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RESUMO

O objetivo do trabalho foi conhecer a proporgdo que o Marketing Digital tem no comportamento do
consumidor, pois sabemos que nos dias atuais, € muito importante monitorar constantemente o modo
que os consumidores tém agido, para que os profissionais do Marketing possam identificar ameacas
e oportunidades contidas neste levantamento de dados, entender o método de tomada de decisédo do
comprador atual. Com uma andlise apurada dos diferentes comportamentos que os consumidores
apresentam, é possivel visar as melhores estratégias para o langamento de um produto ou a melhor
forma de divulgar um novo ou ja existente servico online. O homem esta sentindo os efeitos desta
revolugdo chamada Marketing digital, € importante tirar proveito das midias sociais encontradas na
internet. E preciso que haja conhecimento suficiente sobre o assunto, tecnologia de qualidade,
investir tempo com pessoas e muita paciéncia para alcancar o resultado final, conquistar seus clientes
e consumidores. O marketing digital atrai, converte, relaciona, vende e analisa para se ter um
resultado efetivo.

Palavras-chave: Marketing Digital, Comportamento do consumidor, Oportunidades e Ameacas,
Internet.

ABSTRACT

The overall objective of the work was to know the proportion that Digital Marketing has in consumer
behavior, as we know that nowadays, it is very important to constantly monitor the way consumers
have acted so that Marketing professionals can identify threats and opportunities contained in this
data survey, understand the current buyer's decision-making method. With an accurate analysis of the
different behaviors that consumers present, it is possible to target the best strategies for launching a
product or the best way to promote a new or existing online service. Man is feeling the effects of this
revolution called digital marketing, it is important to take advantage of the social media found on the
internet. There needs to be enough knowledge about the subject, quality technology, investing time
with people and a lot of patience to achieve the end result, win over your customers and consumers.
Digital marketing attracts, converts, relates, sells and analyzes to have an effective result.
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1. INTRODUCAO

A tendéncia de aproximacdo do consumidor com as midias digitais e a criacdo de lacos de
relacionamento com o marketing atual, encontrou no marketing digital o canal ideal para a formacao
desses pontos de contato e, por isso, € cada vez maior o nimero de empresas que buscam nas
midias sociais a divulgacdo de seus produtos e servicos. As crescentes mudancas ocorridas no
mundo empresarial hoje vém obrigando as organizacbes a se inserirem no contexto dessas novas
tecnologias, que sdo premissas basicas para aquele que deseja estreitar relagdes com o seu publico
alvo.

Os profissionais de marketing buscam varios meios de relacionamento com seus clientes
como base para sua sobrevivéncia, analisando seu comportamento, gostos e cultura, e com isso,
criando desejos e necessidades com o progresso de novos produtos e servicos. Algumas redes
sociais com estes mecanismos englobados séo o Facebook, YouTube, blogs, Twitter, Instagram, entre
outros. Este trabalho ird aprofundar seu conhecimento nesse novo mundo digital, quando sera
possivel compreender o habito do cliente, consumidor e o0 empresario atual.

Com as vantagens do marketing digital, a instituicdo pode planejar toda e qualquer maneira
de atrair novos clientes, aumentando sua produtividade e rentabilidade, focando no seu publico alvo.
Pode segmenta-los por nivel social, cultural ou regido, entre outros. Ainda diminui custos com
publicidade ou propaganda, reduz o tempo de venda de produtos ou servicos e pode obter
crescimento em escala de curto a longo prazo.

Para a plena realizacdo deste trabalho adotar-se-4 a pesquisa exploratéria, que segundo
Piovesan, Temporini, apud, Theodorson, G. A. (1995) contribui que aplicacdo tem por finalidade a
elaboracdo de uma pesquisa adequada a realidade, fundamenta-se a utilizacdo desse procedimento
metodoldgico para o estudo de fatores humanos e apresentam-se as etapas da sua execucgao.
Também sera adotada a pesquisa bibliografica, segundo Rotolo (2002) é uma pesquisa baseada em
livros, artigos cientificos, objetivando diagnosticar e adquirir conhecimento sobre o assunto.

Se o0 consumidor sentir os efeitos deste revolto chamado Marketing Digital, entdo é
importante saber como tirar proveito das midias sociais localizadas na internet. E preciso que haja
conhecimento passével sobre o assunto, a tecnologia certa, investir tempo com pessoas e muita
paciéncia para alcancar o objetivo, ou seja, conquistar seus clientes e consumidores. O Marketing
Digital atrai, converte, relaciona, vende e analisa para obter um resultado seguro. O consumidor &
influenciado e motivado; ele busca suprir seus desejos e necessidades com produtos de qualidade e
durabilidade. Toda sua influéncia parte do modo em que foi criado, ou seja, sua cultura.

