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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo mostrar o marketing digital e sua influéncia
nas empresas prestadoras de servicos. Para tanto, busca-se apresentar conceitos
sobre o assunto, bem como a relevancia para as empresas e para os clientes, além
de explicar de forma objetiva o histérico do tema. Também é exposto as principais
ferramentas utilizadas, a importéncia da construgdo de personas e as vantagens e
desvantagens da utilizagcdo do marketing digital. Ademais, explica-se sobre as
midias digitais e as principais redes sociais utilizadas para obter maior alcance e
qualificar os servigos oferecidos. Utiliza-se como metodologia a pesquisa
bibliografica e a exploratoria, com o intuito de aprimorar o assunto e compreender
através de pesquisas como o marketing digital impacta as empresas da cidade de
Gramado. Aplica-se um questionario buscando entender todos os objetivos e
problema de pesquisa do estudo, sendo feito a apresentacao, analise, interpretacao
e as conclusodes pertinentes aos dados obtidos na pesquisa e no referencial tedrico,
tais como, a importdncia do meio digital para as empresas, a utilizagdo do
WhatsApp, Instagram, Facebook e YouTube, os pontos positivos e negativos
encontrados, bem como a atuacdo que essa area apresenta no mercado de
trabalho.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais. Midias Digitais.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho apresenta como foco de estudo o marketing digital e sua
influéncia nas empresas prestadoras de servigo da cidade de Gramado. A escolha
por empresas prestadoras de servico explica-se devido aos servicos serem
intangiveis, ou seja, ndo podem ser vistos ou sentidos, fato que pode dificultar uma
venda. Nesse sentido, o marketing digital pode influenciar, atrair e fidelizar
potenciais clientes a adquirir o servico.

Atualmente, vive-se em um mundo com inovagdes tecnoldgicas relacionadas
a vida pessoal e profissional, com uma intensa ligagdo com o meio online, o
aumento de inovagdes, bem como a facilidade no acesso de informacoes,
modificando e melhorando o mundo dos negocios. Nesse sentido, o marketing digital
mostra-se essencial, visto que a internet possui importancia significativa, permitindo
que empresas melhorem sua eficiéncia, facilitando e ampliando o numero de
clientes, como também a visibilidade da empresa.

O tema foi escolhido pela académica autora com o intuito de explicar como
as empresas podem interagir com seus clientes através do digital e os impactos
gerados, com a finalidade de obter resultados lucrativos.

Desse modo, expde-se o surgimento do marketing digital, destacando os
principais pontos voltados ao assunto, a forma como € compreendido e interpretado
por autores e suas principais ferramentas. Em seguida, as midias digitais sao
explicadas, buscando apresentar as redes sociais mais utilizadas e sua
funcionalidade, com o objetivo de aprimorar o relacionamento e a interagao.

Por fim, apresenta-se a metodologia utilizada, bem como o tipo de pesquisa,
0 universo e a amostra do estudo, além de definir como sera realizada a coleta e o
tratamento de dados, especificando cada um.

Ap6s as determinacbes citadas, ocorre a apresentacdo, analise e
interpretacdo dos dados da pesquisa a partir do questionario aplicado nas empresas
prestadoras de servicos da cidade de Gramado e do referencial tedrico produzido no
trabalho, obtendo-se conclusdes pertinentes. Além do mais, sdo trazidas pela
académica autora do trabalho propostas de melhorias a respeito do marketing
digital, sugerindo ideias que seriam uteis para as empresas adaptarem ao negécio

com o intuito de melhorar o meio digital.
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Diante do exposto, em cada capitulo e suas subdivisbes €& possivel
compreender a proposta do estudo, identificando ao final do trabalho a solugdo do
problema de pesquisa, bem como a apresentagao de todos os objetivos tragados no
inicio da pesquisa.

Todo o estudo tem como referencial tedrico autores que possuem um amplo
conhecimento sobre os assuntos relacionados, tais como, Kotler (2017), Pegcanha
(2020a), Pecanha (2020b), Belmont (2020), Kemp (2020), Faustino (2019), Cabral
(2020), Borges, C. (2020), Giacometti (2020), Souza, Magalhdes e Domingues
(2018), Rez (2016), Azevedo (2019), dentre outros importantes autores.
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2 ESTRUTURA DO ESTUDO MONOGRAFICO

O passo inicial de uma pesquisa € a escolha do objeto de estudo do
trabalho, ou seja, o tema que sera abordado. De acordo com Barros (2015, p. 224)
tema de pesquisa € compreendido como “[...] objeto de estudo ou de discussao”.
Koche (2015, p. 128) define tema de forma parecida, expondo a seguinte defini¢ao,
“[...] a area e a questdo que se quer investigar’. Tendo em vista os pensamentos
sobre tema de pesquisa dos autores citados, esse estudo tem como assunto
principal o marketing digital. Silva, Trigueiro e Thiago (2020, p. 2, grifos nosso)

explicam que:

[...] o marketing digital apresenta-se como uma nova maneira de interagao
da empresa informar seu consumidor sobre seu produto, por meio de
diversas agdes, tais como, marketing de conteudo, marketing de midias
sociais e ferramentas de monitoramento e segmentacgao [...].

Esse conjunto de agbes do marketing digital busca promover produtos e
servigos por meio da internet, espaco em que se permite comodidade e facilidade de
acesso aos clientes.

Apos a definicdo do tema, é preciso delimitar o assunto. Segundo Koche
(2015, p. 129) a delimitagao “[...] esclarece os limites precisos da duvida que o
investigador tem dentro do tema escolhido”. Costa e Costa (2015) define a
delimitacdo do tema como a dimensdo do assunto, na qual deve-se estabelecer
limites. Complementando a ideia dos demais autores, Martins Junior (2015, p. 32)
explica que “é preciso delimita-lo em sua abrangéncia. Grandes temas ou muito
extensos, ndo contribuem para um estudo aprofundado. E preciso limita-lo,
demarca-lo”. Diante do exposto, a delimitacdo do tema deste estudo sera a
influéncia do marketing digital para as empresas prestadoras de servigos da cidade
de Gramado, sendo esclarecida através de pesquisa em campo e estudos
realizados por autores que possuem conhecimento sobre o objeto de pesquisa.

Em seguida, se torna necessario definir qual o problema que se busca
resolver tendo como base os estudos que serdo realizados. Conforme explica
Lakatos e Marconi (2017, p. 145) “a formulagdo do problema prende-se ao tema

proposto: ela esclarece a dificuldade especifica com a qual se defronta e que se
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pretende resolver por intermédio da pesquisa”. Rocha (2017, p. 7) ressalta que o
problema de pesquisa deve ser estabelecido:

[...] de forma clara e precisa, o pesquisador expressa a lacuna que identifica
nos conhecimentos disponiveis sobre um determinado assunto, o que lhe
permite definir o foco dos seus esforgos para encaminhar a construgdo do
conhecimento para “preenché-la”.

