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Resumo: O presente trabalho busca analisar as fases do marketing e toda a sua evolucgéo, o
conceito de marketing digital e quais ferramentas uma empresa deve utilizar para atrair clientes
por meio de midias sociais. Através de livros, serdo detalhadas todas as geracbes do
marketing desde o inicio de sua aplicacdo e seu aprimoramento, acompanhando mudancas e
novas tecnologias que emergiam no mercado, como a introdu¢do de microcomputadores e da
internet. Com isso, foi possivel que o marketing progredisse com o surgimento de novas
oportunidades, atingindo o reconhecimento do consumidor mediante 0 uso de técnicas de
baixo custo. O emprego de ferramentas essenciais, como os 8 P’s do marketing digital, permite
a elaboracédo de um contetido apropriado para ser incluido no site, com o intuito de captar seus
clientes, reté-los e, assim, fazer com que haja uma propagacao positiva da marca. Além disso,
serd apresentada uma breve andlise sobre o nivel de uso das redes sociais entre o0s paises.
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DIGITAL MARKETING ON SOCIAL NETWORKS

Abstract: The present paper aims to analyze the stages of marketing and its evolution, the
concept of digital marketing and which tools a company should use in order to attract
consumers by means of social media. Through the use of books, each marketing generation will
be described since the beginning of its utilization and its improvement, following the changes it
went through and the new technologies that emerged on the market, like the introduction of
computers and the internet. Thereby, marketing was able to evolve with the rising of new
opportunities, reaching consumers’ acceptance through the usage of low-cost methods. The
application of essential tools, like the 8 Ps of Digital Marketing, allows the elaboration of a
suitable content to be included on the website, aiming customer acquisition and customer
retention, creating a positive propagation of the brand. Furthermore, a brief analysis on the level




of usage of social media among the countries will be presented.
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1. CONSIDERAGOES INICIAIS

Atualmente, o marketing tem-se tornado uma ferramenta de grande ajuda para as
organizacfes com o intuito de captar a atencdo de seus clientes, divulgando seus produtos e
servicos de uma maneira que possa atrair o publico, satisfazendo suas necessidades e seus
desejos. Analisando a histéria do marketing desde seu inicio, nota-se a necessidade de
inovacdo, de mudar a forma de como atrair e buscar novos clientes. O marketing passou por
algumas eras conforme a necessidade de evolucao. A primeira foi a era da producéo, por volta
de 1925, na qual a Unica preocupacédo era com a quantidade produzida. Em seguida, a era das
vendas, entre 1925 e 1950, onde o intuito era vender os excedentes produzidos. A era do
marketing teve inicio nos anos 50 até os anos 80; nesta época 0 consumidor passou a ser mais
valorizado pelas empresas.

Para Ajzental (2012), o marketing na década de 1950 era voltado ao comportamento do
consumidor, buscando compreender, com énfase, o comportamento de seus clientes.

Em consequéncia do avanco da tecnologia e comunica¢do, nos anos 90, a internet
chegou até a populacdo. Um meio de comunicacdo amplamente utilizado e até indispenséavel
para bilhdes de pessoas e também essencial para as organizacbes na captacdo de novos
clientes. Através da internet pode-se encontrar o uso do marketing em sites, redes sociais,
blogs, entre outros. Entéo surge a era do marketing digital.

Neste projeto serd abordada a histéria da internet no Brasil com o intuito de
compreender a passagem do marketing do tradicional para o digital e quais técnicas e
estratégias foram utilizadas pelas organizacdes, fazendo com que sua comunicagdo ou
propaganda torne-se uma divulgacdo viral, passando a ser compartiihada entre seus
consumidores.

Ademais, serdo apresentadas as etapas de aplicacdo dos 8 P’s de marketing digital,
que sdo a pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promog¢do, propaganda,
personalizacdo e precisdo, os quais fazem com que a organizacdo mantenha-se focada
durante todo o processo, garantindo resultados rentaveis.

Sera exposto também o grau de importancia do marketing nos planos de negdcio de
uma empresa e como sdo utilizadas as mais diversas ferramentas que a internet oferece
através de buscadores como o Google, Yahoo, Buscapé, entre outros.

Conforme dados apontados por Turchi (2012, p. 71):

Em dezembro de 2009 foram feitas mais de 85 bilhdes de buscas somente no
Google, e no total mais de 131 milh6es de buscas entre pessoas com mais
de 15 anos de idade, o que coloca o Google com aproximadamente 70% do
mercado (...), fica claro o grande poder dessa ferramenta. Ainda segundo a
Comscore, o Yahoo teria registrado, no mesmo periodo, em torno de 9,5
bilhdes de buscas, e o buscador chinés Baidu, cerca de 8,5 bilhGes de
consultas, ficando em terceiro lugar.

O marketing nas redes sociais tem crescido exponencialmente nos ultimos anos e,
apesar do crescimento do numero de usuéarios de internet pelo mundo e da moderada
aceitacdo do publico quanto ao uso da mesma para a propaganda e comercializacdo de
produtos e servicos, ainda existe certo receio por parte dos consumidores, ja& que muitos ndo
possuem o conhecimento para utilizar essa ferramenta.

Porém pode haver uma preocupacao por parte dos administradores ao acessar a
pagina da empresa e deparar-se com comentarios negativos em relagao aos seus produtos ou
servigos, podendo causar um impacto desfavoravel na marca. Por isso, algumas empresas
optam por ndo aplicar investimentos necessarios em campanhas de Marketing Digital,
desperdicando a oportunidade de expor sua marca e de expandir sua carteira de clientes.

Empresas que utilizam ferramentas digitais aplicadas nas redes sociais podem obter
maior lucro com relacdo as que nao utilizam tal estratégia. Isto pode ser comprovado pelo fato
que as redes sociais tém-se tornado viral nos Ultimos anos e as op¢fes sdo vastas, como o



Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, entre outras.

A internet pelo seu baixo custo torna-se muito vantajosa, jA que grande parte da
populagdo mantém-se conectada diariamente. Através de dados levantados por um estudo
realizado entre o programa Digital Life e a agéncia de pesquisas TNS Research International,
sdo possiveis analisar o nivel de uso das midias sdcias por diversos paises, dentre eles o
Brasil que fica em segundo lugar dentre 0s que mais usam a internet para a socializagdo. Em
primeiro lugar ficou a Malésia e os paises menos conectados sdo o Japdo, a Tanzania e a
china. Por meio dessa pesquisa, tornando-se nitida a possibilidade de retencao de clientes por
meio de midias sociais.

O objetivo geral deste trabalho é demonstrar como funciona a aplicacdo do marketing
digital nas redes sociais e quais vantagens e desvantagens deste método, detalhar as técnicas
e estratégias para a aplicacdo dos 8 P’'s do marketing digital, como as empresas exploram a
internet e suas ferramentas para melhor compreender e atender o desejo dos clientes e obter
uma comunicacao mais facil rapida com os consumidores.

Através de analises realizadas por meio de livros e artigos da internet, apresentar a
viabilidade do uso da internet para aperfeicoar as estratégias de marketing na organizacao.
Quais as vantagens deste sobre outros meios de divulgacdo, como em outdoors, jornais e
comerciais em TV? Como funciona o marketing nas redes sociais? De que maneira as
empresas constataram que utilizando redes sociais obteriam maior alcance de novos clientes?

Em virtude do rapido desenvolvimento tecnoldgico e da inclusdo digital, e como
algumas empresas que ndo fazem uso de recursos digitais encontram certa dificuldade para
que sua marca seja reconhecida e grande parte da populacdo encontra-se diariamente
conectada as redes sociais, pode-se verificar que o marketing digital nas redes sociais € uma
ferramenta essencial para atingir novos clientes e fideliza-los e, por esse motivo, o tema foi
escolhido.

A funcdo do projeto é despertar o interesse em administradores e futuros
empreendedores sobre a importancia da fusdo do marketing com a internet e o quanto a
empresa pode crescer com um bom plano de gestao de marketing digital.

Para obter uma maior assertividade dos fatos, o assunto foi explorado através de
fontes idéneas, como livros renomados e artigos provenientes de sites confiaveis.

2. MARKETING

Para Kotler (2006) o marketing tem como objetivo identificar e buscar satisfazer todo o
tipo de necessidade sejam elas humanas ou sociais, suprindo, assim, suas necessidades
lucrativamente.

Segundo a Associagcdo Americana de Marketing (2004), apud (KOTLER; KELLER,
2006, p.4), a definicdo correta para o marketing é:

O marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagéo e seu publico interessado.

Segundo Las Casas (2006), marketing é um tipo de conhecimento que envolve todo
tipo de atividade proveniente de uma relacdo de troca, com o intuito de buscar satisfazer os
desejos e necessidades de seus consumidores, buscando alcangar seus objetivos.

Ja Para Drucker (1973, apud (KOTLER; KELLER 2006), o marketing tem como objetivo
compreender as necessidades do cliente de uma maneira que tal produto ou servico seja
adequado a ele e assim venha a se vender sozinho.

Para que o marketing seja administrado de maneira correta € preciso elaborar analises,
ter um planejamento e controle da situagéo, criar e dar continuidade as trocas de beneficios
com o publico-alvo, para que assim possa alcancar o objetivo da organizagéo, satisfazendo as
necessidades de seus clientes.

Com base em toda a histéria do marketing hoje seu foco se aplica mais na questédo de
qualidade do que na quantidade, buscando sempre priorizar as necessidades de seus clientes,
ou seja, se ndo houver clientes em busca de produtos ou servicos as empresas hao



conseguiriam tornar-se conhecidas e ndo haveria comercializacéo, levando-as a faléncia.

Para que as organiza¢des tenham um marketing que apresente resultados positivos se
faz indispensavel a criacédo de estratégias e planos de marketing, estabelecer conexdes diarias
com seus clientes, desenvolver uma marca que cause uma boa imagem, elaborar ofertas ao
mercado, estabelecer uma comunicacdo adequada e ficar atento a novas oportunidades. Com
isso, sera possivel alcangar os objetivos da organizacao ao longo do tempo.

2.1 Marketing Digital

Para que se possa entender como funciona e como surgiu o marketing digital € preciso
voltar no tempo, desde o seu surgimento, entender suas evolucdes passando pelas eras, até
chegar a quarta era, a era da informacao.

Gracas a inovacdo da internet e de novos mecanismos de comunicacdo, varias
pessoas se veem antenadas ao mundo digital.

Segundo Kotler (2003), o marketing evoluiu com o surgimento da internet. Nota-se uma
grande massa de novas oportunidades para a divulgacéo de produtos e servicos ja existentes e
de novas ideias.

Vaz (2008) diz que o novo modelo de marketing passou por mudangcas com o
surgimento da Web 2.0 e das redes sociais, que estimulam o contato de internautas
conectadas no ciberespaco. Com isso, fica possivel perceber o quanto o marketing esta
conectado aos meios tecnol6gicos que a internet dispde.

Contudo, de acordo com Torres (2010), a importancia do marketing tem crescido nao
apenas por causa dos avangos tecnoldgicos, mas também pela evolugcdo dos habitos do
consumidor, que esta cada vez mais interessado em utilizar a web, seja para buscar
informacdes ou como forma de entretenimento.

Porém para Cavallini (2008), se ndo houvesse nenhum tipo de marketing na internet
ainda assim o comportamento do consumidor seria influenciado pela mesma, o que também
transformaria a forma com que as empresas usariam as ferramentas de marketing.

Como a internet visivelmente transforma a visdo e a opinido do publico, que tem
utilizado cada vez mais essa ferramenta no seu dia-a-dia, é indispensavel que as empresas a
utilizem ao maximo, colocando seus produtos e servicos em exposicdo na rede e criando o
marketing digital.

Para Chleba (2000), é evidente como a internet tem transformado a forma como as
pessoas se relacionam. Tais transformagfes acabam influenciando as empresas a mudarem
sua forma de gestao.

De acordo com Limeira (2003, p.10):

O avanco da tecnologia, através da internet, fez com que o marketing
evoluisse para o marketing digital, conhecido também como marketing
eletrbnico ou e-marketing, que se caracteriza por uma reunido de acdes
voltadas para o marketing, sendo executadas por intermédio de meios
tecnolégicos como a internet, onde o cliente pode controlar 0 nimero de
informagdes que recebe.

Conforme expressado, constata-se que, ao utilizar o marketing através dos recursos
disponibilizados pela internet, cria-se 0 marketing digital. Com sua gigantesca capacidade de
armazenamento, a internet € uma ferramenta essencial pra que o setor de marketing de uma
empresa se expanda. Em razéo disso, a maioria dos produtos e servicos sdo comercializados
pela web.

2.2 Marketing nas midias sociais

Utilizadas como excelentes meios para divulgar e difundir opinides, as midias sociais,
conforme diz Torres (2009), sdo sites da internet elaborados com o objetivo de possibilitar a
interacao social, compartilhar informacdes em varios formatos e criar novas ideias. Em
destaque como midias sociais estdo as redes sociais e os blogs.

Como expdem Torres (2009) e Kotler (2010), as midias sociais sdo um forte aspecto do
marketing atual, também denominado Marketing 3.0.



