as
postagens sao chamadas de blogs posts. As empresas criam blogs principalmente
para expandir sua presenca online, conectar-se com potenciais clientes, para
promover sua marca e gerar receita online.

Um blog compreende a informacao, relacionamentos e gestao do
conhecimento. Os beneficios comerciais de gerar conteddo destacam a influéncia
no publico, sobre o que se deseja comunicar. Em contrapartida, os consumidores
no relacionamento com a marca, sugerem a criagao de produtos e servigos. Outro
fator importante do blog € a gestao do conhecimento, que pode ser utilizada com
carater informativo aos consumidores, pois nas postagens podem ter sugestdes de
uso do produto que gera alternativas e criatividade para quem consome o produto.

O blog também ¢é uma 6tima maneira de aspirantes a autores e escritores
freelancers construirem um portfélio online. Ao mostrar suas habilidades de
escrita em grandes plataformas com alcance expansivo, podem aumentar sua
exposicao e conquistar novos clientes.

Na moda, por exemplo, a visibilidade foi ampliada a partir da publicagao
da opinido de estilistas ou mesmo pessoas comuns, que expunham produtos e
servigos no sentido de “faga vocé mesmo” nas composigdes e maquiagens. Isto
chamou a atengao das empresas, pois muitos deles comentavam sobre produtos



e atendimentos de lojas que influenciaram seu publico. Assim, as empresas
visualizaram a possibilidade de responder e patrocinar estes blogs para garantir
seu posicionamento de marca.
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O marketing de conteudo € uma estratégia de promog¢ao que se concentra
na criagao de recursos valiosos na forma de blogs, white papers, reportagens, ebooks e
midias digitais ricas, apenas para citar alguns.

Como as fake news podem impactar uma marca?

As fake news sao um problema real e impactante. As noticias falsas
destroem reputagOes de pessoas e marcas, causando danos muitas vezes
irreparaveis. Por exemplo, o McDonalds ja foi alvo de iniimeras noticias falsas
sobre seus produtos e processos de produgao e, para isso, revidou com campanhas
informativas. Para evitar a disseminacao das fake news se faz necessario:

e Verificar a fonte - O site ¢ verdadeiro?
e Verificar a data e se é recente;

e Analisar o link enviado;

¢ Consultar fontes confiaveis;

e Evitar noticias sensacionalistas;

* Aprofundar a leitura da matéria, para além do reconhecimento do
titulo, muitas vezes o cunho do texto demonstra outra interpretagao;

* Observar os erros de ortografia identificados em noticias falsas.
As noticias falsas possuem layouts bem feitos e até links com dominios

muito parecidos com fontes veridicas. Assim, que a pessoa dissemina uma
informacao falsa, compactua com as mentiras veiculadas.
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A publicidade online é um tipo de publicidade limpa, porque nao ergue
outdoors e nem gera sujeira como ocorre na panfletagem. A publicidade
online é a forma de se fazer marketing no século 21. De acordo com o exposto
na contextualizagao, classifique como verdadeiro (V) ou falso (F) para as
seguintes sentengas:

() O grande gargalo da publicidade online € a ética.
() Tal modalidade de marketing possui bom custo-beneficio.

() A publicidade online ¢ discriminatoria, pois “exclui” as pessoas que nao
tém acesso a internet.

a.F-V-F
b.F-F-F
c.V-V-F

d.V-V-V




TOPICO 2

Planejamento do marketing digital

Introducdo

Atualmente, as pessoas se encontram conectadas e isso impacta no modo
de interagir do consumidor, que compartilha suas opinides e sao visualizadas por
outros consumidores, com interesse nas avaliagdes dos produtos e servigos. Dessa
forma, a empresa precisa se adaptar a este novo formato de relacionamento, através
de estratégia e planejamento do marketing digital. Outro desafio consiste em
entender o comportamento do consumidor on-line e como ele reconhece a marca.

A importancia do desenvolvimento do planejamento digital reflete na
otimizagao de sites e nos mecanismos de busca. O planejamento devera conter
desde o layout que serd desenvolvido, ao estudo de quais as melhores palavras-
chave para trabalhar as técnicas de SEO (Search Engine Optimization), como
também em como serd desenvolvido o trabalho de redes sociais, de divulgagao
em links patrocinados, e por fim, quais serdo os indicadores de resultados da
Google Analytics. O planejamento deve mostrar como o site se transformard em
uma plataforma de negocios.

Inbound e Outbound Marketing

Na atualidade as antigas estratégias ndo apresentam o efeito desejado,
como, por exemplo, as propagandas invasivas que muitas vezes nao interessa ao
publico que assiste. Outro aspecto considera a possibilidade de saltar os antuncios
na internet, e para tanto, é importante conhecer estratégias, como o Inbound e o
Outbound, e quanto podem ser benéficas ao negdcio.