2. O QUE E MARKETING DIGITAL?

Um novo conceito utilizado pelas empresas como uma fonte de inovagéo do marketing atual é
0 Marketing Digital. AcBes que as empresas utilizam, por meio da web, com mecanismos tais como,
e-mails, sites de pesquisa, blogs e redes sociais, com o intuito de divulgar seus servigos,
conquistando novos consumidores e fidelizando os atuais, melhorando e atraindo mais pessoas para
sua rede de contato online. Esse novo modelo de marketing fundamenta-se na aplicacdo da
tecnologia da informacgéo, de forma estratégica, econdmica e operacional, adaptadas aos meios
digitais, com a mesma eficacia do marketing tradicional, potencializando o fortalecimento e a
comunicacao com os consumidores, de modo a beneficiar a empresa e seu publico alvo.

Segundo pesquisas sobre tecnologia da Morgan Stanley (1997) que divulgou o tempo que
levaria para que a internet alcancasse 50 milhdes de usuarios, em relacdo aos outros meios de
comunicacao como o radio que levaria 38 anos, a televisédo 13 anos e ja a internet uma estimativa de
cinco anos. Sempre que se precisa de algum tipo de um produto ou servigo, 0 minimo que se espera
€ que tenha qualidade e um bom atendimento, que é muito mais facil e possivel de conseguir do que
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se imagina isto esta no simples fato de cultivar uma relagédo de “camaradagem”, superar expectativas,
principalmente quando se trata de consumidores online.

N

Para que isso funcione é devido a utlizagdo da ferramenta de gerenciamento do
relacionamento com o cliente CRM — Customer Relationship Management (gerenciamento do
relacionamento com o cliente). Segundo Frederick Newell, (2000) esse gerenciamento € um processo
de modificacdo da atitude do consumidor com o tempo e de aprendizado com cada interacdo, de
personalizacdo do tratamento do cliente e do fortalecimento dos vinculos entre o cliente e a empresa.
Com toda essa bagagem de banco de dados, os profissionais do marketing segmentam os clientes,
de modo que possam vender mais a um custo menor.

3. ENTENDENDO O CONSUMIDOR ONLINE

Para Kotler e Keller (2006) o campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas,
grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Por essa razdo, percebe-se a necessidade
e a importancia que os gestores adquiram conhecimento sobre os fatores que 13 influenciam o
comportamento de compra, a fim de proporcionar produtos e servigos que agreguem valor ao cliente.

O marketing digital vem se potencializando e tornando-se importante a cada dia que passa
para as empresas atuais, Ndo somente pela tecnologia, mas também por causa das constantes
mudancas de comportamentos do consumidor moderno, que tem utilizado com grande frequéncia a
Internet como um meio de comunicacao, informacéo, relacionamento e entretenimento.

O consumidor online tem buscado informacg8es consideraveis sobre os produtos e servicos ao
qual tem interesse, para conhecer experiéncias de outros consumidores que adquiriram tal produto.
Imagine suas Ultimas compras, quantas vezes vocé utilizou o Google como um utensilio de busca,
para procurar informagfes que sirvam de comparativo entre smart-phones, computadores, ou
produtos similares, como as diferencas da TV LCD e LED, ou ainda uma sugestdo sobre um lugar ou
hotel que ofereca uma coldnia de férias com um pre¢o acessivel? Grandes partes dos consumidores
online usam a Internet como principal fonte de informagéo para conhecer os produtos e servicos,
antes determinar se ird comprar ou nao.

Em relacdo a conveniéncia, destaca-se a teoria de Abraham Maslow, citada por Bergamini
(2008), segundo a qual as necessidades das pessoas podem ser distribuidas numa hierarquia de
cinco agrupamentos de objetivos, que se denominam necessidades basicas. Atualmente na internet,
a maioria das informag8es séo arrecadadas de alguns blogs, féruns de discusséo, YouTube, Vimeo,
Wikipédia, reclame aqui (espac¢o do consumidor na internet) e outras fontes de pesquisa que dar-se-a
0 nome de midias sociais. Estes séo alguns sites em que os conteddos sao elaborados pelos proprios
consumidores online, gerando informacdes atualizadas sobre praticamente qualquer atividade
econdmica, produtiva ou oferta de servico do planeta.

Mas, atualmente, o consumidor tem se habituado a desenvolver relacionamentos e se
comunicar pela Internet com alguns de seus amigos, eles estdo frequentemente trocando
informacdes e ideias por meio das redes sociais, como 0 Facebook, por exemplo. H4 também outras
redes como o Twitter e o Linked In, que além de serem usadas para trocar informacgdes diarias entre
amigos, servem para repercutir experiéncias de consumo deles mesmos.

As redes sociais geram disseminacdo de tais informacdes por manterem uma rede
interconectada, onde o usudrio ou consumidor que escreve sobre algum determinado assunto ou
produto, pode ter sua informacao transmitida para muitos lugares e até paises, por meio das diversas
pessoas que se relacionam com ele.

Nas redes sociais, um consumidor nunca esta sozinho. Uma reclamacéo ou um elogio, afeta
nao somente a eles e sua rede de amigos, mas também todos os amigos de seus amigos, ampliando
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o poder da mensagem. E claro que a publicidade é uma ferramenta muito Gtil na Internet, pois quando
o consumidor estd em busca de informagdes no Google, Bing ou Yahoo, ele é afetado pela
publicidade que esta veiculada em links patrocinados. E quando ele utiliza as midias e redes sociais,
ele é afetado pelos banners e videos publicitarios veiculados nos Blogs, Féruns, Youtube e nas redes
sociais.