Sobre isto Turchi (2012) complementa que nas midias sociais destacam-se a
comunicacao e o contato entre 0s usuarios.

Turchi (2012) também afirma que € o consumidor quem tem a maior influéncia em tais
sites e € muito comum que ele demonstre sua insatisfagdo sobre uma empresa, expondo sua
opinido sob a forma de reclamac@es, depreciando a imagem da empresa.

Por este motivo, é de grande importancia que a empresa marque presenca nas redes
sociais e, através delas, crie uma boa relagdo com os clientes e esteja apta a solucionar
problemas prontamente e, assim, poupe a imagem da organizac¢do. E preciso compreender a
definicdo de midias sociais e redes sociais.

3. AHISTORIA DO MARKETING
3.1 Pré-histéria - Primeira Geracao

Para Ajzental (2012), o Marketing na década de 1950 é voltado ao comportamento do
consumidor, buscando compreender, com énfase, 0 comportamento de seus clientes.

Nessa mesma época descobrem-se trés areas importantes, determinantes
psicolégicos, emocionais e racionais no comportamento de consumo. Apesar do estudo do
consumidor estar no inicio, ja é possivel ver o quanto o elo entre cliente € essencial para que a
empresa possa sobreviver.

Ajzental (2012) aponta que no pés-guerra surge a ideia do Marketing Concept que
percebe que os lucros das empresas provém de assimilar e satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes. Percebe-se também que, para se entender o consumidor, é preciso fazer
estudos e tentar conhecer o seu publico alvo. Por isto, nessa época, utiliza-se a ajuda da
psicologia.

Em 1960, no periodo do pds-segunda guerra mundial, surge uma reeducacdo no
marketing descritivo, a qual traz a administracdo cientifica do Marketing Concept e do
marketing management, apresentando, também, profissionais de marketing especialistas em
ciéncias quantitativas e sociais.

Nessa época sao voltados estudos e pesquisas de opinido para identificar lideranca,
fidelidade & marca e segmentagcdo de mercado, buscando sempre entender o pensamento do
consumidor.

Com o crescimento das pesquisas sobre o comportamento do consumidor, descobre-
se que a uma grande fidelizacdo da marca para o cliente e entende-se que normalmente o
consumidor tem o costume de ser fiel a determinadas marcas, mostrando que o mesmo esta
satisfeito com o produto ou servigo que adquiriu.

Ajzental (2012, p. 126) consta que:

James Engel, David Kollat e Roger Blackwell propuseram, em, 1968, o
primeiro modelo integrado de comportamento do consumidor, ao realizar a
transcricdo social da ambicdo integrativa do momento em uma disciplina
particular. Engel era especialista em “estudo do comportamento para a
resolugdo de problemas”, ao passo que Kollat era especialista em Teoria de
Aprendizagem e Antropologia Cultural.

Engel havia sido recrutado em 1963 pela Universidade do Estado de Ohio e,
naquela época, ainda estava sob a orientacdo das fundacbes Ford e
Carnegie, em que conheceu Kollat e Blackwell. Esses trés autores
construiram, entdo, o modelo integrado de comportamento do consumidor por
exceléncia: o0 modelo EKB (Engel — Kollat — Blackwell).” (AJZENTAL, 2012,
p.126).

O consumidor é visto como um ser racional que, antes de decidir fazer sua compra,
baseia-se em algumas escolhas. Como tudo isso passa a ser visto com outros olhos, as
empresas come¢am a entender que os consumidores sdo movidos por suas vontades e que
compram para satisfazé-las.

Nota-se que, no final dos anos 1960, surgem especialistas no comportamento do
consumo, mais uma vez buscando entender os desejos e anseios do consumidor, sempre com



foco e énfase em tentar compreender como realmente funciona comportamento do
consumidor. Porém Ajzental (2012) explica que existe uma rejeicdo desses novos profissionais.

Segundo Madia (2007) Inicialmente no Brasil, o Marketing ndo era tdo valorizado,
tampouco utilizado corretamente. Suas ferramentas eram usadas de maneira desordenada e
dentre as poucas preocupacdes das empresas na época eram a venda, distribuicdo,
propaganda e promocao e o foco era apenas produzir e vender.

Esta foi a rea¢do da maior parte do mundo ao se deparar com esta ciéncia. Entretanto,
os Estados Unidos ja apresentavam uma posicdo mais visionaria. Algumas de suas
companhias possuiam varios departamentos, entre eles os especializados em estratégias de
marketing.

3.2 Segunda Geracao

Em 1970, Ajzental (2012) relembra que os profissionais responsaveis pelos estudos do
comportamento dos consumidores comegam a ser reconhecidos e valorizados e nota-se
também que surge uma escola especializada em estudar tal comportamento. Além disto, ha o
surgimento de novas linhas de pesquisas, abrindo um novo horizonte sobre o os habitos do
publico na industria e 0 comportamento organizacional.

Hé& também a criacdo dos fundamentos do consumer research.

Os fundadores do consumer research, dados seus interesses comuns pela
pesquisa e pelo consumidor, eram diversos em suas origens disciplinares:
vinham do marketing, da psicologia, da economia doméstica, da sociologia,
da economia agricola e de vérias outras disciplinas. (AJZENTAL, 2012,
p.129).

Nota-se que, a partir de agora, o consumidor é visto com outros olhos pela empresa,
passando a ter um valor antes nao visto por ela e também se percebe a importéncia de ter
consumidor, pois sem ele ndo é possivel existir o tdo venerado mercado.

O consumer research, apesar de ser algo novo, preserva a antiga abordagem do
consumidor e busca também estudar o consumidor com intuito de aumentar as vendas e o
lucro das empresas.

O marketing ampliado propde servir o consumidor, ndo apenas individualmente, mas
agora de uma forma mais ampla, buscando a satisfacdo de todos os consumidores.

O novo espaco de pesquisa destinado a favorecer a aparicdo de uma
disciplina que uniria a concorréncia acabaria por contribuir, de fato, para a
instalagdo de uma competi¢éo entre as disciplinas. Diante disso, especialistas
no estudo do comportamento do consumidor néo tardaram em se reagrupar e
fundar, dentro do mundo do marketing, seu préprio movimento — da mesma
forma os especialistas em técnicas quantitativas, que realizaram uma
evolucdo comparavel a fundagdo do consumir ressarce ao constituirem,
paralelamente, o movimento de marketing science (AJZENTAL, 2012, p.132).

Com o surgimento das novas pesquisas e com o aparecimento de novos estudos pode-
se perceber que isso une tudo aquilo que foi dito anteriormente e com esse montante pode-se,
de uma forma mais especifica, entender que o marketing esta evoluindo e estd dando énfase
em entender o consumidor. Com todas essas pesquisas e estudos, Ajzental (2012) demonstra
gue fica claro que, com uma relagdo mais intima entre empresas e consumidores, € possivel
que as duas partes saiam satisfeitas.

Através de estudos os especialistas percebem que had um crescimento dessa nova
gestdo e, de certa forma, é preciso utilizar tudo aquilo que foi visto anteriormente. Porém agora
deve-se fazer isto de uma forma estratégica, baseando em tudo aquilo que foi adquirido com
estudos e pesquisas que foram feitas ao longo deste trajeto percorrido pela histéria do
marketing.

Agora deve-se utilizar o marketing como uma corrente de pesquisa, possibilitando
reinventar o marketing management. Assim, substitui-se o marketing ativo pelo antigo
marketing reativo, utilizando a gestao estratégica e dindmica e criando uma nova ferramenta de
gestao.



Nessa transicdo de uma perspectiva até entdio dominante, a do
comportamento do consumidor, para a perspectiva do marketing, em
estratégia de marketing, pode-se detectar a emergéncia de um ponto de vista
gue admite que o marketing deveria fundamentar-se em dois pilares: um
entendimento amplo das necessidades e comportamento do consumidor e
uma analise critica das oportunidades para a vantagem competitiva
(AJZENTAL, 2012, p.133).

Conforme apresenta Ajzental (2012), ao longo do tempo o marketing vem evoluindo e
seu foco esta em aproximar-se cada vez mais do consumidor, buscando estabelecer uma
relagdo confiavel entre empresa e consumidor e vice versa.

Ja no Brasil, de acordo com Madia (2007), foi o periodo no qual o Marketing comeca a
se destacar, ganhando mais forca e despertando o interesse das empresas através de sua
evolucdo nas décadas anteriores. Os anos 70 é uma década que apresenta um grande
progresso no crescimento da economia, causando impactos na cultura do pais, como o
processo de distribuicéo, que passou a ser chamado de autosservigos.

Os empreséarios comegam a ter visdo de pontos estratégicos, de onde se instalar para
obter um maior fluxo de publico e, com isso, um maior retorno em seus lucros. Os
supermercados e lojas de departamento, por exemplo, localizavam-se em ruas de grande fluxo.
J& os shopping centers chegaram a passar por algumas dificuldades de adaptac@o devido a
cultura das décadas anteriores.

Os clientes ndo tinham o costume de comprar em lojas de shopping, o que causou
alguns prejuizos. Contudo, com o tempo, essas barreiras foram sendo superadas, causando
mudancas no comportamento do consumidor. Além disto, empresas automotoras e postos de
combustivel comecam a chamar a atencdo para o mundo dos negécios, dando inicio ao
conceito de franquias.

Devido ao crescimento de algumas midias sociais da época, celebridades e a
populagdo em geral comecaram a promover 0 seu marketing pessoal devido a constante
preocupacdo com suas imagens. Abre-se, entdo, um novo leque de divulgacdo e propaganda
com o surgimento da televisdo e de outras midias, obrigando os empresarios a se adaptarem a
esse novo conceito de marketing para que possam encontrar uma oportunidade de tirar

proveito de tal ferramenta.
Sobre o éxito da entrada do marketing na televisdo. Segundo Madia (2007, p. 38):

A televisdo, midia das midias, consagra-se ao possibilitar indices de
cobertura inimaginaveis, obrigando anunciantes e agéncias de publicidade a
terem de conviver e tirar proveito do seu poder e magnetismo. O comercial
para a televisdo, e sua veiculacdo, gradativamente avanca sobre os
investimentos em comunicagdo, antes canalizados para as alternativas
convencionais.

Além da televisdo, o radio também teve um crescimento consideravel e, segundo
Madia (2007, p. 38):

Ao lado da televisdo, o radio também se moderniza, passando a oferecer
como alternativa as emissoras de fm. As revistas e outras publicacdes, até
entdo voltadas para publicos genéricos, em sua maioria, buscam o papel que
Ihes cabera no futuro, e depois da televisdo iniciam, timidamente, os
primeiros movimentos em direcdo a segmentacao e a especializagéo.

A modernizacdo das midias faz com que as organizacBes sejam mais bem
estruturadas e aptas a receber as novidades e agrega-las em sua administragdo organogramas
como forma de melhor utilizar as estratégias de marketing disponiveis, evitando que sejam
usadas de forma desorganizada entre os diversos setores da empresa. Entdo, comecaram a
serem criados departamentos especializados na area de marketing.
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O que mais chama atencdo na década de 70 é a entrada do marketing nos
organogramas das empresas e a nomeacao de colaboradores responsaveis por gerenciar a
imagem da organizacdo. Embora o marketing estivesse presente nas décadas anteriores, era
de maneira sutil e desorganizada. Esta década foi crucial para que tivesse seu lugar de direito
dentro da empresa. Gestores de marketing, agora, assumem func¢des que antes eram
espalhadas em diversas areas. Entretanto, o uso desta ferramenta nao foi aceito por todos.



Incertezas e medos ainda eram fortes entre as pessoas, que tinham receio de sairem
prejudicadas.

3.3 Terceira Geracéao

Segundo Madia (2007), a terceira geracdo do marketing compreende até o inicio da
década de 80, que passa a despertar o interesse de muitos empresarios, visto que ao longo
dos anos o marketing vem evoluindo cada vez mais rompendo barreiras, inovando-se e
adequando-se as décadas.

O empreendedor passa a entender o grau de importancia desta ferramenta dentro de
uma organizacéo, tornando-a uma funcéo que antes era compartilhada apenas entre diretores
e gerentes e passando a interagir com todos dentro de uma organizacao.

O presidente passa a ser a pessoa mais importante do processo e devera ter
compromisso desde a parte inicial até o final do marketing, administrando todos os esforcos
gue deverdo ser aplicados a ele. Foi ai que as organizagbes comecaram a compreender o que
Druker relatou em 1954, quando disse que “o objetivo comum e Unico de todas as empresas e
de todos os setores € preservar o cliente e, por essa razdo, o marketing é a funcao especifica e
comum a todas as empresas”.

Todos os departamentos das organizacdes, como o setor de recursos humanos,
financas, entre outras tinham que passar por um treinamento para que pudessem entender a
importancia do marketing dentro de uma empresa, cada um contribuindo da melhor maneira
possivel para que assim possa se manter em um cenario que, naquela época, era
extremamente competitivo.

Assim, as empresas comecam a buscar um aumento de sua cartela de clientes,
conquistando-os de igual para igual. Entdo, a qualidade de seus produtos, servigos e imagem
sera proporcional a performance de sua empresa, tornando a marca mais distinta e valorizada.