O inbound consiste no desenvolvimento de conteudos atraentes e
relevantes para um publico, ou chamado também de marketing de atracdao
(leads). Sendo utilizada como uma isca e atraindo de forma despercebida, por
exemplo materiais tais como: e-books, infograficos, videos, emails, webinars,
White papers, e outros que se destacaram por apresentarem menor custo, maior
engajamento e geracao de vendas.

* Contetdo — Material personalizado com dicas tuteis, que inspiram as
pessoas a compartilharem o contetdo. Com isso, pode gerar um fluxo
no canal, site ou blog, influenciando pessoas a conhecerem a marca,
com visitas regulares a cada compartilhamento de contetudo;



e SEO - E a parte vital do marketing inbound, pois permitira atrair
os visitantes direcionados para seu canal, site ou blog. Isto ocorre
através de palavras chaves (Google Adwords) e termos que os
potenciais visitantes procuram na rede. Com uma lista de palavras-
chave consegue-se criar um conteudo que responda a perguntas e
forneca valor para os leitores. Neste ponto, deve-se escrever o que
estas pessoas desejam saber ou pesquisam nos mecanismos de busca;

e Social Media — Refere-se ao relacionamento com o usudrios através
das redes sociais e atuacao nas midias;

¢ Planejamento de inbound marketing — Esta estratégia precisa de
investimentos, que devem ser planejados para conquistar o publico
alvo. Um plano de contetdo é fundamental com palavras-chaves,
hastags e calendario editorial de contetido. Contudo, ao estimularmos
esta atracao do publico ao site de forma organica havera uma atracao
ao contetudo ofertado, que depois deve virar uma conversao, ou seja,
uma troca de informacgdes pela recompensa no recebimento deste
conteudo. Somente depois desta conversao o usudrio e a empresa
terdo um relacionamento e posteriormente a venda e a retengao do
cliente, comumente chamado de fidelizagao.

Esta abordagem ¢ aplicavel através do funil de vendas ou funil de retencao,
que é um conjunto de etapas com objetivo de gerar vendas.

Figura 5 — Funil de Vendas
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Fonte: O autor (2021)

O planejamento devera conter desde o layout que serd desenvolvido, o
estudo de quais as melhores palavras-chave para trabalhar as técnicas de SEO
(Search Engine Optimization), como também serd desenvolvido o trabalho nas
redes sociais, na divulgacdo em links patrocinados e quais os indicadores de
resultados que a Google Analytics medira. O planejamento deve mostrar como
o site se transformara em uma plataforma de negdcios, em como desenvolvera
em formato de bits, a reconstru¢do do seu préprio negdécio no ambiente
interativo (STRAUSS, 2012).




Data Mining

A mineracdo de dados utiliza uma variedade de técnicas para prever
o comportamento futuro do consumidor e orientar na tomada de decisdes.
Dessa forma, auxilia as empresas na organizacao das campanhas de marketing
personalizadas ou individualizadas, com base nas preferéncias do consumidor,
para influenciar o seu comportamento de consumo.

¢ ATRAIR:Produgao de conteado, SEO, midias pagas, desenvolvimento
de site ou blog. Maior atratividade gera maior trafego e o resultado
sera o aumento de visitantes;

¢ CONVERTER: Produgao de conteudo, Ofertas de landing pages
(paginas de conversao a venda através da arrecadag¢ao de informacao
das pessoas), e-mail marketing e midias sociais. A intensidade
da divulgacdo determina a quantidade de Leads (interessados,
prospect);

¢ RELACIONAR: Midias Sociais, automagao em marketing e promocgdes
personalizadas por cliente. Com esta estratégia o resultado impacta
no relacionamento com o cliente;

¢ VENDER: Qualificagio de leads, integracdo do CRM e maior
alinhamento do marketing com as vendas. Atua na retengao e
fidelizacao de clientes.

Nos ultimos tempos o destaque maior foi para o Inbound, que se diferencia
do outbound. O Inbound se classifica como marketing tradicional, onde se utiliza
das propagandas tradicionais tais como tv, radio, banners, entre outros para
atrair os clientes. O outbound ndo é menos importante ou anula o inbound, as
duas metodologias sao utilizadas e variam conforme o objetivo e publico que se
deseja alcangar.

O tempo real

A mudanga de pensamento do consumidor e a urgéncia no acesso imediato
das informagoes ao longo do dia, sdo consequéncias do mundo midiatico. Isso
deve-se a quantidade de dados gerados e disponibilizados, que influencia
no atendimento e nos modos de se pensar a publicidade de um determinado
produto ou servigo. A exposicao de internautas nas redes sociais, contribui para
que as empresas identifiquem oportunidades, que condizem ao relacionamento
da marca com as opinides expressas.

As novas exigéncias de consumo fazem com que os consumidores exijam
rapidez e atualizagdo constantes, forcando as empresas a escutar e aderir as
sugestoes de seus seguidores. Sendo assim, o atendimento mudou para garantir
esta agilidade e qualidade. O relacionamento passou a ser feito em tempo real,
permitindo a satisfagao do cliente com a resolugao de todas suas duvidas e
problemas, sem precisar sair do local em que esteja.