Uma rede social pode ser determinada como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicGes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interagdes ou lacos sociais) Wasserman e
Faust, (1994); Degenne e Forse, (1999). Uma rede, assim, € uma metafora para observar os padrdes
de conexdo de um grupo social, a partir das conexfes estabelecidas entre os diversos atores. A
abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde n&o é possivel isolar os atores
sociais e nem suas conexoes.

O consumidor online, sempre que necessario, pode se conectar também com sites que
permitem verificar a reputacdo de uma marca ou produto, isso o ajuda na hora da decisdo de compra,
um desses sites é o Reclame aqui, criado em 2001. O site contém em média 300 mil reclamagdes
diarias e mais de 35 mil empresas cadastradas. O site tem sido o porta-voz de muitos brasileiros
insatisfeitos com os servigos prestados pelas empresas.

As reclamacgdes cadastradas no Reclame Aqui geram um ranking, atualizado constantemente,
das empresas conforme nimero de reclamagdes, tempo de resposta, auséncia de resposta, indice de
Solucdo, Numero de Avaliagbes, nota do reclamante e indice de voltar a fazer negocio com a
empresa, considerados a partir do momento em que o usuario efetuou a reclamacéo.

E importante saber que somente uma pequena parte do total de usuarios é de fato afetada
pelo marketing digital. Enfim, sdo muitos os caminhos e acdes que podem ser utilizadas na Internet
para atingir o consumidor. Escolher qual, e principalmente, evitar perda de dinheiro em ac¢des sem
resultado, depende muito de conhecimento, pesquisas e planejamento. Como alertam Liao e Cheung
(2001), cada vez mais empresas interessam-se pelo comércio eletrbnico, particularmente na
modalidade de vendas ao consumidor.

4. O MARKETING CONTEMPORANEO

Com a chegada da internet tem aumentado, cada vez mais, a forma de conduzir o marketing,
de forma viral e eletrbnica. Com isso, a midia digital virou uma coisa comum nos dias atuais, e ficou
cada vez mais simples ter acesso a novos produtos ou servigos através de e-mails, sites ou redes
sociais, aumentando o leque e potencializando o poder de aquisicdo de compra dos clientes.

Todas as formas atuais de atividades tendem para a publicidade, e na sua maior
parte esgotam-se ai. Ndo forcosamente na publicidade nominal, a que se produz
como talmas a forma publicitaria, a de um modo operacional simplificado, vaga
mente sedutor, vagamente consensual (todas as modalidades estédo confundidas al,
mas de um modo atenuado). (BAUDRILLAD, 1981, p. 113)

Com essas novas tendéncias as empresas criam nas redes sociais, contetdo educativo, ou
de referéncia aos seus produtos e servicos, de forma a atrair mais clientes para suas paginas,
induzindo as pessoas a adquirir seus produtos, ou entdo, compartilhar sua pagina nas redes, de
forma que se propague cada vez mais sua marca na internet.

Depois da chegada da internet, para toda empresa € necessario investir em tecnologia para
obter resultados mais positivos em relagdo a concorréncia. E a empresa que ndo se inovar para essa
nova tendéncia, podera sofrer prejuizo em longo prazo.

A comunicagdo integrada de marketing requer a identificacdo de todos os pontos de
contato de cliente com a empresa, seus produtos e suas marcas. Cada contato com
a marca transmite uma mensagem, seja ela boa, ruim ou indiferente. A empresa
deve se esforcar para transmitir uma mensagem sempre coerente e positiva em
todos os pontos de contato. (KOTLER 1999, p. 151)



5. COMO OS CONSUMIDORES SE COMPORTAM

Segundo Renno (2009), em funcéo da evolugao constante da competitividade nos mercados
e da concorréncia acelerada, cresce a importancia de monitorar os valores, gostos e desejos dos
consumidores. Por que uma pessoa compra? Quais as caracteristicas que fazem a diferenca na hora
da compra? Quem compra o qué?

A influéncia que vem da familia é a principal caracteristica dos consumidores.

O comportamento do consumidor abrange uma ampla area: € o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. (SOLOMON, 2011, p. 33).

Cada grupo de consumidor tem uma particularidade: um compra para aparecer, outro por
seguranca, ha quem busque novidade e outros, produtos ecoldgicos. O que faz uma pessoa
pertencer a determinado género varia de acordo com as idades e com o0 estagio profissional. Em
complemento, Limeira (2007) destaca ainda a existéncia de varios aspectos psicologicos que
exercem influéncia sobre o comportamento de compra do cliente, que séo:

Motivacdo por fatores internos ou externos (ambiente, sociedade ou necessidade
fisiologica/social) que levam o consumidor a se comportar de certo modo e criam um
dado que sera memorizado sensorialmente, temporariamente ou permanentemente;
Envolvimento que é a importancia ou o interesse percebido na aquisicado/consumo
do produto; Percepcéo é a sele¢do, organizagdo e a interpretacdo das sensacdes do
consumidor. Esse processo ocorre em trés etapas: exposicdo, atencdo e
interpretacdo. O aprendizado também influencia o comportamento do consumidor
uma vez que abrange as mudancas ocorridas no individuo e o contetdo de sua
memodria. (LIMEIRA, 2007, p. 57)

6. FATOR CULTURAL

A relacdo cultural € vista como a personalidade da sociedade que evidencia e assimila
conhecimentos, riquezas, ideais e favoritismos de uma organizacdo ou sociedade. Nela se inclui
grupos com seus proprios modos de comportamento e classe social, que sdo pessoas com valores,
interesses e comportamentos similares. Assim, um entendimento das vérias culturas de uma
sociedade, ajuda os profissionais de marketing a prever a aceitacdo dos seus produtos/servicos pelo
consumidor.

A propésito, Kotler e Keller (2006) ressaltam que a cultura pode ser considerada o principal
fator que determina comportamento e desejos de um consumidor, sendo possivel compreender a
grande influéncia dos habitos culturais sobre os individuos por meio do entendimento de que a cultura
se constitui de subculturas capazes de identificar e socializar seus componentes, a exemplo das
nacionalidades, grupos sociais e religides.

Os valores culturais sdo intensos, portanto através de uma compreenséo cultural pode-se

melhorar a eficacia das vendas e a ascenséo de produtos ao mercado. Assim sendo, os profissionais
de marketing tém maior probabilidade de sucesso quando agradam aos valores culturais de grupos.

7. FATOR SOCIAL

Alguns fatores como os grupos de referéncia, familia, amigos, papéis sociais e status trazem
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grande grau de controle sobre as pessoas. Uma das principais variaveis sao os grupos de referéncia
gue se dividem em primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho), secundarios (grupos
religiosos e profissionais de classe), aspiracdo (grupos onde a pessoa espera pertencer) e
dissociacdo (grupos com valores ou comportamentos que a pessoa rejeita).

No meio dos grupos de referéncia, destaca-se que talvez o grupo familiar seja o determinante
mais significativo do comportamento do consumidor, devido a estreita e constante influéncia entre os
seus membros.

[...] os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre atitudes ou comportamento dessa
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa sdo chamados
grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade séo primarios, como familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage continua e
informalmente. As pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos
religiosos e profissionais e associa¢des de classe, que normalmente sdo formais e
exigem menor interagdo continua (KOTLER; KELLER, 2006, p. 185).

Um membro participa de muitos grupos e a colocagdo desse membro em cada grupo pode
ser marcada em termos de papéis e status. Dependendo das ocupacdes que uma pessoa dispde ou
desenvolva, ela possui mais destaque que outras. Sendo assim, as pessoas escolhem produtos que
comunicam seus papéis e status na sociedade.

8. FATOR PESSOAL

As solicitagBes dos consumidores e a aptiddo de satisfazer essas solicitagdes mudam de
acordo com os interesses, porém apesar de suas deficiéncias, o ciclo de vida pessoal € um ponto de
partida adequado para sinalizar de que forma as solicitagdes podem variam, para entdo, fazer disso
como boas influéncias no processo de aquisicdo dos bens ou servigos.

Referindo-se a autoimagem e personalidade, Kotler e Keller (2006, p. 193) observam que:

[...] Quando usamos o termo personalidade, queremos dizer caracteristicas
psicologicas distintas que levam a reag8es relativamente coerentes e continuas no
ambiente. A personalidade é normalmente descrita em termos de caracteristicas
como autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo, sociabilidade, resisténcia e
adaptabilidade. A personalidade pode ser uma variavel Util para se analisar o
comportamento do consumidor, uma vez que os tipos de personalidade podem ser
classificados com precisdo e que existem fortes correlacdes entre certos tipos de
personalidade e as escolhas de produtos e marcas. (KOTLER E KELLER, 2006, P.
193)

Cada cliente procede de forma diferente sob estimulos semelhantes. A base do conhecimento,
ponto de vista ou crenga, acerca do ambiente e de si préprios, leva os clientes a agirem, cada um, de
maneira distinta. Pessoas originarias da mesma subcultura, classe social e ocupacdo podem ter
diferentes estilos de vida. Portanto, tipos de consumos diferentes. Ao profissional de marketing, exige-
se, estar atento as caracteristicas de seus clientes para ter assertividade na abordagem dos mesmos.

9. FATOR PSICOLOGICO

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2009, p. 24), as atitudes sao predisposi¢des, sentimentos
e tendéncias relativamente consistentes de um individuo em relacdo a uma determinada situagéo ou
a um objeto. Por ser predisposi¢céo para uma acao, a atitude serve de referéncia para o consumidor
avaliar um produto de maneira positiva ou negativa, proporcionando a proximidade ou afastamento do
consumidor em relacéo a este. Dessa forma, atitude tem relacdo direta com a reacdo das pessoas
em relacdo a bens ou servigos, sendo possivel identificar certo grau de influéncia no comportamento
de compra dos individuos quanto a atitude no processo de tomada de decisdo, dai a necessidade de
seu conhecimento e utilizacdo nas estratégias de marketing das empresas.