Resumindo, na terceira geracdo pode-se notar que as empresas alteraram sua visédo
de dentro para fora, sendo, aos poucos, capaz de avaliar e prever as variagdes constantes do
mercado e, por fim, compreender a necessidade de se ter uma visdo mais ampla
especialmente sobre o que ocorre fora da empresa, trazendo tais fatores para dentro dela.

Com isso, pode-se ter conhecimento do que o mercado necessita, ou seja, seus
clientes. Em seguida, é preciso estruturar o processo de novos produtos e servigcos para que
estejam aptos a atender as necessidades dos clientes e, assim, satisfazer todas as
expectativas da empresa.

Do ponto de vista de Madia (2007), tal geragdo demonstrou que, através de uma
relagdo mais intima e ordenada com o mercado, como exemplo, 0 interesse que uma empresa
tem de adequar-se e reestruturar toda a cadeia de processos, assim como fez a General
Motors de Alfred Sloan Jr. Ou até mesmo de se expandir, direcionando seu foco em padrdes e
niveis de qualidade assim como o projeto da Procter & Gamble de 1931, por meio de uma
introducéo de geréncias de produto.

Isso fortaleceu muito a forma de visdo das organizacbes. Os gestores de geracdes
anteriores que se abdicaram dessa ferramenta passaram a ser vistos como 0s principais
impulsionadores e responsaveis do marketing.

Diretores, executivos e gerentes tornam-se figuras importantes, administradores em
marketing, sendo que parte do executivo conduz e lidera todo o processo e acompanha o
andamento. A apresentacdo de propostas de melhorias parte dos gerentes sejam eles de
produto ou de diviséo.

Com isso, ambos passam a almejar um mesmo objetivo e buscar o aumento de seu
Share of Market!, ou seja, buscar uma boa fatia de mercado.

3.4 Quarta Geracgéo

Segundo Madia (2007), em épocas anteriores, muitos executivos ndo possuiam visdo
de mercado devido a apenas enxergar o espelho e ali via apenas o seu reflexo, ou seja, a visdo
de uma empresa por dentro. Isto passa a mudar na quarta geragéo.

1 Quota ou fatia do mercado



Grande parte da década de 1980 foi crucial, pois desperta um cenario onde os
administradores se debrucarem em uma janela e percebem que nem tudo se trata de ter uma
visao interna; € preciso ter um olhar mais amplo, enxergar o mundo de maneira externa para
que assim possa entender as tendéncias de mercado e, com isso, possa adequar-se as novas
mudancas que ali emergem.

Partindo disto, os executivos comecam a realizar muitas descobertas e a maior de
todas e a que se tornou essencial foi a importancia que uma empresa tem perante o mercado.
Muito mais do que os valores nela aplicados é a sua imagem, a forma como ela é vista por
seus clientes e a maneira como ela poderia ser reconhecida e como € a sua reputacao perante
0 cenario econdmico existente naquela época.

Tal influéncia serviu para despertar a principal responsabilidade do marketing, que, em
1982, passou a ser a imagem da organizacdo: o quanto ela representa ndo apenas para o seu
publico interno, mas sim em um ambito geral. Conforme as empresas comecam a entender o
tipo de envolvimento entre ela e o seu clientes, percebem, entdo, a importancia de aprimorar-
se e, para isto, é necessério investir em fortes treinamentos e equipes de andlise e ter todo um
cuidado com o planejamento de seus objetivos para que, assim, pudessem estar preparadas
para acompanhar as mudancgas e os tipos de comportamentos que vierem a emergir, definindo
da melhor maneira possivel sua identidade corporativa e futuramente tornar-se uma marca
conhecida através de sua imagem. A percepcdo dessa técnica para as empresas da quarta
geracdo é extremamente indispensavel, proporcionando uma melhor tomada de decisdes
guanto ao seu posicionamento no mercado?.

Como resultado do marketing da quarta geragdo, pode-se notar o0 nivel de
envolvimento das empresas para adequar-se a um cendrio de constantes mudancas,
aprimorando sua estrutura e processos, tornando seus servicos mais eficazes e criando em
seus clientes um sentimento de respeito, de conquista e de admiracéo. Através do uso de sua
imagem, ela passa a ampliar sua cartela de clientes, tornando-os seguidores de sua marca.

De acordo com Madia (2007), a quarta geracdo foi marcada pela importancia das
empresas se descobrirem e entenderem o grau de importancia do seu Share of Mind?, ou seja,
o grau de conhecimento sobre sua imagem marca ou produtos e servigos do ponto de vista de
seus clientes.

Este vem antes do Share of Market, isto €, o quanto ela detém em participagdes no
mercado através de suas vendas. Descobrem que o melhor tipo de investimento a ser feito
seria em sua imagem, fortalecendo, assim, sua marca e tornando-a Unica, pois é através dela
que as empresas demonstram seu potencial.

Analisando as geragfes anteriores pode-se notar que, na primeira, o marketing ja fazia
parte do meio empresarial, mas era utilizado de maneira inapropriada sem um
acompanhamento e sem sequer um melhor conhecimento desta ferramenta.

Na geracdo seguinte, as organizagfes passaram por um processo de restruturagao,
dando inicio ao surgimento de figuras importantes de marketing, como os diretores e gerentes.
Ja na terceira geracdo as empresas perceberam a importancia de se olhar pela janela e ndo
para os espelhos.

Assim comecaram a entender como € o mercado e como adaptar-se a ele, tornando
imprescindivel a presenca da gestdo dos diretores e gerentes no processo do marketing na
atuacdo dos produtos e servicos.

Na quarta geracdo, as organizacbes descobrem uma ferramenta extremamente
importante e que, quando bem utilizada, poderiam alavancar os resultados. Esta ferramenta é a
marca, pois ela informa a todas as pessoas em um contexto geral o ramo de segmento da
empresa, o que ela faz. Através desse estudo, as organiza¢des tornaram-se mais conhecidas
no mercado e agregam valor as suas marcas.

3.5 Quinta Geragdo - Maximarketing

2 Positioning

3 Retencéo de determinada marca (de empresa, produto etc.) na meméria dos consumidores ou do
publico em geral.
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Segundo Madia (2007), a quinta geracdo ficou marcada pela caminhada que o
marketing ja havia percorrido até agora. Através de estudos, em 1986, os autores Stan Rapp e
Tom Collins lancaram o livro Maximarketing, no qual sédo abordadas teorias sobre o marketing.
N&o demorou muito e, em 1991, os mesmos autores ddo continuidade ao seu trabalho
lancando um segundo exemplar, Maximarketing II.

Com o entrante de novas tecnologias no mercado agregadas as ja existentes, iniciava-
se a execucdo do “marketing em estado de arte”, ou seja, através de estudos registrados por
autores em livros da época, ser desprovido de tal conhecimento seria 0 mesmo que o
marketing de tempos antigos, sem fundamentacdo ou estudo sobre o assunto. Seria um
marketing individualista.

Naquela época, o microcomputador foi uma ferramenta crucial para o desenvolvimento
do livro de Rapp e Collins. Suas vantagens, como a criacdo de modelos cada vez mais leves,
rapidos e mais acessiveis, despertaram nos autores uma visao ampla do Database Marketing,
passando a enxergar uma nova possibilidade de marketing, uma inovagdo ou uma nova
postura para o segmento do marketing. Foi através do microcomputador que os autores
puderam divulgar ao mundo seus conhecimentos sobre a era do Maximarketing.

Segundo o que Madia (2007, p. 46) relatou na capa do livro de Rapp e Collins na
versao brasileira: “com esta verdadeira obra prima, Stan Rapp e Tom Collins ddo inicio a quinta
geracdo do marketing. E arrebentam, definitivamente, as bases de propaganda convencional’.

Madia (2007, p. 46) ainda declarou na introdug&o do livro que:

O Maximarketing vai mexer com vocé. Vai incomoda-lo, intranquiliza-lo e, por
fim, melhora-lo profissionalmente. E 0 marco de uma ruptura. O marco da
eficacia em comunicagdo que finalmente comegamos a viver em relacdo a
periodos passados de desperdicios descomunais...

O marco de uma nova época onde 0S recursos sempre escassos das
empresas passam a ser aplicados, de forma sensivel e precisa, em
comunicacgdo que produz e multiplica resultados, deixando de ser lancados
ao acaso e a fortuna, como ainda até hoje contemplamos perplexos nas
midias de massa.

Desta forma, a quinta geracéo ficou marcada pela apresentacdo de um novo conceito
na forma de uso do marketing sem que haja desperdicios, ja que todo resultado obtido através
de investimentos, recursos e esfor¢cos pode ser mensuravel.

Destaca-se também a unido das histérias passadas das quatro geracdes do marketing
e, ao chegar a quinta geracao, passa por um processo de evolu¢do, amadurecendo através
dos tedricos que apresentaram estudos comprovados e, com o uso de novas tecnologias, a
forma de uso do marketing tradicional de gera¢des antigas sofre um processo de reciclagem.
Assim, aprimora-se para um novo cenario.

A tematica da quinta geracéo foi a entrada de microcomputadores, possibilitando ao
marketing um novo recurso, um tipo de ferramenta extremamente importante, pois através dele
passou a ser possivel buscar e atingir o cliente de maneira mais precisa e eficaz. Até os dias
de hoje ainda se faz presente e com a mesma importancia da quinta geragdo. Por meio de
programas de Database Marketing, a informatica passou a ser vista como a porta de entrada
para o “novo mundo”: a internet. Por meio dessa ferramenta foi possivel a pratica do On-Line &
Interactive Marketing.

3.6 Sexta Geracéo - Datamarketing Behavior

Segundo Madia (2007), na quinta geracdo o marketing passou por uma reestruturacao
para que possa adequar ao novo cendrio que emergia naquela época com a entrada de novas
tecnologias, como a informética. Houve, com isso, a necessidade de selecionar um grupo de
pessoas e fornecer um treinamento adequado, as quais ficariam responsaveis por cadastrar as
primeiras compras que seriam realizadas através de um programa chamado de Customer
Relationship Management (CRM).

Apés toda a preparacdo, treinamento e entendimento das novas ferramentas e como
usa-las, as organizag6es colocaram, entdo, em pratica tudo o que absorveram e partiram para
o0 mercado com euforia e com um maior preparo. No entanto, percebem que o mercado que
conheciam ja nao era mais 0 mesmo. Descobriram que o mercado passou por modificagdes: o
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consumidor que existia antes ja nao existe mais, ou seja, 0s consumidores também se
reinventaram, criando um novo modelo de consumidores, os do tipo paradoxal.

A natureza do marketing permanecia a mesma. No entanto, seus processos
precisariam ser revisados. A matriz, que direcionava os meios de planejamento, ja estava
antiga e ultrapassada. Desse modo, iniciam-se os anos 1990. Ricos em conhecimentos e
técnicas, mas com necessidade de se reciclar e elaborar novos planejamentos a fim de
compreender 0 novo cendrio que passou a emergir devido a mudanca de comportamento de
seus consumidores.

3.7 Sétima Geracdao - On line & Interactive Marketing

Segundo Madia (2007), a sétima geracéo ficou conhecida pela entrada a nivel geral de
uma nova ferramenta na sociedade e na economia, ou seja, enquanto os responsaveis pelo
marketing das organizacfes buscavam um planejamento e treinamento. A fim de entender
como captar e atingir seus novos clientes da época, elas depararam-se com uma hova
ferramenta que havia surgido no mercado, a mais forte de todas: a comunica¢&o de vendas e
de relacionamento.

Proveniente da comunidade cientifica, completamente invadida juntamente pelas
demais comunidades e sem possuir henhum tipo de regulamentagdo ou um proprietario, a
internet, com a sua impressionante e grandiosa forma de endereco www*, vem com o intuito de
agregar um maior valor para as conquistas tecnolégicas mais importantes do século XX.
Coloca um fim aos outros meios de comunicacéo e obriga todos a se desacomodarem da forte
cultura que os acompanhavam desde as geracdes passadas, em que predominavam o0s
jornais, revistas, radios e televisdo, passando a mudar o rumo do marketing.

Com a entrada de microcomputadores, as organizacdes avistaram a possibilidade de
reutilizar o marketing na forma de arte. Essa ferramenta € muito importante para o marketing,
nao somente para a comunicacdo, mas também em um contexto geral, resgatando técnicas e
argumentos para iniciar uma acdo comercial e o caminho a percorrer para 0 seu avanco,
estabelecendo uma revisdo em todos os processos e criando um estimulo de
comprometimento com o uso de todo tipo mecanismos de divulgacdo. Toda essa busca foi
intitulada como “a busca incessante e obstinada pela interatividade” (MADIA, 2007, p. 45).

Todas essas etapas tiveram como objetivo analisar e arquitetar meios para incorporar,
de tornar visivel, marcas e empresas na www, um tipo de comércio eletrdnico com a mesma
visdo de um comércio comum.