Oatendimento online pode ser feito através de site, telefone, chat ou e-mail.
Porém, a via chat tem sido o mais escolhido pelos internautas, principalmente
com os atendimentos pelo aplicativo WhatsApp, que cresce em relagao a outros
chats de sites e redes sociais.

Por que é importante ter um atendimento em tempo real?

¢ Redugao de custos;
¢ O senso de urgéncia em ser atendido;
¢ O atendimento transmite confianga;

e (Otimizacao no atendimento.

Os atendimentos em tempo real podem ser utilizados para pesquisar
habitos, relagdes comerciais e pessoais de usuarios. Estas pesquisas consistem em
estudos chamados de Netnografia, pertencentes a um ramo da Etnografia, que
realiza um estudo descritivo da cultura de grupos sociais, associados a realidade
virtual, seria o estudo dos grupos sociais virtuais. Atualmente, as redes sociais
sao o objeto de estudo que mais recebe atencao. Deste modo, podemos identificar:

* ReagOes, sentimentos e opinides relativos a produtos, marcas,
campanhas, pessoas etc.;

¢ Identificar as demandas de atendimento, dtividas, criticas e sugestoes
de maneira mais rapida;

* Verificar as tendéncias e comportamentos de consumo dos clientes,
tanto online como offline;

e Fazer um levantamento dos influenciadores e brand lovers (fas das
marcas).
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Os brand lovers, além de embaixadores da marca, podem ser de grande
impacto no relacionamento da marca com 0s seus seguidores, promovento uma
propaganda espontanea.

O que podemos aprender sobre o atendimento com o Nubank?

A Nubank é umas das empresas que resolve problemas dos seus clientes
com um atendimento digital humanizado, que atende as reclamacdes dos clientes
por meio do SAC. Assim, tornou-se referéncia em atendimento humanizado e
conquistou a confianga do consumidor.



Otimizac&o e planejamento estratégico online

O planejamento de marketing digital consiste em uma metodologia que
auxiliaasempresas a compreenderem aimportancia da presenga e posicionamento
nos canais digitais. Ao utilizarmos as redes sociais como parte estratégica,
remetemos a atuagao de métricas estratégicas para alcangar os consumidores.
Para que estas a¢Oes tenham sucesso, € preciso estabelecer a aproximacao e a
maior interagdo com publico-alvo. Deste modo é necessario:

* Definir os objetivos do negocio;
¢ Identificar e estabelecer o posicionamento e valores da marca;

* Segmentar o publico e identificar que redes sociais e plataformas eles
utilizam;

¢ Definir seu orcamento;
¢ Planejar um cronograma das campanhas e agdes promocionais;
¢ Definir o contetdo ideal para cada rede social;

e Mensurar e fazer a analise de mercado.

A taxa de conversao de visitas e vendas, comparadas com fontes de leads
e trafego para diferentes paginas, sdo alguns dados a serem levantados. A forma
adequada para cada canal e a medigao dos resultados pode proporcionar melhor
relacionamento e interagdo com o publico, tornando a marca mais valiosa que o
proprio produto ou servico ofertado.

Mecanismos de busca

Os mecanismos de busca sao agregadores de reputagdo, sendo essenciais
para a imagem da empresa e marca. Em relagao ao trafego, as classificagdes
influenciam no posicionamento da empresa e podem garantir ou nao as vendas,
e atingir os objetivos mercadoldgicos. Visto que, quando um cliente pesquisa por
uma empresa e ndo consegue as informacgoes, passa a desconfiar e nao efetua a
compra. Outro fator, sdo as opinides de outros consumidores que influenciam
as impressoes de outros possiveis clientes. Assim, em lugares em que ha muitas
reclamagoes, e a marca nao dispoe de um trabalho de assessoria, pode causar o
afastamento de possiveis clientes.

O Marketing de mecanismo de busca (SEM) é tanto uma arte como uma
ciéncia que combina a complexidade do comportamento humano, as
preferéncias linguisticas, técnicas de marketing, capacidades analiticas,
utilizagdo de website e converte-los a clientes. Uma campanha de CIM
que utiliza de forma plena e eficaz essas disciplinas obtém os melhores
resultados. Isto envolve: Utilizar técnicas de otimiza¢ao do mecanismo
de busca para criar a estrutura de campanha; Incorporar as vantagens
praticas da inclusao paga; Estabelecer a combina¢do adequada de
publicidade paga por clique (STRAUSS, 2012, p. 253).



E uma estratégia baseada em otimizacao de recursos do site da empresa/
negocio para que apareca melhor posicionado em sites de busca (Google, por
exemplo), facilitando a busca do cliente para que encontre a empresa com
facilidade. Como parte deste tipo de campanha, é comum que as empresas
maiores paguem por links patrocinados, uma espécie de compra de lugares
privilegiados nos motores de busca. Esses links aumentam as chances de estarem
entre os primeiros resultados de uma pesquisa.