O entendimento do comportamento humano se faz através do diagndstico de suas
necessidades, visto que todo o processo de tomada de decisdo baseia-se na percepcdo das
necessidades satisfeitas. As necessidades psicolégicas surgem de estados de tensdo psicolégicos,
como necessidades de reconhecimento, valor ou integragéo.

Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcangca um determinado nivel de intensidade. Um
motivo é uma necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa a agir, a maneira
como ela age é influenciada pela percepcédo que ela tem da situacao.

10. EXCELENCIA DO ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

Sempre que se precisa de algum tipo de servi¢co ou produto, 0 minimo que se espera é que
tenha qualidade. Um bom atendimento, é muito mais facil e possivel de conseguir do que se imagina,
estd no simples fato de cultivar uma relagdo de “camaradagem”, superar expectativas. Criar um
CICLO DE SERVICO desde a entrada com um bom dia! Boa tarde! Boa noite! Até um Sempre as
Ordens! Conte Comigo! A final, os clientes julgam os servigos que recebem a partir da maneira pela
qual sdo tratados por todos aqueles com quem tém contato. E preciso que o funcionario seja astuto,
perspectivo e saiba identificar, jA no primeiro contato, a necessidade, personalidade e estado de
espirito do cliente, usando a experiéncia e a precisao.

Segundo Kotler (2000), a empresa deve sempre oferecer um 6timo atendimento aos clientes
e satisfacdo das necessidades, pois os clientes sempre buscam os melhores custos, qualidade,
confiabilidade, prazos e outros.

Eles buscam sempre maximizar o valor dentro dos limites impostos pelos custos
envolvidos na procura e pelas limitagbes de conhecimento, mobilidade e receita.
Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de
satisfacdo e repeticdo da compra depende da forma de atender ou ndo a essa
expectativa de valor. (KOTLER, 2000, p. 56).

Oferecer um atendimento personalizado aos clientes é fundamental, para este tridngulo entre
cliente, midia social e empresa, pois 0 sucesso a longo prazo da empresa pressupfe em
compreender as necessidades e desejos dos clientes, oferecendo produtos e servi¢os para satisfazé-
los, criando um circulo de fidelidade, e possibilitando a empresa se tornar mais competitiva perante
seus concorrentes.

Controlar um processo de prestacdo de servico para a uniformidade de resultados
em geral conduz a uma diminui¢éo de satisfagcdo do cliente, ao invés de aumenta-la.
As pessoas néo lhe atribuirdo notas altas, se vocé as tratar de forma robotizada,
mecénica e padronizada. (ZEMKE, 1995, p.19).

Satisfazer o cliente é uma filosofia baseada em parcerias, participagcao de todos os membros
da organizacéo, pois todos estdo em busca do mesmo objetivo: a melhoria continua dos produtos e
servicos online.

Qualidade resumidamente poderia ser definida como a busca pela perfeicdo com a
finalidade de agregar clientes cada vez mais conscientes das facilidades de
consumo e variedades de empresas a oferecer produtos. Qualidade, ademais, é
uma filosofia em que a eliminagdo do chamado retrabalho (refazer o que ja havia
sido feito por existir alguma impropriedade ou falha) e a obsesséo pelo” defeito zero”
séo regras inadaptaveis para as organizacdes que desejem permanéncia e lucro. A
qualidade de servico muda de acordo com a melhora de renda do cliente, ou seja,
seu padrdo de vida fica mais exigente e aumenta, em matéria de produto,
atendimento, qualidade do produto e do servigo. Entretanto, a competitividade esta
em alta, e com abertura de novos mercados, as empresas comegaram a investir e se
preocupar em algo que nao se prestava atencdo antes: os clientes. (ARAUJO, 2001,
p. 210, 211).



Com isso, ajudou a influenciar a qualidade na prestacao de servico nas empresas, com novas

tecnologias, novos meios de acesso a informacdo digital, tornando o aperfeicoamento dos
profissionais constante. E nos dias de hoje a intensa busca da qualidade € maior ainda.

A tecnologia é importante para a qualidade de servico, desde que seja usada de forma
positiva e que tenha verdadeira serventia para atingir a melhoria dos servicos. Velocidade ou
eficiéncia sem qualidade néo é eficacia. (DENTON, 1990, p.202). Nas atividades de prestacdo de
servicos online é muito dificil atingir uma qualidade consistente e continua. A filosofia da qualidade
total diz que a qualidade ndo é uma meta fixa a ser alcancada, celebrada e depois esquecida; ao
contrario, ela € um alvo em movimento, e a meta deve estar relacionada & melhoria continua.

Qualidade ndo é um seminario ou um manual que possibilita que uma empresa
implante mudancas da noite para o dia. E um sistema de gerenciamento voltado
para a satisfacdo do cliente e deve ser implementada com um processo na
organizagdo como um todo. Qualidade constitui determinacdo do cliente e ndo da
area técnica de marketing ou da geréncia geral. Ela é fundamentada na experiéncia
da relagédo do cliente com o produto ou servico, medida de acordo com as suas
exigéncias — explicitas ou ndo, conscientes ou simplesmente percebidas,
tecnicamente operacionais ou inteiramente subjetivas — sempre representando alvo
variavel em mercado competitivo. (DEMING, 1990, p.335).