No entanto, o problema é a pergunta a ser respondida sobre o assunto
principal da pesquisa. Este estudo busca compreender a seguinte questdo: Quais os
impactos do marketing digital nas empresas do setor de servigos da cidade de
Gramado?

Com o problema de pesquisa que ira nortear o trabalho estabelecido, é
preciso tracar os objetivos do estudo. De acordo com Rocha (2017, p. 11) “Os
objetivos devem exprimir com clareza, precisdo e sem ambiguidades a finalidade da
pesquisa, 0 que se pretende alcangar com sua realizagdo”. Felix (2018, nédo
paginado) também explica que “os objetivos informardo o motivo pela qual vocé esta
propondo a pesquisa, isto €, quais os resultados que pretende alcancar ou qual a
contribuigdo que sua pesquisa ira efetivamente proporcionar [...]".

Os objetivos sao divididos em gerais e especificos. Costa e Costa (2015, p.
30) definem o objetivo geral como “[...] aquilo que queremos alcangar ao término da

” “*

pesquisa”. “Esta ligado a uma viséo global e abrangente do tema. Relaciona-se com
o conteudo intrinseco, quer dos fenbmenos e eventos, quer das ideias estudadas.”
(LAKATOS; MARCONI, 2017, p. 144). Portanto, o objetivo geral a ser alcangado por
esta pesquisa esta voltado ao tema do estudo, ou seja, analisar o uso do marketing
digital e os resultados alcangados através de pesquisas de campo nas empresas
prestadoras de servigos da cidade de Gramado.

Os objetivos especificos, de acordo com Costa e Costa (2015, p. 30) “...]
podem ser definidos como etapas que devem ser cumpridas para se atingir o
objetivo geral”’. “Apresentam carater mais concreto. Tém funcdo intermediaria e
instrumental, permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e, de outro, aplica-lo a
situagbes particulares.” (LAKATOS; MARCONI, 2017, p. 144). Conforme os
conceitos trazidos pelos autores, os objetivos especificos da pesquisa, ou seja, por
onde o estudo se norteara séo:

a) descrever o histérico do marketing digital;
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b) levantar dados sobre sua influéncia e importancia no cenario atual para

as empresas do setor de servicos;

c) apresentar vantagens e desvantagens a respeito de sua utilizagao;

d) identificar e explicar as principais ferramentas utilizadas no marketing

digital;

e) conceituar e analisar as midias digitais, bem como sua relagdo com o

marketing digital.

Por fim, é fundamental apresentar a justificativa pela qual a pesquisa se
mostra relevante tanto para o académico quanto para a sociedade. Segundo Costa e
Costa (2015, p. 32), a justificativa “é o porqué da pesquisa. Justificar um projeto de
pesquisa € de extrema importancia porque mostra de que forma os resultados
obtidos poderao contribuir para a solucao [...]"”. “Consiste numa exposi¢ao sucinta,
porém completa, das razdes de ordem tedrica e dos motivos de ordem pratica que
tornam importante a realizagdo da pesquisa.” (LAKATOS; MARCONI, 2017, p. 144).

Contudo, devido a busca por um diferencial competitivo no mercado de
trabalho, o marketing digital se torna uma estratégia fundamental para se destacar
no mercado. Esta voltado em meios para divulgar seu produto ou servigo, novas
formas de se adaptar as oportunidades e inovagdes € uma maneira de ampliar o
relacionamento com os clientes.

A pesquisa foi escolhida com o intuito de compreender de forma ampla como
um conjunto de agbes voltadas ao digital se mostram relevantes no cenario atual,
além de motivar empreendedores a utilizar essa estratégia em seus negdcios.

O crescimento de usuarios na internet € um quesito a ser mencionado. O
digital vem aumentando de maneira significativa nas empresas. De acordo com Rez
(2016, nao paginado) “o consumo online se estabeleceu. Os constantes avancgos
tecnologicos, o acesso movel, os aplicativos, a inclusédo digital e o crescimento da
internet sado fatores que tendem a fortalecer [...]". Essas tecnologias alteram e
auxiliam as relagdes entre os clientes e empresas, tanto que algumas organizagdes
trabalham apenas de forma online.

Além disso, a transformacéo digital proporciona uma mudancga estrutural nas
empresas, envolvendo desde processos basicos, como o ambiente de trabalho. A
utilizagdo da tecnologia aprimora o desempenho, o alcance de resultados, o
relacionamento com o cliente, bem como o surgimento de novas oportunidades. Na

parte operacional interna, facilita a comunicacdo e a integragdo dos setores, a
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transparéncia da organizagéo, o acesso as informagdes e automagao de atividades
(RABELO, 2020).

Diante disso, se faz importante para os administradores, que tem a intuigcao
de empreender ou até mesmo sugerir a empresa que trabalha adaptar no negécio o
marketing digital, estudar essa estratégia, bem como a sua histéria, seu conceito,
suas principais ferramentas e como funciona na pratica, tendo em vista que o
posicionamento digital correto pode ser a pega chave para impulsionar os resultados

de uma organizagao.
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3 MARKETING DIGITAL

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 60, grifos nosso):

O marketing digital é a atividade estratégica da empresa que utiliza
ferramentas de marketing por meio da internet. E um trabalho que visa a
fidelizagdo do cliente, a avaliagdo imediata do impacto das estratégias de
comunicagao utilizadas e a melhoria do relacionamento empresa-cliente de
forma dinamica.

Pecanha (2020b, ndo paginado) complementa a ideia dos autores,
afirmando que o marketing digital “[...] € o conjunto de atividades que uma empresa
(ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair novos negocios, criar
relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca”.

A relagédo entre empresas e consumidores, no marketing tradicional, possui
papel essencial para promover conhecimento e interesse. Conforme a interagéo
aumenta, clientes buscam por melhores relacionamentos com a empresa. No
entanto, o marketing digital se destaca pelo fato de possuir como papel principal a
acao e defesa da marca, com foco em resultados e proximidade aos clientes
(KOTLER, 2017).

Essa atividade, de acordo com Belmont (2020, ndo paginado, grifo nosso):

[...] entra como um complemento a estratégia de marketing global da
empresa. Ele deve ser pensado como uma ferramenta essencial, nos
tempos atuais, para potencializar os entregaveis, tais como captagdo de
novos clientes, exploragdo de um novo mercado ou determinado nicho,
fortalecimento da marca, langamento de um novo produto, entre outras
tantas possibilidades.