Execucdo de campanhas online

O or¢amento da campanha € o valor didrio disponibilizado no planejamento
publicitario, o que na pratica limita-se em cliques didrios. O Google veicula os
anuncios e controla os cliques e seu custo. Os antincios de Pesquisa do Google
sao a forma mais conhecida de publicidade online. Assim que, o custo no dia se
aproxima ou alcanga o orcamento didrio da campanha, o Google para de exibir os
anuncios, e evita que o orcamento mensal seja superado. O custo da campanha sera
o or¢amento multiplicado pelo nimero de dias de veiculagao (TORRES, 2009).

O Google armazena as informagdes sobre a veiculagdo dos antincios nas
buscas ou na rede de contedo. Basicamente, o Google apresenta:

* Impressoes — Exibicdo de um anuincio nas buscas ou na rede de
conteudo;

* C(Cliques — cada clique corresponde a um clique do usuario em um
anuncio de sua campanha;

¢ CPA (Custo por Aquisicao) - O CPA também é um esquema de
pagamento como CPM e CPC; no entanto, os anunciantes s6 pagam
quando o usudrio completa a transagao desejada, como uma compra,
download ou avaliagao gratuita. Portanto, o anunciante sé paga quando
uma aquisigao € feita, o CPA é Custo Por Aquisicdo. Isso significa, que
o editor assume todo o risco de executar o andncio, pois serd pago com
base em conversdes feitas em vez de apenas cliques ou impressoes;

e (TR - é a taxa de conversao do antincio, é o numero de cliques
recebidos por seu antncio dividido pelo nimero de vezes que foi
exibido (impressoes). A porcentagem € encontrada quando dividimos
o numero de usudrios que clicaram no antncio pelo nimero de vezes
que o anuncio foi entregue;

¢ CPC-0 valor maximo que se quiser pagar. Consiste no gerenciamento
automatico de lances, projetado para aumentar seu ROI (retorno
do investimento) em campanhas de CPC maximo. Toda vez que o
anuncio for qualificado para exibi¢ao, o CPC otimizado aumentara
e diminuird automaticamente o lance maximo de CPC definido,
com base na probabilidade de o antincio receber uma conversao. Ele
faz isso analisando os dados do histérico de acompanhamento de
conversdes da campanha e sobre varios outros fatores. Isso inclui as



palavras individuais que compdem a consulta do usuario; a localiza¢ao
geografica do usuario, o navegador da web e o sistema operacional,
além da hora do dia em que o usudrio est4 fazendo a pesquisa.
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CTR ou CPA? Entre as métricas de publicidade, vale a pena considerar uma
alternativa para a CTR como CPA. Em vez de focar em cliques para medir 0 sucesso, o
foco muda para o numero de novos leads ou clientes (ou seja, conversdes reais). Para
analisar como o gasto com anuncios afeta o resultado final, © CPA pode ser uma meétrica
mais util para monitorar o desempenho da campanha em comparacdo com o CTR.

O e-empreendedor digital

As empresas de pequeno porte apresentam estruturas de lojas virtuais,
com profissionais autbnomos que oferecem seus servigos através da web. Sao
caracteristicas provenientes de uma nova era, a do empreendedorismo digital.

O termo empreendedorismo sempre foi utilizado para definir pessoas que
iniciaram organizagdes, com caracteristicas pessoais tais como: visao de futuro,
capacidade de inovagao, assumindo desafios e riscos.

[...] em primeiro lugar o empreendedorismo envolve o processo de
criagdo de algo novo, de valor. Em segundo, o empreendedorismo
requer a devogdo, o comprometimento de tempo e esforgo necessario
para fazer a empresa crescer. E em terceiro, o empreendedorismo
requer ousadia, que se assumam riscos calculados, que se tomem
decisdes criticas e que nado se desanime com as falhas e erros
(DORNELAS, 2016, p. 38).

Com a evolucdo tecnoldgica o potencial de negdcios disseminado na
internet vem estimulando um novo tipo de empreendedorismo, chamado de
e-empreendorismo. O termo ¢ utilizado para nomear as acdes empreendedoras
na web. O cendrio de negdcios sofreu uma profunda mudanga na altima década,
passando de empresas geralmente grandes, que dominavam o mercado, para
pequenas e grandes empresas online, que aproveitam o poder da internet para
expandir seu mercado. Os empreendedores desempenham um papel fundamental
em qualquer economia, utilizando as habilidades e iniciativas necessarias para
antecipar necessidades e trazer novas ideias ao mercado.

O que ¢ preciso para construir um site?

Um site é importante para marcar a presenga digital da marca,
disponibilizando informagdes e promogoes. Assim, pode ser uma fonte de pesquisa
dos produtos, além do canal para resolugao de problemas e esclarecimento de
davidas.