A procura incansavel e persistente pela participagdo em todos 0s meios e praticas de
divulgagcdo tornou-se imperdoavel para especialistas de marketing capazes diante de
empresas, e empresas vencedoras diante de seus proprietarios e acionistas. Permanecerem a
se comunicar de maneira generalizada, desordenada e ineficaz. Desprezando 0 que os autores
como Rapp e Collins em 1986 ja divulgavam, onde segundo Madia (2007, p. 45):

Como obrigacéo e dever minimo de qualquer peca ou agcdo de comunicacao:
a de atrair e entusiasmar pela forma; a de vender produto, servicos e marcas
pelo conteddo e conjunto; e a de possibilitar 0 acesso a empresa e aos
produtos e servicos pela explicitagdo de um caminho a ser seguido pelo
receptor da mensagem.

Ao impor motivos que gerassem uma convivéncia e assegurasse a probabilidade de
interacdo, a internet continuou a evoluir, uma vez que a interagdo € sua personalidade
fundamental, parte de sua esséncia, proporcionando pela primeira vez na historia do marketing
a presenca de uma forma de divulgacdo “on-line e real time”, de duas maos. Essa evolugéo
possibilitou 0 acesso a empresas, marcas e produtos, acesso a informacgdes, a efetuagdo de
compras, pagamentos, ao recebimento de produtos através da rede ou até mesmo aguardar a
entrega do produto fisico em prazo de aproximadamente 24 a 48 horas depois da compra,
refletindo no aperfeicoamento dos servigos de delivery.

3.8 Oitava Geragdo — Aftermarketing

Para Madia (2007), o marketing apresenta-se na oitava geracdo de forma mais
estruturada. Ao percorrer um longo caminho passa a ter seus fundamentos enraizados. Apo6s

4www € a sigla para World Wide Web, que significa rede de alcance mundial, em portugués.
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50 anos, sete geracfes evoluem-se com o intuito de inovar 0os seus mecanismos e novas
maneiras de captar o cliente. Ao longo de sua histéria, o marketing passou a ser reconhecido e
sua aplicagdo tornou-se valorizada através de uma das suas maiores habilidades: a de tratar
seus consumidores de maneira individualizada, com o intuito de satisfazer as necessidades de
cada um. Deu inicio, em 1980, as necessidades e aspiracbes a sua movimentagdo
comportamental.

Se nas histérias anteriores do marketing permanecia o individuo ou a familia como
clientes de vizinhanca, a entrada do marketing moderno, que se iniciou na oitava geracéo, fica
mantido este mesmo conceito de individuo com seu ilimitado avanco no percorrer de um dia e
de uma semana. Isto ocorre devido a maneira de como se incorpora a varios tipos de culturas.

Relembrando a sexta geragcdo, uma das maiores particularidades que o marketing
apresentou foi o Datamarketing Behavior, no qual foram mantidos os novos tipos de
consumidores. Logo, com o inicio da quinta geracdo, a do Maximarketing, e com a aparicédo
dos computadores nas organizagdes, surgiram novas maneiras de se voltar ao velho marketing
do “fregués de caneta”. Entdo, foi sendo apresentada e semeada a conviccdo de que é
importante manter os clientes 0 mais proximos possivel de uma empresa, minimizando os
riscos de nédo té-los mais.

Deve-se ndo s6 atender a todos 0s seus clientes ao maximo e suprir suas
necessidades e desejos, mas também de estar no lugar certo e no momento certo, ou seja,
estar atento ao comportamento de seus clientes, com estratégias de como atrai-los.
Permanece assim até a sétima geragdo, a do On-line & Interactive Marketing, que busca
conquistar o mais rapido possivel um maior posicionamento em uma das maiores € mais
importantes ferramentas de toda a www. Seu ponto de vendas comeca a ser através dos sites,
tornando ndo s6 as empresas, mas também informacdes, marcas, produtos e servigos
disponiveis para qualquer pessoa que tiverem interesse.

Com a retengéo de todas essas novas ferramentas tecnolégicas que emergiram no
mercado, especialistas de marketing permaneceram evoluindo suas técnicas e adentram no
terceiro milénio com a visdo absoluta de que é preciso direcionar seus esfor¢os e recursos na
conducgdo de uma primeira compra a ser realizada por um novo cliente. Tal pensamento se

manteve ndo somente devido a histéria percorrida pelo marketing, mas também ao
acompanhamento e a qualidade de alguns produtos e marcas distintas.

Mesmo sem ter ferramentas que existem hoje em dia as empresas foram capazes de
construir uma cartela de clientes, fidelizando-os através de seus servicos oferecidos e fazendo
com que ndo busquem servicos de concorrentes. Produtos e marcas vao de geracdo em
geracao, trazendo e defendendo seu Share of Mind e Market e sua influéncia inquestionavel de
mercado.

Segundo Madia (2007), acredita-se que, entre 2010 e 2020, sera possivel reter
absolutamente seus clientes e que o destaque do seu planejamento sera de centralizar 80% no
aftermarketing (P6s-Marketing) e 20% no beforemarketing (Ante-Marketing) e que, ao iniciar na
oitava geracdo do marketing em meio aos Post — Place, torna-se extremamente importante
atingir 100% do “share of client®”, que segundo Madia (2007), “é questdo de vida ou morte:
para crescer no cliente, crescer o cliente e crescer através dos clientes. Um cliente apaixonado
€ o0 melhor vendedor que qualquer empresa pode ter”.

3.9 Nona Geracéo - Timeless Society

A Nona Geracéo do Marketing ficou conhecida como Timeless Society, em que ha uma
acentuagdo na globalizagdo, informacao e competitividade. A partir do comeco do século XXI
fica marcada uma relagéo entre o poder aquisitivo (o dinheiro) e o poder restritivo (0 tempo).
Isto €, para que um produto ou servi¢co seja adquirido é preciso ndo so levar em conta o capital
a ser utilizado, mas também o tempo disponivel, Isto é, se 0 consumidor possuir recursos mas
nao prover de tempo para utilizar o produto, este ndo sera adquirido.

Caso, mesmo assim, ocorra a compra e o consumidor nao tiver tempo de utiliza-lo, ndo
sera possivel analisar ou reconhecer a marca, tornando a compra uma experiéncia
desnecesséria.

5 Participacao do cliente
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3.10 Décima Geracdao - Outbreak Marketing

A penlltima geracao, que Madia (2007) chama de Outbreak Marketing, é a unido de
todos os conhecimentos adquiridos com o passar das décadas, a partir da quinta geragéo.

7

A quinta geragdo ficou marcada pelo maximarketing, no qual é reconhecida a
importancia do éxito do marketing de relacionamento e seu emprego correto nas empresas. Na
sexta geracao, passa-se a compreender os desejos e necessidades dos novos consumidores.
Com a sétima geracgéo, aparece o uso do www, uma técnica provinda da combinagéo do bom
uso da comunicacdo, da fidelizacdo e da venda. Na oitava geracdo, percebe-se o quéao
fundamental para os negécios é o sucesso da primeira venda, que abre caminho a satisfacédo
do cliente e a boa imagem deste perante a marca, método denominado aftermarketing. E por
fim, na nona geracéo, é idealizada a associacao entre dinheiro e tempo.

Os avancos alcancados nessas Ultimas cinco décadas sao de definitiva importancia
para que, na décima geracdo, as organizacbes percebam que havera sempre mudancas
constantes nas preferéncias do publico alvo. Ocorre uma diversificacdo do mercado e do
consumidor, que sao divididos em grupos cada vez menores e individuais.

Atualmente, ao contrario das primeiras geragfes, as organizacdes e seus clientes sédo
mais impulsionados por um bom atendimento do que pelo produto em si. Assim como foi
percebido anteriormente pelas empresas, o reconhecimento, a admiracdo pela qualidade e a
divulgacdo da marca pelo publico continuam a ter uma importancia inestimével.

3.11 Décima Primeira Geracéo - The Sensitive Chamagaroo

Segundo Madia (2007) relembra que, na Sexta Geracdo, surge o novo consumidor,
apelidado de “camaguru”, uma mistura de camale&do e canguru. O publico percebe o quanto
suas compras eram injustificadas e inlteis e o quanto eram humilhados e envergonhados
nesse processo. Agora o publico constata que seus direitos sdo inquestionaveis, exigindo
respeito e demonstrando de forma expressiva suas escolhas em relacdo a um bem ou servigo.

Esta é a décima primeira geracao, a qual destaca um consumidor que demonstra uma
melhor percepcao do que realmente deseja e necessita, 0 quanto deseja gastar e como exige
ser tratado pelas empresas, transformando-se no chamado “camaguru sensivel”.

4. 0S 8 P’S DO MARKETING DIGITAL

Conforme Adolpho (2011), o marketing descende de diversos fatores. Como exemplo,
pode-se citar o qudo diversificados sdo os habitos e as preferéncias do consumidor, que,
devido as mudancas econdmicas e tecnoldgicas, com o passar das décadas, vem
demonstrando uma mudanca constante e gradual em seus interesses. Os avancos
tecnoldgicos tornaram os consumidores e os consumidores cada vez mais exigentes. Toda
esta tecnologia causou mudangas evidentes dentro das organizacdes. A forma como elas
processam informacdes, agora, depende de muito mais do que o ciclo de producéo e vendas.

Anos atras, os quais Madia (2007) agrupa em gera¢des do marketing, Adolpho (2011)
afirma que as organizacdes passaram a observar que apenas vender ndo era o suficiente. Mais
importante do que a producéo e a venda seria 0 consumidor.

E ele o principal responsavel pelo sucesso da empresa e esta deve estar sempre
atenta a seus comportamentos e desejos. Assim € criado o departamento de marketing da
empresa, que faz pesquisas sobre o que o cliente deseja e as encaixa nos projetos de
desenvolvimento de produtos.

Entretanto, ainda € necessario que tais produtos ndo tenham um desenvolvimento
muito lento. Como exemplo, na década de 70 — que coincidiria com a terceira geracdo do
marketing por Madia (2007) — o planejamento de um produto podia levar anos para ser
concluido. Entretanto, hoje em dia, se tal projeto levar tanto tempo para ser comercializado
perderia sua utilidade, tornando-se um produto obsoleto.

Pensando na agilidade em que o mercado deve fluir hoje em dia, frequentemente sdo
langados produtos na versao “beta”. Sdo produtos tecnolégicos disponibilizados aos usuarios,
porém ainda em fase de desenvolvimento e de testes. Através de feedbacks positivos ou
negativos dos consumidores, a empresa cria novas versfes, aprimorando-as até que seja
alcancado um nivel de exceléncia desejado e esperado pelos usuarios e pela empresa. Tal
planejamento é mais uma evidéncia de como a opinido do consumidor é indispensavel ao
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sucesso produtivo.

Por sua vez, se um produto é comercializado de forma precipitada, muito
provavelmente ndo alcangara o sucesso almejado. Quanto as versdes beta de um produto, o
desenvolvedor deve sempre se atentar a opinido do consumidor e do mercado, considerando
ajusta-lo onde for necessario.

A internet tem papel crucial nesse processo e, por isso, é de valor essencial ao
marketing. Conforme as palavras de Adolpho (2011, p, 298): “Estar adaptado aos novos
tempos liquidos. E preciso ser fluido e circular. E necessario olhar para fora e para dentro, para
o alto e para baixo, para o centro e para a periferia. Ser holistico e pontual. Unir extremos”.

Adiante sera abordado o Marketing Digital e como este € um processo continuo cujo
objetivo € iniciar com o estudo do consumidor e terminar com a satisfacdo do consumidor. Por
isso, os 8 Ps do Marketing Digital sdo definidos por Adolpho (2011) como um ciclo infinito, que
se repete continuamente. E um processo que vai além dos conhecidos 4 P’s do marketing, pois
depende também da influéncia do consumidor. Para serem utilizados com sucesso, os 8 P’s
precisam seguir todos 0s passos necessarios, levando a empresa a criacdo de um
reconhecimento continuo por parte do seu consumidor e utilizando a internet como recurso
primordial. Ao utilizar a internet como forma de divulgacdo e comercializacdo, a empresa deve
decidir qual a melhor forma de difundir seu produto ou servico, de medir os resultados obtidos,
de fazer com que o publico dissemine informagfes sobre a marca e de analisar os habitos dos
consumidores.

Com esse método, a empresa tem a capacidade de compreender como funciona o
mercado e evoluir progressivamente. Com o0 uso constante da tecnologia no marketing, o
gestor deve ter um conhecimento abrangente em diversas areas: na de humanas, o
profissional do marketing é capaz de elaborar uma ideia, o chamado insight e, na area de

exatas, ele pode aplicar fundamentos a esta ideia e desenvolver projetos relacionados a
tecnologia da informag&o.

Conforme Adolpho (2011) acentua, a técnica dos 8 P’s auxiliam a empresa a
concentrar sua atencao no método, no que 0 mesmo representa e 0 que é preciso fazer para
implementa-lo. Dentre os diversos meios disponiveis na internet para que a empresa possa ter
sucesso ao aplicar os 8 P’s, pode-se destacar as redes sociais. Afamadas por divulgar
informacdes e opinides em tempo real, destacam-se o Facebook, Twitter e Instagram, além de
muitas outras.

Todavia, ndo importa qual site ou qual ferramenta deve-se usar, mas sim compreender
a ideia vinda de cada um dos 8 Ps. Tem-se como exemplo organiza¢des que utilizam a internet
para divulgar seu produto ou servico como se sua técnica fosse a Unica possivel de ser usada,
preocupando-se muito com a ferramenta e pouco com o conceito. E um método considerado
mais facil, porém menos eficaz de utilizar os meios virtuais ao seu favor, ja que a internet é
constantemente modificada pelo ser humano. Por isso, focar-se apenas nas ferramentas em si
seria perda de tempo.