Conforme Souza e Oliveira (2016, p. 317, grifo nosso) “[...] o marketing
digital vem demonstrando sua capacidade de fornecer novas ideias e novos
conceitos, que abriram as portas para a comunicacio, expandindo a relacédo entre a
empresa e o cliente”. Sendo assim, a participacdo dos consumidores se torna mais
ampla e acessivel tanto para a organizagao quanto para o consumidor.

Turchi (2019, p. 71, grifos nosso) também comenta a respeito da relagéo do

marketing digital e os numeros de usuarios na internet, afirmando que:

O crescimento do marketing nas plataformas digitais ja ndo € mais uma
tendéncia, pois ja passou a fazer parte da estratégia da grande maioria das
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empresas. As motivagdes para ingressar no universo virtual sdo inumeras.
Em primeiro lugar, pela constatacdo de que mais da metade da populagéo
brasileira (cerca de 139 milhdes atualmente) esta presente na web e, em
comparagao com o restante do mundo, representa uma das nagbes de
internautas que mais tempo se dedica a navegar na rede.

Portanto, a internet trouxe uma série de beneficios, tais como facilidade de
acesso, conectividade e transparéncia. De acordo com Kotler (2017, p. 35) a

internet:

[...] diminui de forma significativa os custos de interagdo entre empresas,
funcionarios, parceiros de canal, clientes e outras partes envolvidas. Isso,
por sua vez, reduz as barreiras de entrada em novos mercados, permite o
desenvolvimento simultaneo de produtos e abrevia o tempo necessario para
a construgcédo da marca.

Conforme pesquisas, no inicio do ano de 2020 o numero de usuarios na
internet no Brasil era de aproximadamente 150,4 milhdes, possuindo um aumento de
8,5 milhdes de 2019 para 2020 (KEMP, 2020).

Segundo Souza e Oliveira (2016, p. 318) “[...] na internet a interagdo é
bastante dindmica, no entanto a questdo € como a organizagao deve trabalhar esses
aspectos com o publico”. Faustino (2019, ndo paginado) também ressalta que “[...]
hoje & importante entender a tecnologia e saber utiliza-la da forma mais assertiva
possivel”.

Em um mundo conectado, marcas e empresas precisam integrar ambos
elementos, tanto online quanto off-line, com o objetivo de oferecer igualdade e uma
experiéncia significativa a todos os publicos e faixas etarias (KOTLER, 2017).

Faustino (2019, nao paginado, grifo nosso) explica que “o marketing digital &
baseado em alguns parametros, entre eles o conteudo, as buscas e as redes
sociais. Cada fundamento tem suas particularidades e esta interligado a outros
critérios [...]".

Ao trabalhar de forma digital, agbes devem ser modificadas e estratégias
devem ser repensadas. E necessario planejar, determinar metas, possuir objetivos
claros e compreender como lidar e como funciona a internet. As estratégias digitais
precisam percorrer juntamente com as estratégias operacionais da empresa
(CABRAL, 2020).

Révillion et al. (2019, p. 28, grifo nosso) explicam que:
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O marketing digital tornou-se mais complexo ndo apenas por conta dos
novos canais de comunicagdo que surgiram, mas também devido a analise
necessaria para entender os clientes e as suas preferéncias. Na
contemporaneidade, as empresas usam uma variedade de ferramentas
para entender comportamentos e preferéncias. As organizagbes se veem
diante do imperativo de utilizar cada vez mais recursos para entender seus
clientes.

Além do mais, existem 8Ps que auxiliam o marketing digital atingir o sucesso
na internet, tais como: pesquisa, planejamento, produgéo, publicacdo, promocgéo,
propagacéo, personalizagado e precisdo. A etapa da pesquisa € fundamental, visto
que as necessidades e preferéncias dos clientes sdao a peca chave para
compreender como a empresa deve criar um produto ou servico. O proximo passo &
planejar e determinar como serdo feitas as estratégias do marketing, buscando
manter o foco em solugdes. Também € preciso decidir quais as plataformas que
empresa ira utilizar, levando em conta a criacdo de um site e 0 uso das redes
sociais, por exemplo. As publicagdes precisam ser elaboradas com o intuito de estar
no topo das pesquisas do Google, tendo consigo o auxilio das diretrizes de Search
Engine Optimization (SEO). Com a promogéao, desenvolve-se produtos e servigos
relacionados ao ramo da empresa, oferecendo informagdes uteis aos clientes. Além
disso, compartilhar o conteldo, seja por posts em redes sociais ou entre conversas,
potencializa a empresa, ainda mais se a mesma possui a personalizacdo, com
campanhas diferenciadas e de acordo com cada publico. Por fim, existe a precisao,
que nada mais € do que medir os resultados obtidos, analisando o que ja existe,
aprimorando e/ou modificando as decisbes (PEQUENAS EMPRESAS E GRANDES
NEGOCIOS, 2016).

Também existem métricas a serem seguidas que sao relevantes ao se tratar
do marketing digital, bem como, retorno sobre investimento, custo de aquisigao por
cliente, ticket médio, valor do tempo de vida do cliente, taxa de cliques, custo por
clique, custo por lead, taxa de converséao, taxa de conversao do funil, visitas no site,
visitas unicas, tempo gasto no site, taxa de abertura de e-mail, taxa de cliques em e-
mail (SOUZA, G., 2015).

De acordo com Avis (2021, p. 37, grifo nosso):

[...] métricas s&o numeros utilizados como uma medida do padrdo de
qualidade para comparar diferentes itens ou periodos de tempo. Esses
numeros mostram resultados positivos ou negativos. As atividades de
marketing devem ser embasadas em dados, sobretudo no ambiente digital,
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onde tudo é mensuravel, tudo é medido, o que atua como um grande aliado
no direcionamento de esforgos em estratégias digitais.

No Quadro 1 sera explicado o que é e como se encontra cada medida do

marketing digital.

Quadro 1 — 14 métricas do marketing digital

(continua)

Retorno sobre
investimento

O ROI é considerado uma das métricas mais relevantes,
visto que se trata do lucro da empresa e apresenta o
retorno sobre os investimentos. Para calcular, deve-se
diminuir o valor investido sobre a receita obtida dividindo
o valor pelos investimentos.

Custo de aquisicao

O CAC pode ser compreendido como os gastos que a
empresa possui para conquistar e fidelizar clientes,
envolvendo tanto produtos quanto servicos. Deve-se

por cliente incluir todas as despesas e investimentos com marketing
e vendas, contrapondo com O numero de novos
consumidores.
O ticket médio indica o valor que cada consumidor utiliza
Ticket médio nos produtos e servigos. Para calcular, basta dividir a

receita mensal sobre o nimero de clientes.

Valor do tempo de
vida do cliente

Essa métrica permite que seja encontrada a competéncia
de lucro de cada cliente. Consiste em multiplicar o ticket
medio mensal pelo tempo médio de retencdo de cada
consumidor.