Portanto, o conceito de qualidade serve como um ponto de partida para orientar todas as
demais acdes, internas ou externas, quando da estruturacdo de um programa de qualidade. De
acordo com Gerson (1999), quando se pensa em atendimento logo se imagina algo que se faz por
uma pessoa que compra servicos/produtos de uma determinada organizacdo. Mas existe outro tipo
de atendimento, que é definido como a equipe, que trabalha junto atua rumo & satisfacdo de seus
clientes, onde assim pode esperar que 0s mesmos prestassem excelente atendimento aos clientes,
se tratados cordialmente. A midia social ao qual a empresa tem utilizado para atender as
necessidades do cliente e suas dividas, ou seja, o cliente tem que ter facil acesso a alguém online
que tire suas davidas.

Kotler (1998) afirma que o atendimento as reclamacdes de clientes é de extrema importancia,
pois os clientes que tém suas reclamacdes atendidas de modo satisfatério acabam se tornando fiéis a
empresa, bem mais do que aqueles que nunca ficaram insatisfeitos. Cada empresa tem suas
caracteristicas especificas e, certamente, seus processos de atendimento irdo refletir essas
diferencas. No entanto, existem alguns aspectos essenciais que, mesmo sendo tratados de maneiras
diferentes, devem ser compreendidos e colocados em pratica da forma mais adequada ao negécio.
Sao eles: a compreensdo das necessidades dos clientes, a comunicagdo durante o atendimento, a
percepcdo e a empatia. Compreender o consumidor quer dizer entender suas necessidades e a
maneira com a qual ele se relaciona com o mundo.

Além disso, conforme Gerson (1999), a empresa precisa cuidar de seus clientes, mostrando
que se preocupa com eles, com a satisfacdo de seus desejos e necessidades, mas para isso a
empresa deve ter algumas caracteristicas:

* Credibilidade: é algo que a empresa tem que possuir no mundo dos negdcios. Os clientes
compram para economizar ou ganhar tempo e dinheiro, ou para massagear o préprio ego, se
a empresa estiver preparada deve fazer programas de recuperacdo de servico para
assegurar todos os seus clientes, melhorando sempre o desempenho de seu servico.

* Acessibilidade: é tornar os seus servigos acessiveis e faceis aos seus clientes. O cliente ndo
quer preocupacao e coisas dificeis, como ter que passar de um funcionario para outro.

» Confiabilidade: a empresa tem que realizar no tempo determinado o que prometeu, pois, 0s
clientes querem ter a certeza de que serdo atendidos. A confiabilidade gera nos consumidores
o sentimento de estarem confortaveis e confiaveis junto aos negocios da empresa.

» Exceléncia: todos devem se empenhar para garantir a exceléncia, porque os clientes
esperam trabalhar com excelentes empresas e querem se sentir excelentes também.

Para ser excelente em atendimento ao cliente é necessario conhecer ao maximo o
produto ou servico com o qual trabalha, e também sobre a empresa e o seu
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departamento. Somente conhecendo a fundo o tipo de trabalho é possivel dar um
atendimento a altura que os clientes merecem e, assim, eles também véao gostar da
maneira com que foi atendido, ou seja, com confianca, sabendo mostrar e
demonstrar tudo que lhe foi pedido (WING, 1998).

O principio de se “Manter o contato” com o cliente é sempre importante, pois a pés- venda
pode ser primordial para a empresa, haja vista que é uma oportunidade de captar novos clientes e
novas possibilidades de negécios. Segundo Wing (1998), os principios béasicos para um bom
atendimento s&o: ter satisfacdo onde trabalha; atender com alegria; atencdo ao cliente; ter
conhecimento no que faz; ter humildade para aprender sempre; pontualidade; ter realmente a
satisfacdo do cliente em primeiro lugar; manter contato; ndo incomodar o cliente com assuntos
desnecessarios; confiar e valorizar as reclamacgdes.

O primeiro item, “ter satisfacdo onde trabalha”, consiste em um principio muito
importante, que é se a pessoa hdo esta satisfeita com seu trabalho, com sua
empresa, com sua funcé@o, ndo tem como fazer um bom atendimento aos seus
clientes até mesmo por motivos pessoais, pois ndo é possivel tratar e atender bem
um cliente se o proprio atendente ndo se sente bem. Para ser excelente em
atendimento ao cliente é necessario conhecer ao maximo o produto ou servico com
o qual trabalha, e também sobre a empresa e o seu departamento. Somente
conhecendo a fundo o tipo de trabalho é possivel dar um atendimento a altura que
os clientes merecem e assim eles também vao gostar da maneira com que foi
atendido, ou seja, com confianga, sabendo mostrar e demonstrar tudo que lhe foi
pedido (WING, 1998, p. 167).