Quem define cada detalhe de um conteddo na internet, mesmo que de forma indireta, é
o usudario. E ele quem aprova certos detalhes, como a cor da pagina, seu layout e a forma
como as informacBes séo apresentadas. Estando a internet em constante transformacéo e
seguindo as preferéncias dos consumidores, a empresa deve estar atenta a acompanhar essas
mudancas.

Segundo Adolpho (2011) relembra, desde a crise de 2008, que afetou toda a economia
global, as organiza¢des buscam distanciar-se de prejuizos e, para reduzir riscos, € necessario
monitorar todos 0s processos minuciosamente e isto € oferecido pelos 8 Ps. Para a empresa, 0
marketing digital torna-se uma ferramenta indispensavel e o marketing virtual uma realidade no
mundo empresarial.

Os 8 P’s do Marketing Digital auxiliam para que o empreendedor ndo se sinta confuso
sobre como e quando usar as ferramentas que a internet oferece, ensinando a ele o que pode
ou nao funcionar ao aplicar em seu negécio e como serdo os habitos de seu consumidor,
fazendo com que ele tenha um maior discernimento sobre o que sera vantajoso ou ndo para o
seu negocio. Baseando-se em fatos e nédo opinides, os 8 P’s orientam a organizagdo a como
definir duas prioridades e a compreender o uso correto das ferramentas virtuais.
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Esse método tem o intuito de auxiliar nas decisdes empresariais relacionadas ao uso
da internet, levando a empresa beneficiar-se da atividade virtual do publico-alvo. Adiante sera
explicado com mais detalhes como funciona cada um dos 8 P’s do Marketing Digital.

4.1 Primeiro P: Pesquisa

Neste primeiro item Adolpho (2011) destaca a importancia da comunicag¢do para o
marketing. Partindo do conceito que a comunicagdo inicia-se pelo interlocutor, antes de

qualquer coisa, é necesséario que conhega a pessoa para quem a empresa passara a
mensagem, qual o publico que tomara conhecimento da sua marca.

Com o surgimento da internet, fica muito mais facil para as empresas divulgarem seus
produtos e servicos, pois € um meio de comunicacao rapido, eficaz e simples de ser usado
pelo consumidor. Com ela, o possivel cliente realiza pesquisas sobre a marca em sites de
busca, como o Google, encontra opinides de outros consumidores por meio das redes socialis,
como o Youtube e publica seu posicionamento de inUmeras por inlmeros outros meios. Assim,
€ possivel que o consumidor esteja sempre bem informado sobre suas futuras compras e a que
a empresa fique ciente do que ele necessita e deseja.

A partir de vestigios deixados pela internet, as organizacbes podem averiguar o grau
de satisfacdo de seus clientes e a forma como trabalham seus concorrentes. Tendo como
exemplo, pode-se destacar a verificagdo do nimero de visualizacdes que a pagina de uma
empresa ou um item teve em um determinado periodo de tempo. Com os dados recolhidos, é
possivel verificar como funcionam os habitos do publico-alvo. Com o 1° P, a empresa realiza
pesquisas de mercado na tentativa de entender o pensamento e a opinido do consumidor.

Isso significa que os que consomem mais deixam maiores vestigios de sua presenca
na internet. A partir das palavras de Eric Schmidt, ex-executivo-chefe do Google, é possivel
examinar as atitudes do consumidor através do que ele pesquisa. Segundo Adolpho (2011, p.
301): “No6s sabemos onde vocé esta. Sabemos onde vocé esteve. Podemos mais ou menos
saber 0 que vocé esta pensando”.

Confirma-se esta frase por meio do processo de propagandas oferecidos pelo Google
AdSense: tudo que o usuédrio pesquisa é utlizado para personalizar as propagandas
visualizadas pelo mesmo.

Conforme Adolpho (2011), a forma que o consumidor utiliza a internet reflete no seu
dia-a-dia e vice versa. Isto quer dizer que, ao compreender como 0 consumidor usa esta
ferramenta, é possivel analisar seus habitos e desejos também quando ele ndo esta
conectado. Se antes da internet o consumidor tinha menor liberdade de comunicacéo, agora

ele tem 0s meios necessarios para expressar seus pensamentos e opinides.

Como exemplo existe o Reclame Aqui, 0 mais famoso site brasileiro que permite que
certa empresa receba criticas de consumidores insatisfeitos, além das redes sociais, em que
séo publicados depoimentos de experiéncias desastrosas com as empresas. Ademais, através
sites de pesquisas de produtos, como o BuscaPé e o Bondfaro, o consumidor pode comparar
precos e exigir da empresa a qual é fiel que cobrem um preco similar.

Por isso, antes de desenvolver uma estratégia virtual, as organiza¢des devem levar em
conta o 1° P do Marketing Digital, o da Pesquisa. Através dele, é possivel obter dados sobre
caracteristicas ainda ndo identificadas no consumidor. Quando certa empresa varejista no setor
de informatica percebe que, pelos dados obtidos por pesquisas na internet nas Ultimas
semanas, ha uma grande busca por fones de ouvido Bluetooth, ela deve passar a divulgar um
maior nimero de propagandas destes produtos.

Ao pesquisar mais profundamente o porqué dessa tendéncia, a empresa verifica que
os consumidores estdo sempre em busca de itens cada vez mais praticos e tecnologicos e a
mesma deve acompanhar esse habito. Portanto, é necesséario que os gestores de marketing
estejam sempre atualizados e ndo deixem uma tendéncia passar despercebida, alcan¢cando,
assim, um numero elevado nas vendas.

Quanto as queixas realizadas nas redes sociais e em sites de reclamacdes, € preciso
agir com cuidado e rapidez. Quanto antes o problema de satisfacao for solucionado, menor o
namero de possiveis consumidores que tomardo conhecimento da desconformidade e maior a
probabilidade de readquirir a fidelidade do cliente insatisfeito.



16

Muitos métodos utilizados pelas empresas funcionam tanto para o cliente on line
quanto para o cliente off-line, mas nem sempre isso acontece. E preciso ter cuidado para que
seja usada a estratégia correta em cada caso. O meio virtual deve ser compreendido como um
universo diferente e é preciso identificar tais diferencas e ajustar-se a elas.

Como exemplo, as empresas devem ficar atentas as palavras mais pesquisadas nos
sites de busca pelo seu publico-alvo e uséa-las para sair na frente no mercado. E nesta etapa
que o administrador de marketing utiliza as pesquisas feitas nas redes sociais, em sites de
busca, féruns, entre outros, identifica o tipo de consumidor e s6 entdo elabora planejamentos
eficazes na divulgacéo e vendas on line de seus produtos e servicos.

Adolpho (2011) salienta que ndo sao todos os usuarios da web que devem ser
considerados o melhor publico-alvo e que este deve ser definido através de uma divulgacéo
inteligente e bem planejada. Para isso, 0s usuarios devem ser pesquisados e a organizacao
deve adequar a eles um determinado setor, por meio da personalizacdo da comunicacao com
cada consumidor.

Os dados obtidos pela empresa — mencionados até agora neste topico — podem ser
denominados “deliverable” ou “entregaveis”. Sao as informagbes levantadas provindas de
pesquisas sobre possiveis consumidores, servico, produto, marca e mercado. Seguindo essa
etapa é possivel iniciar a implanta¢éo do 2° P, o de Planejamento.

4.2 Segundo P: Planejamento

Segundo dados apontados por Adolpho (2011), a falta de planejamento e de saber no
que planejar levam a faléncia 45% das empresas do ramo de eletrdnicos no pais antes de
chegar a um ano de servigos prestados.

A criacdo de um projeto de marketing digital exige um planejamento eficaz e um
trabalho em equipe cooperativo e produtivo. Varias sdo as fungbes e cargos que colaboram
com a criacdo de uma pagina na internet e todos os profissionais devem pensar em conjunto
em todo o trabalho.

Na primeira fase do planejamento, o web designer deve ter um conhecimento de
comunicacdo e de tendéncias e o analista de redes sociais deve estar a par do trabalho do
designer. Na segunda, deve haver uma reunido de equipe, onde 0s objetivos da criacdo do site
serdo determinados: se o intuito € o e-commerce® ou apenas a captacdo de e-mails. A meta do
site, denominada por Adolpho (2011) como “missao critica”, € a que ditara qual rumo seguir e
quais técnicas utilizar daqui em diante.

Depois de elaborado o 1° P do marketing digital, no 2° P tem-se o conhecimento do
comportamento do consumidor virtual e os colaboradores estabelecem a missao critica do site.
Esse planejamento deve ser feito do inicio até a finaliza¢do do trabalho e se ao chegarem até a
conclusdo perceberem que o site deve ser ajustado em mais de 20% deve ser averiguado o
porqué do projeto se desviar do que haviam planejado.

A etapa do Planejamento pode ser redigida em um documento, que orienta cada
detalhe do projeto. Por exemplo, como sera o layout, o que sera publicado nas midias sociais,
quais as palavras-chaves mais adequadas para o uso do Search Engine Optimization (SEO,
um recurso dos sites de busca para as empresas), como sera feita a divulgacao de anincios e
links e quais parametros serdo usados pelo Google Analytics. Esta Ultima € uma ferramenta
essencial para a coleta de dados de trafego das paginas criadas, gerando, assim uma maior
taxa de converséo (a quantidade de numero de vendas dividida pelo nimero total de visitas).
Com o planejamento, ficara evidente como o site criado sera transformado na plataforma dos
negocios.

Para a criacdo dessa plataforma, é essencial que sejam compreendidos os habitos do
consumidor em potencial e certos aspectos como: a usabilidade, em que se determina se o
consumidor se interessara em utilizar o servico criado; os métodos de aprimoramento dos sites,
como o uso do SEO; qual tipo de layout ser4 o mais aprovado pelo publico e, por fim, em qual
ordem os componentes do site devem ser apresentados, conforme a opinido do consumidor.
Além disso, o site deve vir com os “Keys Performance Indicators”, os KPI's ou indicadores de
resultado, que serdo aprofundados mais adiante, no 8° P. Sdo eles que apontardo se a

6 Comércio eletrbnico
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empresa esta seguindo o rumo certo e devem estar ja delineados desde o principio.

No documento mencionado anteriormente, denominado por Adolpho (2011) como
“Planejamento do Marketing Digital”, também deve estar inclusos os estudos realizados sobre
0s concorrentes bem como a forma que os mesmos alcancaram seus objetivos. Como
exemplo, deve ser analisada em qual ranking se encontra seus concorrentes em relacdo as
palavras-chaves usadas por eles, a¢do feita na primeira etapa, a de Pesquisa. Adolpho (2011)
também salienta a importancia de que cada grupo de colaboradores receba a parte do
documento na qual trabalhara.

Segundo Adolpho (2011), o 2° P do Marketing Digital € o mais importante ja que, a
partir dele, os outros passos se tornardo possiveis. Apenas apés o planejamento sera possivel
aplicar o 3° P. Criar um site sem planejamento prévio pode causar problemas, como ter poucas
visitas, ou ter visitas, mas nao vender. Ou seja, planejar é poupar.

Em sintese, o0 2° P do marketing digital € o planejamento de todo o projeto de criacdo
de sites, partindo da elabora¢éo de um documento com a separacédo de funcfes e definicdo de
metas e depois, sé assim, o site podera ser desenvolvido. Relembrando, o “deliverable” do 2° P
conta com todas as a¢Bes envolvidas nos P’s anteriores.

4.3 Terceiro P: Producao

Segundo Adolpho (2011), o 3° P do marketing digital fornece ao empresério o que é
necessario ter no site e quais tipos de ferramentas deve compé-lo. Dentro delas, a empresa
pode contar com o Google na questdo de elementos de mensuracdo e com o consumidor na
guestédo de tempo de navegacgdo, com o objetivo de reduzir o nivel de rejei¢do e captar e-mails
dos visitantes que acessam a pagina.

Tais instrumentos tornardo o site da empresa sua porta de entrada, podendo
proporcionar retornos lucrativos para a empresa e tornando-se um tipo de vendedor que atende
24 horas. E preciso compreender quais tipos de ferramentas devem ser usadas na criacdo do
site. Assim, obter-se-a uma maior seguranca e simplicidade para o gestor de marketing debater
juntamente com o seu fornecedor de solugdes em web.

O 3° P esté& direcionado a execuc¢éo, a colocar em pratica as ideias elaboradas no 2° P.
Ou seja, no 2°P houve o planejamento, quais ideias e tipos de estratégias a serem seguidas.
No 3° P, essas ideias deverdo sair do papel para a execucdo e controle do processo. Nesta
etapa sera preciso otimizar o codigo do site para métodos de busca de forma a se localizar
entre as primeiras posi¢des de resultados obtidos pelo Google. O P de Producgéo esta focado
na estruturacdo do site e seus tipos de funcionalidades.