Taxa de cliques

A taxa de cliques mostra a efetividade dos anuncios. E
calculado dividindo o numero de cliques pelo numero de
impressdes, sendo multiplicado por 100.

Custo por clique

Através dessa métrica se torna possivel compreender
quanto esta sendo investido para que cada pessoa
alcance uma pagina. Para calcular, divide-se o custo da
campanha pelo numero de cliques.

Custo por lead

O CPL reforgca a importancia da relacdo entre a empresa
e o cliente. Compreende a divisdo do investimento total
da campanha pelo numero de leads gerados.

Taxa de conversao

Essa taxa consiste nos caminhos que o Vvisitante
apresenta para se tornar cliente. O calculo depende dos
objetivos estipulados.

Taxa de conversao do
funil

A taxa de conversado do funil nada mais € do que as
etapas que o cliente percorre até finalizar a compra.

Visitas no site

As visitas no site consistem no numero de pessoas que
acessam os conteudos de uma pagina.

Visitas Unicas

Essa métrica apresenta o numero de usuarios unicos que
acessam um site.

Tempo gasto no site

Nada mais € do que o tempo médio que cada pessoa
utiliza no site.
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(concluséo)

Taxa de abertura do | A taxa de abertura consiste no numero de pessoas que
e-mail clicarem para ler um e-mail langado

Taxa de cliques em e- | Através dessa meétrica, testam-se formatacbes para
mail encontrar a que melhor se encaixa na empresa.

Fonte: Adaptado pela académica do autor Souza, G. (2015).

Portanto, utilizar essas métricas sao essenciais para o desempenho da
empresa no marketing digital. De acordo com Souza, G. (2015, ndo paginado)
‘mostram onde vocé esta errando, apontam a dire¢do para corrigir 0s rumos e
revelam oportunidades valiosas”.

Além do mais, utilizar o marketing digital possuindo conhecimento do publico
e das estratégias disponiveis no mercado, analisando cada agdo e cada
investimento realizado s&o formas de atrair oportunidades e melhorias a
organizacgdo. Avis (2021, p. 15) afirma que “Uma boa presencga digital € requisito
basico para qualquer negécio que deseja alcangar sucesso. Definir estratégias e

taticas no ambiente on-line é essencial [...]".

3.1 CONTEXTUALIZAGAO HISTORICA

Conforme explica Borges, A. (2020, p. 17, grifo nosso):

Nos anos de 1990 surge o Marketing Digital, que alterou sobremaneira o
jeito como as empresas utilizavam a tecnologia na promogédo de suas
marcas, produtos e servigos. O termo foi se tornando mais popular com a
expansdo, avanco dos dispositivos digitais e seu uso no processo de
informagao comercial, compra e venda.

Pecanha (2020b) explica que esse periodo pode ser compreendido por Web
1.0 e Web 2.0, dividindo-as em passiva e ativa, onde em uma ha a comunicagao de
maneira unica com a empresa € a outra a comunicacao de forma multipla, conforme
mostra a Figura 1.

A web 2.0, conforme explica Turchi (2019, p. 137):

E marcada pela interacdo e pela participacdo, pois trouxe o consumidor
para o centro do palco, permitindo que sua voz fosse ouvida, que suas
mensagens fossem levadas a sério pelas empresas e que cada cidadao se
transformasse em midia. Essa realidade impacta diretamente as empresas
e o consumo em geral, pois o internauta tem o poder de influenciar tanto na
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formatacdo de novos produtos como na promogao ou mesmo prejuizo de
uma marca, dependendo de suas acgdes e de seu poder de influéncia.

Figura1— Web 1.0 e Web 2.0

COMUNICAGAO DE VIA UNICA

PASSIVA PUBLICAGOES FEITAS CENTRADA EM

POR EMPRESAS EMPRESAS

COMUNICAGAO DE VIAS MULTIPLAS

Fonte: Pecanha (2020b, ndo paginado).

Portanto, o marketing digital ja possui mais de 30 anos. Essa estratégia foi
evoluindo e melhorando ao passar dos anos, se tornando essencial tanto para as
empresas quanto para os consumidores. De acordo com Borges, A. (2020) a
maneira de trabalhar conquista mais eficiéncia e um novo jeito de fazer negdcios
através do marketing digital. A utilizagdo da internet entre pessoas e empresas esta

integrada ao cotidiano de forma significativa.

3.2 PRINCIPAIS FERRAMENTAS UTILIZADAS NO MARKETING DIGITAL

Segundo Belmont (2020, ndo paginado): “A internet esta repleta de

ferramentas e servigos on-line para as mais diversas finalidades que, caso aplicadas
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corretamente dentro do processo da empresa, podem se tornar decisivas para se ter
um diferencial competitivo™.

Giacometti (2020, p. 95, grifo do autor) também ressalta que “Com a
expansdo das novas tecnologias, sabe-se exatamente quantas pessoas foram
impactadas por um anuncio, quantas interagiram e quantas efetivamente realizaram
uma compra online”.

Tendo em vista a facilidade de acesso e a busca por um diferencial, as
empresas podem utilizar as ferramentas dessa estratégia como uma forma de atingir
resultados.

Souza, Magalhdes e Domingues (2018, p. 48, grifo nosso) explicam que:

[...] € imprescindivel que os gestores das empresas, principalmente as
entrantes no mercado, conhegam os objetivos e aplicagdes das ferramentas
de marketing digital para um desempenho satisfatério na produtividade e
alcance das agbes de promogdo e divulgagdo, como também, sejam
capazes de conquistar melhores resultados na prospecc¢ao, fidelizagao do
cliente e, consequentemente na lucratividade da empresa.

Portanto, as informagbes estao disponiveis. Avis (2021, p. 16) explica que
“[...] cabe aos profissionais perceberem as oportunidades de trabalho oferecidas por
tais dados e, efetivamente, alcangar sucesso com suas estratégias digitais”.

A seguir serao abordadas as principais ferramentas do marketing digital, sdo
elas: marketing de conteudo, Google Analytics, Search Engine Optimization, mix de

marketing, mobile marketing e e-mail marketing.

3.2.1 Marketing de conteudo

Conforme explica Kotler (2017, p. 174, grifo nosso):

Marketing de conteudo é uma abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar conteudo que seja interessante, relevante e util para um
publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse
conteudo.

Giacometti (2020, p. 96, grifo nosso) também menciona que “O marketing de
conteudo baseia-se no compartilhamento de informacdes de interesse do publico

alvo, de forma que ele relacione o bom conteudo a empresa que o produziu”.
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Ademais, Souza, Magalhdes e Domingues (2018, p. 49, grifo nosso) relatam
que esse processo ‘[...] é orientado para a interacao entre a empresa e 0s seus
clientes, ou seja, a comunidade da marca que envolve também os stakeholders e
toda sociedade”.