Para se ter um site, o importante é selecionar um bom profissional
para desenvolver o modelo que combine com o tipo de negdcio, e este deve ser
adaptavel a varias telas (tablet, desktop, notebook, entre outros) também chamado
de responsivo. Desta forma, o contetido se adapta as varias telas e o cliente possui
acesso de navegagao.

O site deve ter um layout simples, limpo e rapido. Deve-se utilizar a
experiéncia do usudrio (UX, sigla para “user experience”) considerando seu olhar
e suas necessidades. Assim, um bom layout pode garantir a visibilidade para o
cliente em relagao a marca e do acesso em sites de buscas.

Apos a escolha do profissional ou empresa para desenvolver o site, surge
a necessidade de se escolher o modelo, o dominio e hospedagem. Depois da
hospedagem do site, a proxima etapa sera em definir as estratégias necessarias
para a sua visibilidade.

Qual o poder das cores para um projeto digital?

A cor tem um forte poder de atragao ou repulsao, portanto, a escolha
da cor certa para o projeto é relevante. Nos sistemas as cores cinza e azul sao
predominantes porque nao cansam a visao do usudrio. Assim, nao existem cores
ruins, mas cores que sao inseridas em projetos de modo inadequado. No momento
do planejamento do site, aplicativo ou mesmo em alguma rede social, é necessario
analisar se as cores da empresa interagem com as interfaces dos projetos. Seguem
algumas questdes que auxiliam na escolha das cores utilizadas em um projeto:

¢ Ha repulsao do usudrio com a cor escolhida no projeto?

* A cor cansa a visdo do usuario?

* As cores utilizadas deixam o projeto confuso?

* Quais sensagdes o usudrio tem ao ver o site ou aplicativo?

* Pessoas que tem problemas visuais sentem desconforto?

As indagacdes devem ser levadas em consideracao antes de corrermos

para um manual de psicologia de cores, pois se trata ndo apenas de um visual
bonito, mas de uma boa navegabilidade no site ou aplicativo.

Para a construgao da identidade visual da empresa na web, é necessario
a contratacdo de profissionais especializados na area. Entre eles, o webdesign ou
UX designer, que projetam o design e desenvolvem o site.

Vamos aprender a diferenciar?

* Home page — Pagina principal de um site ou portal;

e Pd&gina - E o agrupamento de contetidos correlacionados em uma
Unica tela;

¢ Site — Qualquer servidor da web ou enderego que possa ser acessado
via um dominio.



A importéncia da seguranca on-line

Avulnerabilidadeno comercioeletronicoéum dos critérios de preocupagao
dos consumidores virtuais. Portanto, afeta a lucratividade de empresas virtuais
que desejam possuir credibilidade e sobreviver perante ao mercado.

Para um bom gerenciamento de seguranca alguns critérios devem ser
implementados, para fornecer um comércio eletronico seguro utilizando a
internet. Vejamos:

* Privacidade — A capacidade de controlar quem pode ver ou nao as
informacoes;

* Autenticidade — A capacidade de conhecer uma das identidades das
partes da comunicagao;

¢ Integridade — A garantia da qualidade das informagoes armazenadas
ou transmitidas ndo sejam alteradas;

¢ Confiabilidade — A garantia que os sistemas estao funcionando
quando necessarios e de que desempenharao o que for necessario;

¢ Bloqueio - A capacidade de bloquear intrusos e informagoes
indesejadas.

Na medida que um cliente virtual escolhe um produto realiza seu cadastro
no site, insere seus dados e confirma a condi¢ao de pagamento, varias agoes
acontecem em termo de seguranga. Por isso, algumas tecnologias tais como a
criptografia, firewall nos servidores de lojas virtuais e o certificado digital podem
ser bons recursos de protecao.

A Logistica no E-commerce

O comércio eletronico possui caracteristicas que exigem o entendimento
das preferéncias, hdbitos e restri¢des dos clientes potenciais. Um dos atrativos
do comércio eletronico seria na personalizacdo da entrega dos produtos, de
forma expressa. Para as empresas atenderem esse mercado, precisam pensar no
planejamento da cadeia de suprimento e organizacao de estoque. De modo geral,
manter o produto disponivel é primordial para efetivar a venda, principalmente
em datas especiais, tais como, o natal ou black Friday.

No entanto, muitas lojas por terem sua comercializagdo direta com o
consumidor, B2C, a entrega ocorre de forma pulverizada e em pequena escala, o
que necessita de um planejamento mais detalhado. Deste modo, o planejamento
¢é essencial, pois na fase da separagdao do pedido (picking), deve-se analisar
a embalagem adequada de acordo com a modalidade de entrega, como por
exemplo: correios, transportadoras ou motoboys. A escolha inadequada pode
gerar avarias, demoras ou mesmo o envio errado ao cliente.