Em resumo, o 3° P proporciona a empresa o conhecimento e a habilidade para ter um
site finalizado e pronto para uma base de negdcios. No entanto, segundo Adolpho (2011, p.
309). “Ainda serd um carro de Férmula 1 sem o que faz ele de fato funcionar — a gasolina”. Ou
seja, ainda faltardo conteldos necesséarios que irdo compor o site. Entdo, no 4° P, sera
apresentado de que maneira esse conteldo deve ser e como deve ser gerado, com o intuito de
satisfazer tanto a Google quanto seus clientes.

4.4 Quarto P: Publicacao

O 4° P do marketing digital aborda dois tipos de contetido: o que é divulgado no préprio
site para aproximar consumidores e o conteddo que 0s incentiva a propagar a marca pela
internet, elevando sua credibilidade e seu trafego.

O trafego de um site é a principal maneira de identificar se € bem visitado e conhecido
pela populagdo. Se o site ndo tiver trafego suficiente é possivel aumenta-lo através da
publicacao de anincios dentro e fora da web. A producao de trafego através de andncios € um
investimento que pode ser muito bem sucedido se aplicado corretamente. Dentre outras
opcles interessantes estdo o uso do Google ou de outros sites de busca para se destacar
entre as pesquisas realizadas e o uso das midias sociais.

Contudo, segundo Adolpho (2011), para que o site traga bons rendimentos, é
necessario que ele seja interessante para o futuro consumidor. Para isso, o site deve trazer
nao apenas anuncios, mas um conteldo que tenha importancia na vida e nos habitos do
consumidor. Entdo, os anuncios devem ter como foco a pessoa que o visualizara e ndo a

empresa. E importante também que a empresa possibilite que os préprios visitantes criem
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alguns elementos da pagina, aumentando, desta forma, a credibilidade passada pela marca.

Propagandas promocionais podem sim ser uma boa opc¢éo para chamar a atencao do
publico, mas é essencial que tais andncios e também outras acdes elevem o trafego do site.
Isso é conquistado através de uma histéria de bons relacionamentos com o consumidor, que
sejam transformados em vendas constantes.

Como Madia (2007) e Adolpho (2011) j& mencionaram anteriormente, 0 sucesso no
relacionamento com o consumidor deve ser o principal foco das organizacdes e, através da
exposicdo de sua opinido, ele é transformado em uma peca fundamental para o
reconhecimento da empresa no mercado. Dai a importancia das redes sociais nesse processo:
gquanto mais ativos sdo os consumidores nessas midias, mais chances a empresa tem de
tornar-se conhecida. Ainda, conforme Adolpho (2011): “Lembre-se de que quando um cliente
fala de vocé, isso gera uma credibilidade muito maior do que vocé falando de si mesmo”.

Percebe-se que a notoriedade alcancada na internet por uma empresa esta
intimamente ligada ao conteudo que ela disponibiliza. A divulgacdo de anuncios é importante,
mas é essencial que o conteudo transforme tal anlincio em algo pessoal para quem visualiza,
fazendo com que o individuo relacione-se com a marca, trazendo a ela valor e reconhecimento.

O Google encontra-se em primeiro lugar entre sites de busca no mundo e, segundo
Adolpho (2011), é a forma mais rentavel de gerar trafego. Quando o conteldo da pagina da
empresa tem grande relevancia ao publico, é capaz de gerar um trdfego notavel, garantindo
assim, sua popularidade na web. Pesquisar 0 nhome de uma empresa no Google e perguntar
aos amigos sobre ela nas redes sociais sdo habitos muito comuns entre os usuarios que
desejam conhecer uma marca e, ao criar um lago de confianga, passa a consumir produtos e
servicos da empresa.

Entrando em detalhes sobre qual o contelido a ser seguido no site, é preciso que o
mesmo contenha a maior quantidade possivel de informacdes sobre os produtos e servigos
oferecidos. Desse modo, o consumidor tera ciéncia do que estda comprando e se tornard fiel &
marca. Podem ser adicionados ao site videos, fotos interativas e textos comparativos que
demonstrem as vantagens que o cliente terd& ao optar pela marca divulgada. Essas
informacdes, segundo Adolpho (2011), se bem utilizadas séo capazes de preencher a funcao
do vendedor que atua nas lojas fisicas.

Através do P de Publicacao, o profissional responsavel elabora textos, videos e fotos
informativos que atrairdo o publico e o provardo que a empresa trabalha com servicos mais
vantajosos que os da concorréncia. Sao estes beneficios que colocardo o nome da
organizacédo no topo dos sites de busca.

Adolpho (2011) lembra que, além de utilizar a otimizagdo do Google e apresentar
informacdes que atraiam o publico e, assim, incentive o trafego, o conteddo pode ainda ser
usado como “marketing de oportunidade”. E o que acontece quando os veiculos de
comunicacao off-line, como jornais, outdoors e comerciais televisivos publicam um anuncio da
empresa e seu éxito é tanto que acaba por gerar um grande nimero de visitas no site. O
mesmo acontece quando os canais de divulgacdo on line aumentam a popularidade de
anuncios off-line. Por isso, € necessario que o trafego produzido pelos meios off-line sejam
aplicados nos meios on line e vice-versa.

Como visto, o0 4° P trata do contetdo publicado no site da empresa e em sua pagina
das redes sociais. Assim, até o 3° P, o de Producao, é tratado do projeto de criar e publicar um
site. No 2° P, o de planejamento, é criado o layout, quais palavras-chave a serem utilizadas
pelos sites de pesquisa, entre outros. No 4° P, a etapa em que s&o elaboradas as informacdes
relevantes ao futuro consumidor funciona como parte do planejamento, colaborando com a
finalizacdo do projeto. A partir dai o projeto transforma-se em processo.

Adolpho (2011) explica que o projeto pode ser definido como um trabalho com comeco,
meio e fim. O projeto é finalizado quando o site € colocado no ar e, desta parte em diante,
inicia-se o chamado processo. No processo ha um inicio, mas ndo ha um meio nem um fim. Ou
seja, o conteldo deve ser sempre atualizado e complementado, tanto no site oficial da
empresa quando nas redes sociais. Sendo assim, € no 4° P que se termina o projeto e inicia-se
0 processo.

4.5 Quinto P: Promocéo



19

Para Adolpho (2011), a técnica de modificar 0 consumidor em propagador tornou-se
uma das estratégias mais eficazes para a constru¢do da marca da empresa, agregando-se nos
seus resultados finais de venda. No entanto, ndo € um trabalho f4cil e seus resultados podem
ser demorados. E preciso analisar diversos fatores, como a intensidade da marca perante o
mercado, a importancia de campanhas direcionadas aos seus clientes e a esséncia do
conteddo em relacdo as campanhas de web, podendo garantir ou ndo os resultados
esperados. Caso ocorra dificuldade em atingir o publico-alvo, quando os mesmos ndo estédo
conectados, o melhor é elaborar promo¢des em midias off-line de massa e também em outros
meios de comunicacao.

A internet tornou-se uma ferramenta muito importante para o marketing e seu custo
torna-se viavel comparado aos antigos sistemas de propaganda, apresentando resultados
concretos e satisfatérios e ampliando de maneira consideravel a lucratividade para as
empresas.

Antigamente, na década de 1990, a internet era considerada apenas uma invencgao
académica em muitos paises. No inicio, poucas pessoas tinham acesso a essa ferramenta,
dificultando o crescimento de suas atividades para um cliente efetivo. Hoje em dia, a internet é
considerada como um grande impulsionador da economia. Antes da existéncia da internet, a
divulgacdo da marca era trabalho de cada empresa.

Hoje em dia o consumidor superou as empresas no que diz respeito a comunicagao,
passando a ser visto como um grande gerador de informac&o, ou seja, a empresa entra com a
funcdo de comunicar a seus clientes o seu ramo de atuagdo no mercado. Em seguida as
informacdes se multiplicam através das pessoas, que transmitem o contetdo da empresa para
outras pessoas. Isso se da devido a outra ferramenta, o 6° P de Propagacéao.

Para que essa estratégia dé certo € preciso que a comunicagdo contenha fatores
importantes e que agreguem para seus clientes, de forma a ocasionar uma propagacao normal
de um para o outro. Esse tipo de contato entre o 5° P (Promocéo) e o 6° P (Propagacao) € a
base do marketing viral.

Para que a comunicacdo da empresa apresente resultados positivos é preciso que haja
uma interacdo entre a informacdo divulgada e seus consumidores, fazendo com que a
divulgacdo se propague entre os demais clientes. Se isso fosse depender apenas das
empresas, seus recursos ndo seriam suficientes. Entdo, a campanha deve ser projetada no 2°
P para que assim possa se auto sustentar.

E preciso ter um propdsito importante para os consumidores para que a informagao
possa ser divulgada e compartilhada entre eles. Esse propésito esta ligado a quarta etapa dos
8 Ps do marketing digital, e deve ter como destino seus clientes. Quanto mais interessante e
atrativo para o cliente for o conteddo da empresa, maior sera o seu compartilhamento entre os
consumidores. Adolpho (2011, p. 316) descreve com suas palavras que: “a melhor propaganda
€ a ndo propaganda”.

Quanto a qualidade, a propaganda pode ser simplesmente compartilhada com a ajuda
de um convite viral, que é mais efetivo e barato. As campanhas que atuam de forma
cooperativa dispdem de resultados maiores do que as campanhas competitivas.

Segundo Adolpho (2011), o 5° P destina-se a empresa o0 ato de criar uma comunicagdo
para seus maiores consumidores com um viés viral, com o objetivo de que ela se propague. A
apresentacdo da marca deve ser apenas um fragmento comparado a divulgacao total feita para
uma campanha. Com isso, o 5° P precisa estar sincronizado com o 6° P (Propagacdo). Ambos
devem caminhar juntos.

4.6 Sexto P: Propagacéo

E evidente que a internet expandiu novos horizontes para 0 mundo empresarial. Porém
Adolpho (2011) declara que as empresas ainda encontram obstaculos para se alternar entre o
“mercado econdmico”, que é quando se consegue vender, e 0 “mercado social’, a interacédo
entre os consumidores envolvendo a marca. A empresa é capaz de aumentar seu capital social
através da propagacdo da marca entre o publico, conquistando a confiabilidade e a fidelidade
do consumidor e gerando reconhecimento e rentabilidade.
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Esta equivocado quem pensa que os chamados “spams™ em féruns e comunidades on
line sdo uma boa forma de viralizar a marca, o que funcionaria somente se a internet fosse
apenas um meio de comunicagdo e nao de entretenimento. Os usuarios ndo desejam ver
propagandas indesejadas no local em que se distraem e conversam com 0S amigos.
Atualmente, a internet € usada por inUmeros motivos, seja para diversao, informacao,
socializagdo ou expansdo de um negdécio e ndo apenas para que se tome conhecimento de
promocd@es e produtos que certa empresa oferece.

A importancia da propagacao de informacdes fica clara quando é considerado o quanto
0s consumidores dependem das mesmas para que tenham confianca o suficiente para
consumir algo oferecido pela empresa. A socializacdo da internet é cada vez mais comum e o
futuro consumidor tem suas op¢des influenciadas pelos seus contatos e amigos virtuais. Além
disso, caso as midias sociais ndo possam lhe ajudar no processo, estao sempre disponiveis os
sites de busca, que trazem consigo informacdes sobre empresas, direcionando o usuario a
diversos outros sites, dos quais pode tirar suas conclusdes. Dentre esses sites destaca-se o
ReclameAqui, que possibilita a livre expresséo da opinido ao reclamar sobre qualidade dos
produtos ou do atendimento de uma empresa e se esta € capaz de solucionar os problemas
referidos.

E no P de Propagacédo que a organizagio aprimora o relacionamento com a internet.
Lembra Adolpho (2011), que se deve atentar no fato que ndo é apenas a quantidade de
informacdes divulgadas sobre a marca que importa, mas a qualidade dessas informagdes. E
esperado que o consumidor descreva a marca de forma positiva, incentivando outros a fazerem
0 mesmo.

Propagar, portanto, é estimular o consumidor a divulgar o nome da empresa de forma
positiva. Ao ouvir a opinido do cliente e leva-la em consideragéo, as portas se abrem para que
a organizacdo antecipem seus desejos, necessidades e habitos, aumentando o ndmero de
consumidores satisfeitos e assim, o seu capital social.

Como visto até agora, o 4° P, de Publicacdo, ensina a elaborar um contetdo que seja
importante para o futuro consumidor. No 5° P, a Promocgéo, esse contetdo é colocado em
pratica, causando interesse pela marca. Entdo, no 6° P, o consumidor é tdo cativado pela
qualidade que dissemina essa opinido para outros consumidores em potencial.

Segundo Adolpho (2011, p, 319) descreve:

E uma sequéncia que, se seguida fielmente passo a passo, faz com que sua
empresa se aproveite do grau de atividade do consumidor e seja muito
melhor divulgada com credibilidade, acumulando reputacdo para sua marca
e, com isso, aumentando a taxa de conversdo na missao critica.

4.7 Sétimo P: Personalizagao

Para Adolpho (2011). Existem varios tipos de consumidores: 0s impacientes, 0s
exigentes, os indecisos, 0os poupadores ou 0s que preferem gastar mais. Por isso, cada um
deles deve ser tratado de forma personalizada, de acordo com suas caracteristicas, habitos,
virtudes e poder aquisitivo. Para que o site recorde dos aspectos individuais de tantos clientes
€ necessario que exista um planejamento, ou seja, planejar como deve aplicar essa
personalizagdo as atividades virtuais da empresa.