Essa ferramenta torna a marca uma fonte de conhecimento para os clientes.
Também possibilidade compreender as necessidades e desejos do consumidor,
estando presente no processo de compra. Além disso, aprimora o relacionamento
entre as partes, inclusive no pés-venda (REZ, 2016).

Cabral (2020, p. 18) também explica que o marketing de conteudo:

[...] se responsabiliza por gerar qualidade nas respostas para os problemas
do cliente, através de conteldos qualificados e relevantes. Um conteudo
bem-feito tem o poder de atrair, converter e encantar o cliente, tornando-o
um forte consumidor de tudo que for produzido pela marca.

Dessa forma, a empresa oferece conteudo, aproximando a marca e o
relacionamento entre as partes. Silva e Tessarolo (2016, p. 4) esclarecem que “uma
marca deve se diferenciar dos seus concorrentes tanto pelo visual quanto pela
qualidade do servigco e qualificagdo dos profissionais, mas, acima de tudo, pela
construcao e consolidacado de sua identidade”.

De acordo com Gabriel e Kiso (2020, p. 341, grifo nosso) “Uma estratégia de
marketing de conteudo bem elaborada coloca sua empresa na posi¢cao de

autoridade, influenciando a preferéncia pela sua marca, ao informar e educar os

compradores”.
Figura 2 — Passo a passo do marketing de conteudo
1] 2] (3 (4]
FIXAGAQ DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CONCEPCAQ E PLANEJAMENTO  CRIAGAO DO CONTEUDO
0 que vocé quer atingir Quem sdo seus consumidores DO CONTEUDO Quem cria o contetdo e
com sua campanha de e quais sdo as ansiedades e Qual é o tema geral do conteido  quando?
marketing de conteudo? 0s desejos deles? € 0 plano de contetido? » Criadores do conteddo:
* Objetivo de desenvolvi-  * Perfis e personas de * Tema do contetdo a propria empresa ou
mento da marca consumidores  Formatos e mix de contelido agéncias
* Objetivo de crescimento  * Ansiedades e desejos * Enredo e calendério do = Cronograma de
das vendas dos consumidores contetido produg@o do conteddo
(5] (6 o (8
DISTRIBUICAQ DO AMPLIAGAO DO CONTEUDO AVALIAGAO DO MARKETING MELHORIA DO MARKETING
CONTEUDO Como vocé planeja alavancar ~ DE CONTEUDO DE CONTEUDO
Onde vocé deseja distribuir  os itens de contetido e Quéo bem-sucedida é sua Como vocé melhora o
os itens de contelido? interagir com os consumidores? campanha de marketing marketing de contetdo
* Canal proprio  Criar conversa em torno de contetido? existente?
» Canal pago do conteddo s Métricas de marketing * Mudancas do tema
» Canal conquistado * Uso de propaganda boca a de contetido * Melhoria do contetdo
boca e influenciadores * Realizagdes do objetivo * Melhoria da distribuicao e
geral a ampliacao do contetdo

Fonte: KOTLER (2017, p. 181).
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Também é necessario seguir algumas etapas para realizar o marketing de
conteudo de maneira eficiente. De acordo com Kotler (2017) o marketing de
conteudo possui oito passos. Sdo eles: fixacdo de metas, mapeamento do publico,
concepgao, planejamento, criacdo, distribuicdo e ampliagéo, além da avaliagao e
melhoria do marketing de conteudo. Na Figura 2 é exemplificado cada um deles.

Esses conhecimentos que o autor traz sdo fundamentais para que a
estratégia seja eficiente. E preciso planejar, ter objetivos claros e estar em constante

mudancga para atingir as metas impostas.

3.2.2 Google Analytics

De acordo com Silva et al. (2018, p. 5, grifos nosso):

Google Analytics € um software online e disponibilizado gratuitamente pela
empresa Google. O sistema foi modelado com base no sistema de
estatisticas Urchin, da Urchin Software Corporation, adquirida pela Google
em abril de 2005. E bastante utilizado por webmasters e profissionais da
area de Marketing para a otimizagédo de sites e portais para campanhas de
marketing [...].

“O Analytics é capaz de fornecer infinitos dados de navegagao do site que
revelam desde o comportamento do usuario até as métricas especificas por pagina
no site.” (AVIS, 2021, p. 116, grifos nosso).

Essa ferramenta também se mostra eficiente devido a agilidade de obtencéao
de dados para medir seu retorno (SOUZA; OLIVEIRA, 2016).

Além disso, apresenta integragdo com outras ferramentas do Google, o
processamento de dados ocorre em tempo real, possui facil acesso e possibilidade
de analises desde as mais simples como as mais complexas, sendo moldado as
necessidades do usuario (AVIS, 2021).

Conforme Giacometti (2020, p. 114, grifos nosso):

O marketing depende muito de analises. Por essa razdo, o Google Analytics
constitui-se em uma ferramenta crucial, na medida em que fornece
informagdes suficientes para a melhoria do site e o entendimento do
comportamento do usuario, além de dados do mercado. Nesse sentido, é
possivel identificar a quantidade de cliques, sessbes e visualizagoes, as
acdes realizadas na péagina, os navegadores e o sistema operacional
utilizados, o local de acesso e varias outras informagbes igualmente uteis.
Trata-se de uma ferramenta gratuita, com uma versdo paga apenas com
alguns recursos mais avangados e pontuais.
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Segundo Souza, Magalhdes e Domingues (2018, p. 50-51) “os relatorios
fornecidos por esta ferramenta permitem que a empresa analise como 0s seus

clientes estao recebendo suas promocodes, conteudo e nivel de interatividade [...]".

3.2.3 Search Engine Optimization

“Search Engine Optimization, o famoso SEO, é um conjunto de estratégias e
técnicas que visam melhorar a visibilidade da marca e o trafego de visitantes.” (REZ,
2016, nao paginado, grifo nosso). Silva et al. (2017, p. 1) explica também que a SEO
serve como “meio de atragdo de novos usuarios ou clientes, podendo elevar
potencialmente os resultados das empresas”.

De acordo com Giacometti (2020, p. 156, grifos nosso):

Os mecanismos de busca separam as pesquisas em Search Engine
Marketing (SEM), ou marketing dos motores de busca, e Search Engine
Optimization (SEO), ou otimizagdo dos motores de busca. Os links
patrocinados ou anuncios pagos fazem parte do primeiro grupo, assim como
0 Google Ads. Ja o segundo representa uma forma gratuita de aparecer na
busca, baseada na relevancia do site.