Segundo Dias e Arrais Dias (2000, p.119) Verificar se o cliente atingiu o estado de satisfacéo
de suas necessidades faz com que ele adquira confianga no atendente e na empresa. Apos o
atendimento deve-se verificar se o cliente ficou satisfeito com os servigos prestados (ou quando for o
caso, o produto adquirido). A verificacdo poderd ser feita através de observacfes ou questionamentos
ao préprio cliente. Os outros principios sdo importantes também para se conquistar a qualidade no
atendimento, haja vista que formam um conjunto que precisa ser alcancado.

11. NEUROMARKETING E SEU CONCEITO

z

O neuromarketing € uma tentativa de entender cientificamente o comportamento dos
consumidores. Em laboratério, sensores mapeiam as reac¢des positivas e negativas do cérebro a
certos estimulos, como cores e sons. Essas informacdes, se bem analisadas, sdo cruciais para as
companhias.

Das diferentes disciplinas sociais e bioldgicas com as quais o marketing pode se
beneficiar, a ciéncia do cérebro é a mais importante. Para entender o paradigma
emergente da pesquisa do consumidor, profissionais de marketing devem apreciar o
poder e complexidade do cérebro humano (ZALTMAN, 2007, p.27).

Segundo o renomado consultor de marcas Martin Lindstrom, o neumarketing — unido entre o
marketing e a ciéncia — “é a chave para abrir a nossa légica de consumo — 0S pensamentos,
sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisdes de compra que tomamos em
todos os dias de nossas vidas” (LINDSTROM, 2009, p.13).

Desenvolvido por um grupo de pesquisadores norte-americanos, liderados pelo médico e
pesquisador Geral Zaltman da Universidade de Harvard, Estados Unidos, o neuromarketing surgiu no
final da década de 90 através de estudos académicos com aparelhos de ressonancia magnética
utilizados para fins de marketing e ndo de estudos médicos.

No entanto, o termo neuromarketing sé seria cunhado apds alguns anos, por meio do
professor Ale Smidts de marketing da Erasmus University em Roterdd, Holanda. Sua consolidagéo
veio com a divulgacdo de uma pesquisa cientifica no jornal académico Neuron, da Baylor College of
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Medicine em Houston, Texas. O estudo consistia na experimentacao dos refrigerantes Pepsi e Coca-
cola, sem que os experimentadores soubessem qual marca bebida estavam consumindo. O resultado
do estudo constatou que a preferéncia pela marca Pepsi estava relacionada com a identificacdo e
lembranca gerada pela marca e ndo pelo seu sabor, ou seja, foi comprovado que as declaracfes
dadas pelos experimentadores sobre preferéncia, identificacdo e respostas cerebrais ndo eram
compativeis.

O neuromarketing possibilitou aos profissionais do meio monitorar as emocdes vividas pelo
consumidor durante o processo de consumo, ao prever o estado cerebral dos individuos expostos a
mensagens publicitarias e identificar quais pontos do cérebro humano estao sendo estimulados. Tudo
gracas aos aparelhos de ressonancia magnética, responsaveis pela identificacdo de atividades
cerebrais, formacédo de sinapses e reacoes.

12. ESTUDO DE CASO NETSHOES LIDER DO VAREJO ESPORTIVO ON-LINE

A empresa Netshoes, uma rede de lojas que tem crescido muito nos Ultimos tempos, com
especialidade na venda de artigos esportivos, a varejista brasileira se firma como uma das maiores
lojas virtuais do pais segundo, Luiza Dalmazo (2011).

A Netshoes foi inaugurada no mercado com a venda de ténis e sapatos em lojas fisicas,
fundada em fevereiro de 2000 pelo empresario Marcio Kumruian. Nessa fase, chegou a possuir, na
cidade de S&o Paulo, oito estabelecimentos. Mas o futuro da empresa comecgaria a mudar logo no
ano conseguinte, quando Kumruian e equipe passaram a comercializar artigos pelo Mercado Livre,
plataforma online de compra e venda de produtos. “Diferentemente de outros empreendedores, 0s
socios da Netshoes perceberam cedo o potencial dos negécios na internet”, diz Stelleo Tolda, diretor
de opera¢Bes do Mercado Livre para a América Latina.Aos poucos, todos os esfor¢cos da operagéo
foram vertidos ao ambiente online. Em 2007, as lojas fisicas foram fechadas. De |4 para ca, o
crescimento da empresa segue a um ritmo superior ao da média de mercado, de 40% ao ano.

Dez anos depois de sua primeira incursdo na rede, a Netshoes alcancou a colocacdo de
terceiro site de web commerce mais acessado do pais — ficando atras apenas do site
Americanas.com e Submarino.com. Ressaltando que: ficaram para tras os sitens das lojas Saraiva,
Magazine Luiza, Walmart e Extra, entre outros gigantes do e-commerce brasileiro.