Dentre as diversas formas de individualizar o relacionamento destaca-se a forma do
atendimento eletrénico com cada cliente, como por e-mail e mensagens, a navegacao preferida
por cada um, o produto ofertado pelo aniincio que possa despertar seu interesse, entre outros.
Com isso, dentro do processo de personalizagdo ocorre também o de segmentacdo. Conforme
Adolpho (2011, p, 320):

Segmentar 0 mercado é fundamental para isso (...), para que suas ac¢les
possam ser mais personalizadas. O ideal é que vocé faca uma
microssegmentacdo no ambito do consumidor. No limite da segmentacéo,
cada consumidor devera ser um segmento.

Tem-se como exemplo o Google AdSense, mencionado anteriormente, que mostra

7 O termo spam pode significar Sending and Posting Advertisement in Mass, ou "enviar e postar
publicidade em massa"
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para cada usuario, diferentes tipos de propagandas que sao personalizadas de acordo com seu
histérico de pesquisa e sua localizagao. Seus anuncios contam ainda com a opgao “Nao exibir
mais este anuncio”, caso, apesar das tentativas, o produto ofertado ainda nao for do interesse
do usuério. Ademais, os melhores sites de compra on line vém com a opgao de navegar por
produtos que mais Ihe interessam, baseando-se em suas compras anteriores e no seu histoérico
de visualizag&o de produtos.

Esse tipo de navegacdao, por ser extremamente lucrativa para a empresa e Util para o
comprador, aprimora imensamente seu relacionamento. De maneira oposta ao uso de
propagandas direcionadas para o consumidor em geral, a personalizacdo prepara o caminho
para o encantamento e a eventual fidelizacdo a marca. A cada contato com o cliente, a
empresa descobre novas caracteristicas, praticas, preferéncias e necessidades e, por isso, a
personalizacdo no relacionamento deve ser constante.

Erroneamente, muitas empresas acabam voltando seus esforcos somente para os
produtos. Porém os produtos sdo os mesmos para todos, ja a personalizacdo trata o
consumidor de forma individual. O consumidor ndo se interessa com 0 que a empresa tem a
oferecer a todos 0s seus clientes, mas com o que pode oferecer para ele proprio.

Por isso, apés a comunicacdo dos beneficios e caracteristicas de seus produtos e
servicos, a organizagdo deve torna-los interessantes para cada consumidor. Adolpho (2011)
cita, como exemplo, o contelido de um anuncio personalizado para pessoas que gostam de ler,
viajam com frequéncia ou para pessoas da terceira idade. Para consumidores com alguma ou
mais dessas caracteristicas 0 anuncio pode oferecer um leitor de livros digitais, que é leve,
compacto e sua fonte pode ser ampliada com apenas um toque.

Anteriormente, Madia (2007) havia apontado, através da descricdo das geracgdes do
marketing, que ha muito tempo sé@o informadas vantagens de um produto ou servico ao

consumidor. Agora, como cita Adolpho (2011), é possivel relacionar-se de maneira
personalizada conforme seu comportamento identificado pela internet.

Além disso, é essencial que se aprenda a usar as sazonalidades da melhor forma
possivel. Ndo apenas em datas comemorativas em geral, mas de maneira personalizada,
saudando clientes em dias de aniversério, por exemplo, e oferecendo produtos com promoc¢des
especiais e descontos exclusivos a eles.

4.8 Oitavo P: Precisao

Um dos grandes beneficios da internet é a capacidade que as empresas tém de medir
seus resultados no negécio on line. De acordo com Adolpho (2011), ha uma grande
probabilidade de obter resultados insatisfatorios se ndo houver a mensuracdo correta dos
resultados obtidos. Adolpho (2011, p. 324). “E se a unica informagédo que vocé tivesse para
atravessar uma avenida fosse a foto dela de cinco minutos atras.”

Isto significa que as informag¢Bes do negbcio devem estar sempre em tempo real, caso
contrario ocorrerdo prejuizos. Sendo assim, é de extrema importancia medir os resultados,
tomando conhecimento do que funcionou e o que ndo atendeu as expectativas. A longo prazo,
com esta experiéncia, a companhia conseguira acertar mais do que errar.

No oitavo P, o empreséario pode usufruir de recursos virtuais de mensuracdo, que,
unidos a sua correta interpretacdo, oferecem informacdes essenciais. Sera possivel descobrir
quais sites estdo direcionando mais visitantes ao site da empresa; quais palavras-chave
pesquisadas no Google que mais levam a visitas, vendas e contatos; de onde vém a maior
parte dos compradores; quais as paginas e produtos mais acessados e por quanto tempo o
internauta navega pelo site.

Através dos KPI's, os indicadores de resultado, o gestor consegue medir os resultados
obtidos. Isto deve ser feito através da definicdo desses indicadores, isto é, a elaboracéo do site
deve depender do que deseja ser medido. Como exemplo, se o indicador desejado é a
quantidade de visitas na pagina de determinado produto, esta preferéncia deve ser ajustada
previamente.

Conforme Adolpho (2011), o P de Pesquisa e de Precisdo tém objetivos distintos. No 1°
P, é realizada uma pesquisa complementar em que se descobre quais informacdes os usuarios
deixam na internet como um todo sem levar em consideracdo as pesquisas relacionadas a
marca. Ja no 8° P, é feita uma pesquisa mais aprofundada, revelando quais vestigios sao
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deixados pelo publico no site da empresa.

Para isso, podem ser utilizados os testes A/B, também chamados multivariaveis. Com
eles, é possivel constatar se a mudanca de um item em um formulario, por exemplo, € viavel
ou ndo. Esses testes responderao a possiveis duvidas, como se ao retirar o campo “cidade”,
ocorrerdo mais cadastros por dia e se sim quantos e também se isso resultara em uma maior
perda de tempo, pois a empresa teria de contatar o usuario perguntando sobre a informacao
que havia sido retirada do site.

Com os testes A/B, serdo comparadas as possibilidades de sucesso ou fracasso entre
a opgao A, com o campo “cidade” e a opgao B, sem o campo “cidade”. Porém quando sao
analisados dados mais minuciosos, sera necessario o uso da estatistica computacional.

Para que a empresa alcance sua missao critica, € aconselhavel que ela finalize a
gestdo do marketing digital com a aplicaco correta do 8° P. E necessario que haja, além da
mensuracao dos resultados, a elaboracéo de relatérios e a aplicacdo dessas informacées para
0 avanco dos negdcios na internet. Ao interpretar as informacdes obtidas, € preciso remodelar
0 negdcio através do que foi aprendido.

Sintetizando o ciclo dos 8° Ps do marketing digital, para que uma empresa garanta
sucesso no amplo mundo virtual, sua base inicial deve ser o 1° P, de Pesquisa, onde sdo
realizadas pesquisas sobre o consumidor em geral e o segmento da empresa e é estabelecida
sua missao critica, ou seja, seu objetivo. Tendo este dado em maos, parte-se para o 2° P, de
Planejamento, que envolve a criacdo de um projeto elaborado por equipes focadas e que
trabalhem rumo ao mesmo objetivo.

Seguindo as orientagbes do 3° P, de Produto, sdo elaborados produtos e servigcos
voltados a faixa etaria desejada. Com o0 4° P, de Publicacdo, é escolhida a melhor forma de
divulgar as informagdes sobre um produto ou servico, valorizando o contetdo, que deve ser
voltado ao consumidor e ndo a empresa. Entdo, no 5° P, de Promocéo, séo criadas promocdes
que atinjam diretamente o publico alvo. No 6° P, de Propagacdo, as campanhas da empresa
séo tdo bem sucedidas que o préprio consumidor divulga a marca para seus contatos virtuais e
o restante da internet.

Através da Personalizagdo, com o 7° P, a empresa dedica-se aos desejos,
necessidades e comportamentos de cada consumidor. E por fim, com o 8° P, de Precisdo, os
resultados obtidos até agora sdo mensurados, direcionando a empresa a elaborar agfes
especificas para garantir seu sucesso.

Com todas essas informacdes, fica possivel identificar, como exemplifica Adolpho
(2011), se o numero de compras mensais € proporcional a idade dos consumidores e a sua
renda.

5. AS REDES SOCIAIS NO MUNDO

Turchi (2012) detalha dados levantados por um estudo realizado entre o programa
Digital Life e a agéncia de pesquisas TNS Research International, que analisaram 90% dos
internautas de 46 paises com o intuito de mensurar os habitos do consumidor on line. Os
resultados apontam que o Brasil fica em segundo lugar entre os paises pesquisados que mais
usam a internet para a socializacdo. Em primeiro lugar ficou a Malasia e os paises menos
conectados sdo o Japdo, a Tanzania e a China.

Foi constatado também que o0s paises em desenvolvimento tém mais pessoas
conectadas do que os paises desenvolvidos. Como exemplo, 48% dos consumidores
brasileiros e 54% dos chineses interagem na web, superando a populacdo de paises de
primeiro mundo, como o Japao, que apresentou 20%, e a Dinamarca, com indices de 25%.
Dentre os sites de relacionamento mais usados em paises desenvolvidos estdo as redes
sociais, blogs e féruns. Dados do estudo apontam que 51% dos brasileiros e 88% dos chineses
ja fizeram parte de féruns ou iniciaram blogs, enquanto entre os norte-americanos, apenas
32%.

Conforme as informac@es levantadas, percebe-se que a internet € o principal meio de
comunicacdo em que os internautas compartilham fotos. Isto € mais evidente entre os paises
da Asia. Como exemplo, 92% dos tailandeses e 88% dos malaios ja fizeram uso das redes
sociais para divulgar suas imagens. Entre os brasileiros esse niumero chega a 80%. Enquanto
em paises desenvolvidos o indice chega a 48% dos internautas alemées e 28% dos japoneses.
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Atualmente, o e-mail esta caindo em desuso se comparado ao uso de midias sociais,
como o Facebook, Twitter, Youtube e LinkedIn. A média de uso desses sites entre os paises
em desenvolvimento chega a mais de 5 horas por semana comparadas a 4 horas semanais
usadas nas trocas de e-mails. Ja em paises de industria mais desenvolvida, a situacdo se
inverte: semanalmente, os sites de relacionamento sdo acessados por 3,8 horas, enquanto as
trocas de e-mail duram aproximadamente 5 horas. Dentre os paises com maiores indices de
acesso as redes sociais destacam-se a Malasia, com 9 horas semanais, e a RUssia, com pouco
mais de 8 horas. Entre os internautas brasileiros a média chega a 6,5 horas semanais.

Com isso, é possivel determinar que diversos fatores levam a um uso maior das redes
sociais em paises emergentes do que em paises desenvolvidos e, como exemplos, Turchi
(2012) destaca os fatores socioeconémicos, culturais e o desejo dos usudrios incluirem-se
socialmente ou economicamente. Independente do motivo, é evidente que essa grande
participacdo dos internautas nas midias sociais aumentam a interacdo entre as pessoas e entre
as empresas, favorecendo o consumo e a economia.

6. METODOLOGIA

Para que a presente pesquisa desse inicio foi preciso desenvolver um questionamento,
um objetivo a ser estudado. Com o tema de estudo abordado do presente trabalho, o Marketing
Digital nas Redes Sociais, foi possivel esclarecer algumas duvidas, como por exemplo, o nivel
de interagdo das empresas com os seus clientes digitais, como funciona esse processo, quais
ferramentas devem ser usadas, como foi o processo de transformagdo do marketing da pré-
histéria para os dias de hoje e, por fim, o que tornou esse desfecho do marketing possivel.

Com o intuito de responder a essas perguntas foi preciso coletar o maximo de
informacdes possiveis, pois somente através de uma andlise do seu entendimento e de sua
aplicacéo seria possivel ter uma maior visdo e compreensdo sobre o marketing digital e sua
interacdo nas redes sociais.

Para que isso acontecesse fez-se necessério definir quais os caminhos seriam
seguidos e que tipos de métodos seriam utilizados na pesquisa para obtencdo das
informacdes. Segundo Strauss & Corbin (1998), metodologia € um agrupamento de processos
e técnicas que tém como objetivo coletar e analisar os dados para que, assim, possam-se obter
os resultados esperados.

A natureza da pesquisa apresentada no presente trabalho sera de maneira exploratéria
e descritiva. Apresenta como foi o inicio dos estudos realizados sobre o marketing, época em
que as empresas perceberam que ndo bastava apenas produzir, era preciso compreender o
nivel de satisfacdo de seus consumidores, se aquele produto atenderia as suas necessidades
e a importancia que o marketing representa para ambos, tanto para a empresa quanto para
seus consumidores.

Com isso, foi possivel apresentar a trajetéria do marketing e alcancar o real objetivo do
trabalho: demonstrar uma maior compreensao de como surgiu o marketing digital e o quanto
isso favorece as empresas a aplica-lo nas redes sociais em busca de novos clientes.