Portanto, a SEO é uma ferramenta sem custos que busca promover e
melhorar um site. “O SEO baseia-se no trabalho de algoritmos dos buscadores, de
definir os conteudos mais qualificados e apresentar para os termos pesquisados,
criando um ranking de posicionamento [...]" (CABRAL, 2020, p. 18).

De acordo com Giacometti (2020, p. 162) “O SEO foca sempre o conteudo.
Todas as métricas, as técnicas e as alteragdes realizadas pelos mecanismos de
busca visam aproximar um texto util a pessoa interessada em determinado assunto”.

As acbes realizadas sao feitas através de fags escolhidas de forma
planejada e palavras chaves dentro de um conteudo criado, gerando alcance e
aumento do volume de buscas pelos usuarios (REZ, 2016).

Além do mais, existem itens que ajudam na obtengdo de resultados, tais
como, palavra-chave no titulo, na descricdo e na URL, quantidade de palavras do
texto, atualizagdo frequente de conteudo, site acessivel pelo celular, otimizacao de
imagens, links para outros sites e conteudo original (GIACOMETT]I, 2020). O uso de

subtitulos, textos em negrito, links internos e nomeagao de fotos com relagédo ao
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conteudo também sao técnicas de SEO (PEQUENAS EMPRESAS E GRANDES
NEGOCIOS, 2016).

A utilizagcdo dessa ferramenta traz as empresas custo baixo, beneficios a
longo prazo, aumento do numero de acessos e seguranga, melhorando também o

relacionamento entre a organizacdo e o consumidor (SOUZA, L., 2015).

3.2.4 Mix de marketing

O mix de marketing, segundo Giacometti (2020, p. 75) “[...] compreende os
elementos que compdem as esferas de influéncia do processo de compra,
contemplando varios aspectos objetivos e determinantes para os consumidores”.

Ja Kotler (2017, p. 76, grifos nosso) explica que “o mix de marketing é uma
ferramenta classica para ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos
consumidores. Basicamente, existem quatro Ps: produto, prego, ponto de venda e

promogao”.

Figura 3 — 4Ps do marketing

4 h 5Go os elementos bdsicos de qualguer estratégia de Marketing.
'S

Usada para aproximar o seu negécio com o publico-alvo.

PRODUTO PROMOGAO
A Sl

il ESTRATEGIAS
R ehN oy et o DE DIVULGAGAO

MANEIRAS DE FAZER
(laldie el o COM QUE O SEU CLIENTE

SAIBA QUE VOCE EXISTE

EMBALAGEM / CONTEUDO CANAIS DE
COR / FORMA / TAMANHO DIVULCAGAO

’Va sdladolugar () rockcontent
Fonte: Pecanha (2020b, n&o paginado).
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O produto é feito com base nas necessidades dos clientes, descobertos
através de pesquisa de mercado. O preco € definido com uma combinacdo de
métodos, tais como, custo, valor agregado e concorréncia. Apds as organizagdes
definirem o que querem oferecem, precisam planejar como oferecer seu produto ou
servico. Para tanto, deve-se levar em consideragdo o local e as formas de
comunicagdo. Esses dois fatores precisam ser acessiveis e convenientes (KOTLER,
2017).

Conforme a Figura 3 pode-se observar como cada P deve ser visto pelas
empresas.

Todavia, os quatro elementos do mix de marketing foram atualizados. Antes
o foco estava no produto, preco, ponto de venda e promocdo. Atualmente esta em
pessoas, processos, programas e performance, respectivamente (GIACOMETTI,
2020).

Pecanha (2020b, ndo paginado) explica que esses novos elementos s&o
fundamentais ao se tratar do digital, pois “[...] as agbes online permitem que as
pessoas avaliem os resultados obtidos de maneira sistémica e escalavel,
contribuindo para tornar as a¢des ainda mais direcionadas e estratégicas”.

De acordo com Santos (2018, p. 19, grifo nosso) ‘o marketing mix é
planejado com o intuito de satisfazer as necessidades de cada publico alvo que a
empresa deseja alcangar, auxiliando a mesma no desenvolvimento de uma

estratégia de posicionamento”.

3.2.5 Mobile marketing

De acordo com Gabriel (2018, ndo paginado, grifos nosso) “Mobile Marketing
€ uma estratégia que busca interagir, relacionar e influenciar um determinado
publico por meio das funcionalidades dos dispositivos mobile, como celulares,
tablets e outros aparelhos moveis”.

Giacometti (2020, p. 97, grifo nosso) também define como “...] um termo
utilizado para descrever agdes publicitarias focadas em smartphones e tablets”.

Essas estratégias sado essenciais para qualquer empresa, visto que o uso de

aparelhos moveis aumenta a cada dia. Segundo Nielsen (2015, ndo paginado):
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O numero de pessoas que usam o smartphone para ter acesso a internet
continuou em crescimento no Brasil e chegou a 72,4 milhdes no segundo
trimestre de 2015. O aumento foi de 4%, ou cerca de 4 milhdes de pessoas
a mais em relagao aos 68,4 milhdes do primeiro trimestre.

Kotler (2017, p. 201) afirma que “Nenhum outro canal supera os celulares
quando se trata da proximidade com os clientes. Além disso, nenhum outro canal é
tdo pessoal e conveniente quanto um celular”.

Além do mais, conforme menciona Gabriel e Kiso (2020, p. 364, grifo nosso):

A mobilidade é uma das principais tendéncias digitais e sociais e, portanto,
uma das principais tendéncias de marketing também. O ser humano é
movel e ndbmade por natureza, e as tecnologias que favorecem a mobilidade
tendem a ser abragadas pelo mercado.

Portanto, investir no mobile marketing traz vantagens as empresas, ja que o
numero de compras via mobile esta aumentando e se tornando cada vez mais
popular. Essa estratégia também permite segmentar os anuncios de acordo com a
localizacdo do usuario, além de obter uma comunicagdo mais rapida com o publico
(GABRIEL, 2018).

As ag¢des mais utilizadas nessa estratégia sdao: SMS marketing, bluetooth
marketing, criagdo de paginas responsivas e QR code marketing (GABRIEL, 2018).

No Quadro 2, é explicado cada uma delas.

Quadro 2 — Ag¢des mais utilizadas no mobile marketing

. Bluetooth Crlgg.a o de QR code
SMS marketing . paginas ;
marketing . marketing
responsivas
Compreende o Consiste em A criacéo de Trata-se de um
envio de compartilhar paginas cédigo, na qual o
mensagens de arquivos responsivas facilita | usuario utiliza a
texto para multimidia para a navegacéao do camera para fazer
pessoas informar os usuario, bem como a leitura e ser
cadastradas em produtos e 0 posicionamento redirecionado a
uma lista de servigos da do site nas um enderego da
contatos. Auxilia o empresa, como buscas. internet. Com o
relacionamento da catalogo de QR code torna-se
empresa com 0s compras, por possivel aumentar
clientes. exemplo. o alcance das
estratégias do
marketing.