O grande crescimento da Netshoes se deu no ano de 2010, quando saltou seis posi¢des no
ranking. “Eles sé@o os unicos exclusivamente online e de nicho entre os maiores”, diz José Calazans,
analista de midia no Ibope/NetRatings. Audiéncia, obviamente, ndo € o fator mais importante para o
sucesso de uma loja virtual. A empresa néo divulga seus nimeros reais, mas estimativas de mercado
mostram que o faturamento da Netshoes hoje ja ultrapassa mais de 400 milhdes de reais, cerca de
100 milhdes de reais em 2008. No mercado, ha expectativa de crescimento ainda maior nos proximos
anos, em especial pela aproximacado da Copa do Mundo de 2014 e da Olimpiada de 2016, que seréo
realizadas no pais.

Em novembro de 2010, a companhia recebeu um aporte de valor ndo divulgado do fundo
americano Tiger Global, que tem investimentos em empresas como LinkedIn e MercadoLivre. Ha
cerca de dez anos, o segmento de moda e acessérios — incluindo calgcados e artigos esportivos —
ndo compunha nem entre as dez maiores categorias do e-commecerce brasileiro. Em 2011, a
participacdo do segmento estimou ser de 7% do total comercializado, 20 bilhées de reais no Brasil.
Entre outros feitos de pioneirismo online, a Netshoes foi uma das primeiras empresas brasileiras a
adotar sistemas de personalizacdo de dados para recomendacédo de produtos. Nos dias de hoje, o
site arrecada cerca de 1 000 avalia¢des de produtos por dia, aprimorando suas vendas.

A Netshoes inovou ao dar uma atengéo a apresentacgdo e a visualizagdo dos produtos no site,
uma questao preocupante para o comercio online de itens de uso pessoal, em geral mais suscetiveis
a devolucdes do que artigos de outras categorias. “Detalhes como esses os ajudaram a conseguir
uma relagdo com o cliente acima da média do e-commerce nacional’, diz Pedro (2011) Waengertner,
professor de comércio eletrdnico da ESPM.
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Em grande parte, as manobras da Netshoes sdo inspiradas na Amazon, maior site de
comeércio eletrénico, e também na Zappos, loja de sapatos e roupas que foi comprada pela empresa
de Jeff Bezos, em 2009, por 850 milhdes de dolares. Da mesma maneira que a Amazon “aluga” sua
plataforma de vendas para outras lojas — em um dos casos, fechou com a Toys ‘R’ Us para
comercializar brinquedos —, a Netshoes transformou-se em um canal online para vendas de clubes
de futebol e outras marcas. Hoje, a empresa é responsavel por 14 lojas tematicas online, sendo elas
a do Flamengo e do Palmeiras, além de marcas como Timberland e Havaianas Americanas.com e
Globoesporte.com. A grande semelhanca com a Amazon fez com que surgissem rumores sobre uma
possivel aquisicdo da brasileira pela empresa de Bezos. Na davida, a Netshoes ja mostrou que seu
passa tempo favorito é lucrar na web.

13. CONSIDERAGCOES FINAIS

Neste trabalho buscou-se conhecer como o MARKETING DIGITAL impacta o0 comportamento
do Consumidor. O Marketing Digital € um novo conceito que estad sendo utilizado pelas empresas
como uma fonte de inovagdo do marketing. O marketing digital € um dos segmentos que mais tem
crescido no mundo atualmente e ao se tratar de tendéncia de propaganda, € um caminho sem retorno,
onde as empresas precisam se adaptar a esse novo cenario.

A aproximagdo do consumidor e a propaganda moderna encontraram nas midias sociais o
canal ideal para criacdo desses pontos de contato e, por isso, é cada vez maior o humero de
empresas que buscam nas midias online vérias formas de divulgacdo de seus produtos e servicos.

A internet também n&o é algo novo, criada em meados da década de 70, j& h4& um bom tempo
utiliza-se e-mails, sites, lojas virtuais, redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram, Youtube entre
outros. Com ela pode-se ter um mecanismo de grande porte para alcangcar os clientes e
consumidores. O consumidor online tem buscado informagdes relevantes sobre os produtos e
servicos ao qual tem interesse, para conhecer experiéncias e desgostos de outros consumidores que
adquiriram tal produto. Nos dias atuais existem ferramentas de buscas poderosas, que permitem
localizar estabelecimentos comerciais proximo ao local de onde o consumidor esta no presente
momento e até demonstrar as insatisfacBes referentes ao produto e/ou servico. As grandes
organizagfes atuais tem adotado o marketing digital como sua principal estratégia para alcancar o
sucesso.

Cabe a n6s administradores um olhar mais critico a estes estudos e linhas de pensamento,
uma vez que no futuro ou j4 na atualidade, as empresas onde trabalharemos ou serdo clientes ou
fornecedores deste sistema, ao qual fazemos citagéo.

Se o ser humano esté sentindo os efeitos desta revolu¢gao chamada Marketing digital, entdo é
importante saber como tirar proveito das midias sociais encontradas na internet. E preciso que haja
conhecimento suficiente sobre o assunto, tecnologia, investir tempo com pessoas e muita paciéncia
para alcancar o resultado final, ou seja, conquistar seus clientes e consumidores. O marketing digital
atrai, converte, relaciona, vende e analisa para se ter um resultado efetivo.
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