Na pesquisa descritiva € elaborada a captacdo das informacfes, a anotacdo, a
verificagcdo e a analise das informagfes obtidas. De acordo com Barros e Lehfeld (2007),
dentro da pesquisa descritiva tem-se como exemplos as pesquisas de opinido e as
mercadolégicas. O objetivo deste tipo de pesquisa é identificar, registrar e examinar tudo que
se diz respeito ao assunto estudado. Com a pesquisa descritiva é possivel, através do uso dos
fatos adquiridos, elaborar um estudo relacionando as variaveis para uma andlise futura de seus
efeitos ao decorrer do trabalho (PEROVANO, 2014).

O presente trabalho faz uso da pesquisa quantitativa. De acordo com Richardson
(1999, p. 70) a abordagem quantitativa € definida:

[...] pelo emprego da quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de
informagdes, quanto o tratamento delas por meio de técnicas estatisticas,
desde as mais simples como percentual, média, desvio-padrdo, as mais
complexas, como coeficientes de correlagdo, analise de regressao, etc.

Dentre os métodos empregados com pesquisa quantitativa pode-se citar a realizagao
de estudos por meio de pesquisas bibliograficas. Para isso foram empregados livros,
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documentos e artigos da web que abordem e especializem-se sobre o Marketing Digital nas
Redes Sociais, com o intuito de apresentar, expor e esclarecer o assunto do projeto.

Com a pesquisa quantitativa tornou-se possivel obter informagfes e analisar os
conceitos, cruzar informacdes e compreender melhor toda a histéria e transformacoes
ocorridas no marketing ao longo de sua trajetdria até chegar ao marketing digital para que,
assim, fosse possivel chegar a uma concluséo.

7. RESULTADOS

Para que o resultado da pesquisa obtivesse uma resposta a problematica apresentada
no trabalho, foi preciso compreender a histéria do marketing e suas mudancas no decorrer das
geracdes. Para este primeiro estudo foram analisados 15 livros; apds esta analise 13 deles
foram descartados, restando apenas dois que descreviam a historia do marketing da forma que
buscidvamos.

Um deles retrata o inicio dos estudos na area do marketing com base nas analises do
comportamento de seus consumidores, despertando a curiosidade de entender o pensamento
do cliente. O mesmo foi encontrado na biblioteca virtual da Faculdade Piaget.

O segundo livro aborda a histéria do marketing no Brasil, separando-a em 11 geracgdes.
Entre a 12 e a 42, é descrita a pré-histéria do Marketing; a 5% é a era do Maximarketing; a 62, o
Datamarketing; a 72 On-line & Interactive Marketing, a 82 Aftermarketing; a 92 Timeless
Society; a 102 Outbreak Marketing e a 112: The Sensitive Chamagaroo.

Este livro, adquirido através do site Saraiva, traz a tona todas as passagens e vivéncias
do marketing e descrevendo as inovac¢des adquiridas no decorrer das geracdes que foram
somando cada vez mais para o marketing.

Com a ajuda dessas obras, foi possivel compreender o marketing e suas evolucgdes.
Com o surgimento de novas tecnologias, como 0s computadores e a internet, surgiram
oportunidades para o uso de sites, incluindo as midias e redes sociais para a divulgacdo da
marca. Para dar andamento neste segundo estudo foram pesquisados 18 livros. Apés
averiguacéo, 15 deles foram excluidos, restando apenas 3.

Para aprofundar no tema do trabalho foi preciso entender a internet, esse grande
impulsionador do marketing digital, sendo utilizado, entdo, o primeiro livro, uma obra que
mostra como o surgimento e a difusdo da internet auxiliaram os gestores de marketing a
relacionarem-se da melhor forma com seus consumidores e a melhorarem seu rendimento.

A primeira dessas obras remete a passagem do marketing antes tradicional para o
digital e o seu processo de integracdo. Este livro foi usado para demonstrar a maneira de como
atrair seus clientes com o uso das novas tecnologias como os computadores e a internet,
grandes aliados do marketing. E um guia que apresenta estratégias de marketing digital
através da aplicacao da ferramenta dos 8 Ps.

Estes sdo usados para a construcdo de um site, tornando-o bem estruturado e atrativo
para os clientes e possibilitando a boa apresentacdo da empresa e de seus produtos e servigcos
oferecidos. Empregados corretamente, os 8 P’s auxiliam a organizacdo a obter uma atengéo
maior de seus clientes, ja que grande parte da populagéo se conectam a web diariamente, seja
através de celulares, tablets ou outros meios de navegacao, fazendo com que a comunicagéo
se espalhe entre eles e propiciando a propagacédo de informacdes e compartilhamentos. O
presente livro foi adquirido através do site Saraiva.

O segundo livro foi encontrado na biblioteca virtual da Faculdade Piaget e descreve a
historia da internet no Brasil, 0 quanto agregou para o desenvolvimento do marketing digital e o
guanto despertou nas empresas sua importancia para 0s negocios.

Por fim um terceiro livro apresenta outros métodos de como atrair o cliente
digitalmente, quais os tipos de buscadores podem ser usados, como o Goggle ou o BuscaPé,
chegando ao marketing viral, o tdo conhecido boca a boca e descrevendo um estudo sobre a
evolucao do marketing digital nas midias sociais.

8. DISCUSSAO

Embasando nas obras literarias que foram utilizadas no trabalho, tivemos como énfase
mostrar 0 processo evolutivo do marketing desde a pré-histéria até o marketing atual, chamado
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de Marketing Digital. No 1° Capitulo, foram trazidos a histdria e o surgimento do marketing. A
partir desse ponto de partida, comegamos a detalhar do seu processo evolutivo por décadas
desde 1950 até a década de 2000, de acordo com Ajzental (2010) e Madia (2007).

Depois disso, explicamos o processo de evolucdo do marketing tradicional até chegar
ao digital, expondo o quanto os dois ainda dependem um do outro e mostrando o quanto foi
necessario ter passado por este processo evolutivo.

As informag6es sobre a aplicagdo do marketing digital nos negdcios foram detalhadas
nos 8 Ps do marketing digital: Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacdo, Promocéo,
Propagacao, Personalizacdo e Precisdo, mostrando que essa ferramenta é muito eficiente no
processo de planejamento do marketing, conforme descreve Adolpho (2011).

Mostramos, também, o quanto as redes sociais tém crescido e que a tendéncia é que
esta a tecnologia continue a evoluir. As empresas devem estar atentas a estes processos e
sempre adequarem-se a eles para continuarem a atender as necessidades e desejos dos
clientes, com a diferenca que agora, com 0 uso da internet, hA uma maior porcentagem de
acerto na compreensao dos mesmos.

Em sintese, ficou claro que o foco do marketing digital € estar sempre a frente,
buscando satisfazer cada vez mais seus consumidores e obtendo exceléncia e rapidez no
relacionamento com o cliente, ja que as duas partes sdo pecas importantes do jogo.

9. CONSIDERACOES FINAIS

O primeiro vestigio do marketing surgiu ha milhares de anos atrds, na época dos
egipcios. Seus anuncios eram esculpidos em pedras com o intuito de atrair a atencédo dos
compradores. Em monumentos colossais, como as grandes piramides e a esfinge, o objetivo
era o de impor respeito, promovendo o inicio do marketing pessoal. Porém naquela época, o
marketing ainda néo era visto como um motivo de estudo.

O marketing apenas passou a ganhar for¢as na década de 50, quando as empresas
perceberam que ndo bastava apenas vender seus produtos. Era preciso compreender o
comportamento de seus consumidores, ou seja, para manter uma empresa ativa no mercado
era preciso manter e atrair os consumidores.

Para isso, percebeu-se que seus lucros surgem da satisfacdo de seus clientes, da
capacidade de compreender suas necessidades e, assim, satisfazé-los. J& no Brasil nessa
mesma década o marketing ja existia porém era utilizado de maneira incorreta, sem muito
direcionamento e, somente depois dos estudos provindos de fora do pais, foi possivel
estruturar essa estratégia.

Desse modo a visdo da empresa, que antes era voltada apenas para dentro dela como
se fosse um espelho, foi transformada, passando a enxergar pela janela contemplando varias
oportunidades de como entender a mente de seus consumidores e atender aos seus desejos e
necessidades.

Partindo da década de 50 em diante, 0 marketing ndo parou de evoluir. Através de
muitos estudos e andlises do comportamento dos consumidores, foi ganhando espag¢o no
mercado. No entanto, ndo foram apenas as empresas que se transformaram. Também houve
mudancas de comportamento por parte dos consumidores, que se tornaram mais atentos
fazendo com que as organiza¢Bes tenham mais dificuldade de compreendé-los. Para isso, era
preciso que a empresa refizesse o planejamento de marketing com o objetivo de compreender
melhor os seus consumidores.

Somente na quinta geracdo do marketing que comecaram a emergir as novas
tecnologias, como a criagdo dos microcomputadores. Entdo, o marketing que na época era
visto como um estado de arte pdde agregar ainda mais conhecimentos e técnicas 0s quais
foram abordados por autores do periodo, como Stan Rapp e Tom Collins. Com a vinda do
computador, ndo demorou muito para chegar a era da informatica em seguida da internet.

A internet foi uma das ferramentas mais preciosas para o marketing. Ela possibilitou
uma mudanc¢a em sua estruturacdo, passando do marketing tradicional para o marketing digital.
Abre-se entdo um novo leque de oportunidades.

Além dos 4 Ps que ja existiam na época (Promocéo, Preco, Praca e Produto), passou a
ser necessario aprimorar essa ferramenta de maneira que se pudesse compreender 0s
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comportamentos e necessidades do consumidor, alcancando sua satisfacdo. Foi exatamente
este o resultado obtido através dos 8 Ps do marketing digital em que para se compreender a
necessidade do cliente, foram elaboradas 8 etapas que devem ser seguidas para se compor
um site propagéa-lo tornar a marca reconhecida e fazer com que a empresa alcance bons
resultados.

Depois que o site é finalizado e publicado, o cliente pode demostrar interesse pela
marca deixando seu e-mail para receber informacdes sobre a empresa que entdo consegue
identificar qual produto foi visitado e passa a enviar-lhe notificagcbes com o intuito de despertar
0 interesse do cliente, atrai-lo e satisfazé-lo. Assim existirdA uma possibilidade maior de
compartiihamento de informacdes pelo consumidor com seus amigos e contatos virtuais,
propagando a marca de forma positiva.

Dessa forma, com a correta utilizacao dos 8 P’s de marketing digital torna-se notério o
grande nivel de retencdo e de satisfacdo dos clientes. Essa € uma grande vantagem para a
empresa, ja que a maior parte do mundo vive conectada néo apenas em sites de compras, mas
também em redes sociais como o Facebook e o Twitter. O grau de satisfacdo do consumidor e
de reconhecimento da marca pelo publico torna-se muito maior quando comparado as técnicas
utilizadas pelo marketing tradicional. Além disso, 0 uso da internet nos negocios proporciona
uma maior viabilidade pois o custo com divulgacédo digital € mais barato do que usar apenas o0s
métodos off-line como formas de divulgag&o.

No entanto. No marketing digital também existem algumas desvantagens, Conforme
Adolpho (2011), o uso da internet pelo consumidor reflete no seu dia-a-dia e vice-versa. Ou
seja, ao compreender como o consumidor usa essa ferramenta, é possivel investigar seus
comportamentos e desejos também quando ele esta off-line. Antes da internet o consumidor
tinha menor liberdade de comunicacdo e, nos dias atuais ele pode expressar seus
pensamentos e opinides de forma livre e simples.

Como exemplo, o site Reclame Aqui permite que os consumidores insatisfeitos
reclamem publicamente sobre servicos mal prestados por uma empresa. Também, nas redes
sociais podem ser publicados depoimentos e fotos descrevendo experiéncias com a marca e,
utilizando sites de pesquisas de produtos como o BuscaPé, o consumidor compara precos e
pode solicitar a empresa em que é fiel que reduzam o preco de certo produto, comparando-o
com o da concorréncia.

Para que os pontos negativos ndo superem 0s pontos positivos, desde o inicio deve
haver um bom planejamento do site, a partir da aplicagdo do 1° P do marketing digital, que € a
pesquisa com o intuito de coletar dados suficientes para avancar para 0os proximos niveis.

Com base no presente estudo, parece possivel concluir que o marketing digital é
fundamental para o sucesso de uma empresa. Por meio do uso de estratégias adequadas, é
possivel que se compreenda os desejos e necessidades de seus clientes em busca de
satisfazé-los, mantendo-se no mercado e obtendo a lucratividade almejada.

No entanto, é necessario ndo s6 dominar, mas também planejar o uso da internet nos
negécios da empresa, tendo em vista qual o publico-alvo a ser atingido, ja que qualquer deslize
podera gerar complica¢des, como reclamacdes de clientes provindas de insatisfagcdes com um
produto ou servico prestado, podendo causar uma ma impressdo da marca e levando a uma
propagacédo negativa.

Apesar disso, se bem aplicado o marketing digital pode proporcionar uma maior
margem de lucros a empresa, além de grande comodidade para seus clientes. Ao utilizar um
site como forma de divulgacdo e de e-commerce, cria-se um excelente vendedor que esta
disponivel todos os dias e a qualquer momento.
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