Fonte: Adaptado pela académica do autor Gabriel (2018).
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Além de a empresa possuir agdes para essa estratégia, também precisam
apresentar praticas para aplicar o mobile marketing com eficiéncia no dia a dia.
Gerar interesse e experiéncia ao cliente, mostrando os diferenciais do produto ou
servico ofertado com o uso correto e dindamico das redes sociais, evitando ser
invasivo sdo maneiras de conquistar e fidelizar clientes, como também novos
negdcios (VX COMUNICACAO, 2018).

Dessa forma, a utilizacdo do mobile marketing mostra-se relevante, visto que

se destaca tanto pela inovacao, quanto na visibilidade e na comunicagao.

3.2.6 E-mail marketing

De acordo com Peganha (2020b, n&o paginado, grifos nosso) “Email
Marketing é o processo de enviar mensagens com fins comerciais para um grupo de
contatos obtidos por uma empresa na internet”.

Segundo Borges, C. (2020, ndo paginado, grifos nosso): “O email marketing
€ uma estratégia do Marketing Digital que se baseia no disparo de emails para um
determinado publico, seja ele proveniente de uma base de contatos de clientes ou
leads gerados por meio de outras estratéegias”.

A utilizagdo dessa estratégia aumenta o alcance, tornando-se previsivel,
flexivel e com um retorno financeiro significativo (BORGES, C., 2020).

Cabral (2020, p. 17, grifos nosso) explica que:

[...] o e-mail é a principal ferramenta para entregar conteudo diferenciado,
comunicar-se com os clientes (uma mensagem de WhatsApp se perde, o e-
mail fica armazenado), prospectar clientes, entre outras atividades, sendo
considerado um canal de comunicagao comercial, com e-mails informativos,
educativos e transacionais.

Dessa forma, € necessario possuir uma comunicagao que atraia o cliente.
Resende (2019, ndo paginado) destaca que “é preciso construir uma mensagem
pessoal e instigante, capaz de fazer com que o leitor se identifique com sua proposta
e dé um passo a mais na etapa de interagdo com a marca”.

Révillion et al. (2019, p. 68, grifos nosso) afirmam que:

O e-mail marketing requer baixo investimento, pois ndo necessita de
impressao ou intermédio de um veiculo de comunicagéo, que cobraria pelo
espaco. Além disso, essa ferramenta confere conveniéncia e permite
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mensurar o retorno das agdes com mais eficiéncia, pois gera informacgdes
para a identificacdo da origem dos leads que chegam ao canal da empresa.

O e-mail marketing possui algumas caracteristicas, tais como, ética e
permissdo, que tem o intuito de envios seguros, segmentagdo e personalizagao,
mensuracao, tendo em vista o fornecimento de dados precisos de quem recebeu e
quem leu, rastreamento, integracdo, riqueza de conteudo, melhoria do
relacionamento, dentre outras atividades (GABRIEL; KISO, 2020).

Tendo em vista os conhecimentos trazidos pelos autores citados, o e-mail
marketing mostra-se relevante como uma ferramenta do marketing digital nas
empresas, pois constroi e melhora tanto o relacionamento, quanto o engajamento

com o publico, obtendo resultados positivos.

3.3 SITE INSTITUCIONAL

“‘Um site € o conjunto de paginas ordenadas num servidor de internet cujo
acesso ocorre a partir de um dominio.” (SOUZA, 2018, n&o paginado, grifo nosso).

De acordo com Nassar e Vieira (2017, ndo paginado, grifo nosso) “o site
institucional tem por objetivo ser o endereco da empresa na internet, o ponto de
contato com o publico, em que a empresa pode refletir sua identidade”.

Complementando a ideia dos autores, Dias (2017, ndo paginado, grifo

nosso) afirma que:

Um site institucional de sucesso é aquele que foi feito sob medida para
suprir as necessidades da empresa, dos clientes e dos principais
interessados. Sendo assim, € uma ferramenta importante de comunicagéo
da empresa com o publico.

Diante do exposto, alguns pontos precisam ser seguidos. Dias (2017, néo

paginado) explica que:

As principais caracteristicas sao:

informagdes atualizadas;

paginas rapidas e objetivas;

otimizagao para uso em dispositivos moveis;

criagéo de conteudo relevante;

disponibilizagédo de servigos on-line (quando relevante);

visual limpo e conta apenas com as informagdes necessarias para os
usuarios.
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De maneira geral, expor a empresa, bem como o produto ou servigo
oferecido, explicando detalhadamente o que a organizagdo faz, onde esta
localizada, videos comerciais, dentre outras atividades, € o destaque do site
institucional (NASSAR; VIEIRA, 2017).

Além disso, essa ferramenta gera impactos para as empresas, visto que
fortalece a imagem, a credibilidade, dispde de informagdes relevantes, conquista
pessoas interessadas, além de apresentar o crescimento da quantidade de clientes
(DIAS, 2017).

Para tanto, possuir um site institucional se torna necessario, visto que a
divulgacdo na internet facilita a comunicagdo, o aumento do numero de clientes, e

consequentemente os lucros.

3.4 PERSONA

Segundo Peganha (2020a, n&o paginado) “Persona é um personagem
ficticio que representa o cliente ideal de uma empresa e é baseado em dados de
clientes reais (como: comportamento, dados demograficos, problemas e objetivos)”.

O persona é utilizado para compreender o conhecimento sobre o publico, o
valor do produto/servigo, a definicdo dos canais de comunicagao, do marketing de
conteudo e da linguagem e aprimorar a experiéncia dos usuarios nos sites das
empresas (PECANHA, 2020a).

A construgado de uma persona refere-se as marcas que criam perfis na rede
para interagir, compartilhar e trocar conteddos com os publicos. A
personificagdo das marcas tem como principal objetivo alcangar o
engajamento de seus seguidores (SPADIN; QUINCOSES, 2015, p. 5).

Também existe um passo a passo para a criacdo dessa pratica, tais como,
determinacdo da quantidade de personas, compreensdao das caracteristicas,
necessidades e demandas, e a definicdo das solu¢gdes que serdo ofertadas (REZ,
2016).

Essa pratica gera beneficios, visto que se torna possivel obter “...] a
habilidade de poder comunicar e conectar-se de forma eficaz e assertiva com o seu
publico-alvo, por forma a satisfazer as necessidades e resolver os problemas deste.”
(FAUSTINO, 2019, n&o paginado).
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Ainda segundo Faustino (2019), o persona no meio digital auxilia a
estabelecer o tom e o estilo de mensagem, a definicdo dos conteudos que devem
ser produzidos a fim de atingir o objetivo de vender um produto ou servigo, esbogar
uma estratégia de comunicagao e por fim, compreender a forma como os clientes
pesquisam, compram e interagem com a empresa.