A Logistica no Marketplace

O Marketplace (e-marketplaces) funciona como um grande shopping
center virtual, que vendem diversos produtos de varios lojistas diretamente ao
consumidor, como por exemplo, o site Submarino. A vantagem é ter uma tnica
estrutura fisica, equipe, equipamentos e diversas opera¢des com o custo total
dividido entre as lojas parceiras.

Para o pequeno varejista, os marketplaces virtuais podem ser uma
solugdo, entretanto, a loja deve gerenciar seu estoque e garantir a qualidade de
seus produtos. A precificagdo do produto é feita pelo varejista, que paga um
porcentual sobre o prego para o marketplace, que oferece uma solugao completa
de pagamento e entrega.

O cliente opta por qual canal deseja comprar utilizando o gerenciamento
do omnichannel. Omnichannel é uma abordagem estratégica que considera a
convergéncia da experiéncia do cliente no relacionamento com uma empresa ou
marca. Sabe-se que um habito bastante comum entre os consumidores € visitar
a loja fisica com o intuito de examinar o produto e, posteriormente, efetuar a
compra on-line. Esta acdo é conhecida como showrooming ou a pratica reversa,
que é chamada de webrooming, ou seja, o habito dos consumidores pesquisarem
sobre um produto no ambiente virtual e comprem na loja fisica. Dessa forma,
independente do canal escolhido pelo cliente a loja deve atendé-lo com a oferta
do produto.

Isto é possivel pelo fato dos clientes se importarem menos com o canal
onde compram, o que favoreceu o ambiente virtual com a exposicao de lojas de
modo compartilhado (shoppings virtuais), denominados de Marketplaces. Este
servico aproxima compradores e vendedores, principalmente os vendedores
individuais que ofertam produtos e servigos. Um exemplo seria o Mercado Livre.

A gestdao do omnichannel é essencial para o sucesso em vender em
marketplaces, ja que as operagdes em grandes volumes necessitam de estrutura e
automatizacao de modo mais direto e exclusivo. Entretanto, nao ¢ muito simples
ofertar o multicanal ao cliente e pode trazer alguns desafios de logistica. Nesta
modalidade devemos integrar os seguintes processos:

e Fornecedores;

e Estoque;

e Frota;

¢ Faturamento

Para que ocorra sua integragao, alguns sistemas serdo necessarios como o
Sistema Integrado de Gestao Empresarial (ERP) — Enterprise Resource Planning
- ou SIGE - Sistemas Integrados de Gestao Empresarial, no Brasil. Este software

integra todas as informagoes das diversas dreas da empresa de forma transparente
e em tempo real, o que permite que todos participem do processo.



Os beneficios do ERP s3o:

Visibilidade de toda organizacao;

Melhor comunicagao e fluxo entre os fornecedores, clientes e
parceiros;

Prepara melhor a organizagao para as mudancas de processos;
Maior controle organizacional;

Integra a cadeia de suprimento, desde clientes, parceiros até
fornecedores.

Tipos de Fretes no E-commerce

Nas transagoes online, o frete € utilizado de modo estratégico por algumas
lojas virtuais, como um dos itens que impactam na compra, ou seja, muitos
consumidores desistem por conta do valor cobrado. O impacto do valor do frete
¢ determinado pelo modal, peso e volume da mercadoria. Vejamos os tipos de
fretes mais utilizados no comércio eletronico:

Frete fixado — Ha o cruzamento de dados sobre peso, quantidade,
regiao, preco e volume. Assim € cobrado um valor Unico, sem
prejudicar a area financeira da empresa;

Frete gratuito — Os custos do frete dependem das dimensdes fisicas
e peso do produto, esta gratuidade muitas vezes é possivel quando
o centro de distribui¢do é uma regido da qual é oferecida esta
gratuidade, ou em datas especiais promocionais;

Frete fidelidade — Frete utilizado para clientes que retornaram a
comprar na loja;

Frete por localidade - Dependendo da regiao, a taxagdo é maior e isso
acaba desanimando o consumidor. Neste caso, algumas lojas oferecem
brindes ou ofertam descontos aplicados na proxima compra;

Frete promocional - Durante um periodo sazonal o cliente recebe
desconto ou gratuidade.

Além disso, temos modalidades de frete quanto a responsabilidade como:

CIF - a responsabilidade do pagamento (que é feito na origem do
transporte) e o gerenciamento de riscos recaem sobre o fornecedor;

FOB (“livre a bordo”) — o comprador é quem se responsabiliza pelo
pagamento do frete e seguro da mercadoria (pago apos o recebimento
da carga).



Por conta de varios detalhes quanto a logistica, muitas empresas
terceirizam a entrega. Outro fator a ser discutido serd o destino da carga, se sera
entregue nacionalmente ou internacionalmente, visto que as formas de cobrancga
variam conforme a legislagao de cada pais, que requer profissionais competentes
para o desenrolar alfandegario.

Jornada do consumidor

A jornada do consumidor € o encontro e intera¢ao do cliente com a marca
em todos os canais digitais e nao digitais, que moldam suas emogoes e percepgoes
sobre os produtos e servigos. Inicia a partir da fase de conscientizacao e termina
na fase de compra ou advocacia (lealdade):

e Conscientizagdo: O cliente conhece a marca;

¢ Consideragao (juros/avalia¢do): O cliente precisa avaliar sua decisao e
considerar outras marcas;

¢ Compra (Desejo/agao): O cliente estd pronto para fazer uma compra;

* Advocacia (Lealdade): O cliente recomenda a marca para seus
amigos.

Um cliente ao navegar pelo site ou aplicativo mdvel, a empresa consegue
influenciar suas agOes para interagir no ambiente. Como, por exemplo, no
preenchimento de um formuldrio de contato, ou adicionar um produto a um
carrinho de compras.



AUTOATIVIDADE

Os mecanismos de busca sdao agregadores de reputagdao, sendo essenciais
para a imagem da empresa e marca. Em termos de trafegos, as classificacoes
influenciam no posicionamento da empresa, e podem garantir ou nao, as
vendas e atingir os objetivos mercadoldgicos. Um atributo dos mecanismos
de buscas € alavancar a marca e seus produtos de modo on-line. Com base no
exposto, pode-se inferir que:

a. Um bom investimento na estratégia dos mecanismos de busca pode-se
obter muitos novos leads.

b. O mecanismo de busca é uma ferramenta digital de alto custo para pequenas
empresas.

c. Os investimentos devem ser focados apenas nos cliques dos usudrios.

d. As estratégias e-marketing ndo possuem ligagdo com o mecanismo de
busca.



TOPICO 3

Funil de vendas

Introducdo

Houve um tempo que qualidade, preco e tecnologia eram grandes
diferenciais entre os produtos. Os clientes na atualidade possuem uma quantidade
maior de opgdes de produtos de alta qualidade a pregos baixos em um clique.
Como competir? A resposta estd na constru¢ao de relacionamentos, que devem
ser continuos no sentido de fazer com que o visitante passe a ser um cliente. Mais
precisamente, que se torne um consumidor engajado, para que os departamentos
comerciais possam entrar em contato e efetivar este cliente.

O que ¢ um funil de vendas e sua importancia

Um funil de vendas é o termo de marketing para ajornada que os potenciais
clientes passam no caminho para a compra. Existem varios passos para um funil
de vendas, geralmente conhecido como topo, médio e inferior do funil, embora
essas etapas possam variar dependendo do modelo de vendas de uma empresa.

Este processo é chamado de funil porque inicia com um grande ntimero
de perspectivas no topo, onde se encontram pessoas cientes dos produtos ou
servigos. Conforme se afunila apresenta os resultados dos esforcos de marketing,
e uma fragao se tornam clientes quando chegam ao fundo do funil.

A empresa na tentativa de descobrir o que os potenciais clientes estao
pensando e fazendo em cada etapa da jornada de compra, proporciona o
investimento nas atividades e canais de marketing certos. Inclusive, na criagao
de mensagens relevantes, para cada etapa, o que influencia nas perspectivas em
clientes pagantes.

Um visitante que conhece um site através de uma pesquisa no Google ou
link social, pode conferir alguns posts no blog ou navegar nas listas dos produtos.
Em algum momento, a empresa oferece a oportunidade de se inscrever em uma
lista de e-mail.

Em geral, existem quatro estagios principais:

e Fase 1 - Conscientizagao: A primeira das etapas do funil de vendas
¢ chamada de nivel de “consciéncia”, porque é onde as pessoas
primeiro se conscientizam do produto ou servigo, que pode ser por
meio de publicidade, midias sociais, ou até mesmo boca a boca.



¢ Fase2-Interesse: Uma vez que as pessoas conhegam a marca, comegam
a analisar baseados no seu nivel de interesse. Assim, refletem sobre o
problema que precisam resolver, e algumas vezes, realizam pesquisas
competitivas para verificar a melhor oferta.

e Fase 3 - Decisdao: Os clientes com informagdes sobre a empresa,
passam a pesquisar as caracteristicas do produto ou servigo. Paginas
de vendas, webinars e chamadas sao tuteis nesta fase, para ajudar a
influenciar a possibilidade da compra.

e Fase 4 - Acao: A fase que consiste na acao do cliente, onde finalmente
ele compra. Esta é a tltima parte do funil de vendas, onde o cliente
compra o produto ou servigo e finaliza o negdcio. Mesmo que o cliente
tenha chegado ao fundo do funil de vendas, o processo nao esta
completo, somente termina quando a empesa cativa o cliente para que
adquira outros produtos ou servigos no futuro, bem como encaminhe
as ofertas de negocios para outros. Esse processo envolve criar e
enviar o contetido certo para os clientes no momento assertivo. Ha
alguns exemplos de a¢des que podem influenciar o posicionamento
do cliente:

e Agradecer ao cliente por fazer a compra;

¢ Convidar para feedback ou que participe nas pesquisas e divulgacao;

¢ Enviar ofertas e descontos especiais por e-mail ou e-mail;

¢ Compartilhar o uso do produto.

A ferramenta de funil de vendas pode ser utilizada para analisar os
processos envolvidos, registrando as informagoes relevantes, e permitindo o

monitoramento dos vendedores e clientes. Estas informacdes servem para criar
as estratégias comerciais mais assertivas e planejar agdes de marketing.

S
IMPORTANTE
L1

~

A gestao dos leads € uma estratégia muito importante, pois sendo bem
realizada tem o poder de aumentar significativamente os resultados esperados pelas
empresas. Os leads sao 0s contatos gerados através das acdes de marketing.

Como criar um funil de vendas

Antes de criar um funil de vendas eficaz, precisamos conhecer os
clientes, analisando o comportamento do publico alvo. Os resultados desta
analise permitirdao a criacdo de um contetdo que informe o publico-alvo, para
que os clientes obtenham informagdes sobre como melhorar ou adicionar aos



seus produtos e servigos, melhorando o funil de vendas para se concentrar nos
principais pontos de venda.

Todas essas informacdes permitem criar personas de comprador para cada
tipo de cliente. Diferentes pessoas tém varias razdes para comprar os produtos ou
servicos, bem como, em atribuir diferentes formas de uso. O desenvolvimento de
personas compradoras (ficticio) para os diferentes tipos de clientes-alvo, origina
funis de vendas direcionadas, e contetidos que buscam melhorar as experiéncias
de compra para cada grupo.

Parafazer as pessoas comprarem, ha necessidade de atrai-las paraentrarem
no funil de vendas. E para isso, a empresa deve disponibilizar o contetido certo
no momento propicio, para que seja visualizado pelas pessoas.

Existem vdarias maneiras de capturar a atengao do seu publico:

¢ O trafego organico (gratuito) vem da publicagdo de contetdo (por
exemplo, posts de blog, infograficos, videos) em plataformas de
midia social;

e O trafego pago vem da compra de antincios em varias plataformas
(Google, Facebook, LinkedIn).

O que é uma landpage?

E uma pdgina de conversdao que tem como objetivo fazer com que o
usudrio realize uma agao (baixar um ebook ou algo oferecido pela empresa) e
em troca disponibilize seus dados para que depois possa ser convertido a cliente.

Uma vez que as pessoas visualizem o conteudo, precisam encontrar o local
apropriado da informacao, e uma opgao seria o envio para a pagina apropriada.
Uma pagina de destino é um site ou pagina que contém uma oferta atraente.

A maioria dos visitantes se encontra no estdgio de interesse, entao o foco
consiste em capturar leads (informagoes) em vez de somente realizar as vendas. A
pagina explica os passos a serem seguidos no processo de vendas. Uma vez que,
o trafego da landpage tenha se convertido para se tornar um lead (seja devido a
estratégia de redirecionamento ou organicamente) € essencial que os dados sejam
encaminhados para as equipes de vendas, ou para as campanhas de automacao
de e-mail marketing.



AUTOATIVIDADE

A empresa AluCax (ficticia) é atuante ha 78 anos no mercado do aluminio no
interior do Brasil. Preocupada com as poucas vendas ocorridas ultimamente,
a AluCax tem investido em marketing digital. Desta forma, julgue como
correto:

a. O uso de landing pages pode impulsionar as vendas trazendo novos
contatos.

b. A AluCax deve continuar seus esforgos no marketing tradicional.

c. Um produto como o aluminio nao necessita de investimento em marketing
digital por ser uma commodities.

d. O fortalecimento da marca apenas precisa de investimentos em TV e radio.



RESUMO

A internet mudou a sociedade e o modo das pessoas se relacionarem,
assim, muitas empresas implementaram taticas para atingir os diversos publicos.
O proprio consumidor possui o controle da elaboragao do contetido e participa
ativamente deste processo de comunicacao. A revolugao tecnoldgica e de contetido
surgiu como um desafio para as marcas.

Estas transformacOes resultaram em novas modalidades de negocios,
formas de publicidade, comunica¢ao e conteudo ofertados aos clientes, com
agilidade e personalizagao das entregas. Portanto, o ambiente digital maximiza
processos e atividades fortalecendo os negocios e relacionamentos.

As empresas precisaram de ferramentas e estratégias para se conectar
com o novo consumidor. Desta forma, o uso da internet passou a ser utilizado
para fins de negdcios ou para a vida pessoal, como ferramentas de marketing
pessoal didrias.

L
CHAMADA
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Ficou alguma duvida? Construimos uma trilha de aprendizagem
pensando em facilitar sua compreensdo. Acesse o QR Code, que levara ao
AVA, e veja as novidades que preparamos para seu estudo.
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