Turchi (2019, p. 150) esclarece que:

Quanto mais detalhada, clara e assertiva for a definicdo da persona, mais
facil sera sua implantagédo e uso no dia a dia da empresa. Recomenda-se
que a empresa olhe para o seu cliente/consumidor para verificar a melhor
forma de se comunicar com ele.

Rez (2016, ndo paginado) também destaca que “é sempre interessante
elaborar mais de uma persona, principalmente se a empresa trabalhar com varios
produtos ou servigos para diferentes publicos”.

Um exemplo de facil compreenséo do persona a ser citado é:

Diego, 30 anos: é workaholic, casado, e o gestor de marketing de uma
média empresa da area de Marketing Digital.

Ele tem um perfil analitico e focado em numeros, obcecado com novidades
e inovagbes (busca novidades no mercado internacional), quer sempre
qualificar seu time, ndo tem muito tempo e sua agenda é apertada.

Ele gostaria de aumentar seus resultados com marketing, gerar mais leads
e qualificadas, aumentar suas vendas, inovar nas estratégias de seu time e
ser visto como uma autoridade no mercado.

Seus principais obstaculos sao a falta de orgamento para investir em novas
solugdes, o excesso de tarefas e a dificuldade de gestdo de tempo, e a
pouca mao de obra disponivel para colocar em pratica todas as suas ideias
(PECANHA, 2020a, ndo paginado, grifos nosso).

Portanto, essa estratégia € essencial para compreender como as agdes de
marketing devem ser elaboradas, a fim de produzir conteudos relevantes e

direcionados para determinado publico.

3.5 VANTAGENS E DESVANTAGENS

Segundo Azevedo (2019, p. 8) o marketing digital:

[-..] possui vantagens e desvantagens, sendo que, a tecnologia digital trouxe
mais mobilidade e rapidez para propagar as informagdes, contrapondo, que
isto possibilita maior liberdade para o cliente conhecer agilmente as op¢des
existentes no mercado.
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Nesse sentido, ha pros e contras a respeito do assunto. Da mesma forma
que essa estratégia pode apresentar liberdade como um fato positivo, por exemplo,
também pode ser negativo quando a empresa nao souber aproveitar as informagoes
para melhorias.

Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 135) explicam que:

[...] a comunicacgdo entre as organizagdes e seus clientes nas redes sociais
€ uma via de mao dupla, pois as empresas podem utilizar os canais para
divulgacdo de informagdes a respeito de produtos ou servigos, bem como
sobre as proprias instituicdbes, mas elas também perceberam que é
importante estarem atentas as necessidades e aos anseios que os clientes
gostariam de expor — criticas, sugestdes ou opinides. O essencial é que
essas informacgdes sejam transformadas em possiveis oportunidades.

De certa forma, o feedback através de criticas, sugestoes e opinides pode vir
a ser uma vantagem para a empresa, desde que esse quesito seja avaliado e
ajustado de maneira que atenda as necessidades e vontades dos clientes.

Pecanha (2020a) também relata que a interatividade com o publico, a
aquisicao e a analise de dados para melhorias, 0 aumento de oportunidades para as
empresas e o direcionamento para atrair, conquistar e fidelizar clientes, bem como
economizar dinheiro, sdo as principais vantagens dessa estratégia.

Contudo, o fato de estar conectado deixou de ser uma vantagem
competitiva. As empresas precisam estar atentas para a permanéncia da
organizacgéao, fazendo o uso das ferramentas digitais para melhor atender os clientes,
compreender as necessidades e esclarecer as duvidas, demostrando interesse e
preocupacao. Isso permite que a empresa seja reconhecida, resultando em negdcios
lucrativos (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Portanto, estar atento e se adaptando as mudancas do mercado, faz com
que a empresa cresga e apresente aos seus consumidores relevancia as suas
necessidades.

De acordo com Giacometti (2020, p. 94, grifo nosso), “a maior vantagem do
marketing digital é a possibilidade de quantificar e compreender as interagdes e as
pessoas alcangadas pelos anuncios, pelos conteudos e pelo engajamento social”.

Avis (2021, p. 36, grifo nosso) corrobora, afirmando que:

Um dos pontos positivos mais importantes do marketing digital € a
personalizacdo. E possivel direcionar a comunicagao correta para o publico
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correto por meio de segmentacbes especificas. Essas segmentacdes so6
existem porque dados de usuarios sao coletados o tempo todo na internet e,
além disso, porque profissionais buscam compreender o comportamento do
consumidor/usuario.

Para tanto, o marketing digital modela suas estratégias para atender todos

os publicos. Révillion et al. (2019, p. 47, grifos nosso) explicam que:

Muitas vezes, é dificil para as pequenas empresas competir com as maiores
devido aos seus or¢gamentos e recursos limitados. No entanto, o marketing
digital ajuda a nivelar o campo de atuagéo, permitindo que marcas menores
se tornem mais competitivas. As taticas tradicionais de marketing, como a
publicidade impressa, sdo caras e exigem or¢gamentos maiores para um
posicionamento eficaz. No entanto, as taticas de marketing digital sdo mais
acessiveis, permitindo que empresas de todos os tamanhos exponham seus
bens e servigos.

Além disso, Faustino (2019) apresenta mais algumas vantagens do
marketing digital, tais como a segmentagédo de publico alvo, analise de dados em
tempo real, custo menor e mais assertivo, interagdo com o publico e agilidade na
implementagdo de campanhas. Na segmentac&o do publico alvo, as campanhas sao
dirigidas a um segmento especifico. A analise de dados em tempo real torna
possivel mensurar as interagdes rapidamente, incluindo pessoas que manifestaram
qualquer tipo de interesse ao produto ou servico oferecido. O custo menor e mais
assertivo trabalha juntamente com a segmentagao especifica, reduzindo valores e as
chances de acerto. A interacdo ¢ um ponto fundamental e deve ser vista com
cuidado, pois pode ser tanto positiva, quanto negativa. Em caso de negagéao, se
torna necessario um plano preparado para ajustar ao interesse do cliente, bem como
a agilidade na implementagao.

No entanto, essa estratégia possui pontos positivos quanto negativos. O uso
adequado pode trazer uma ampla oportunidade de divulgacdo e sucesso para as

empresas.
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De acordo com Martins, Albuquerque e Neves (2018, p. 1):

Imagens, sentidos e significados sdo mediados pela midia e refletem o dia-
a-dia de todos aqueles que vivem conectados em busca de informagao,
entretenimento, conteudo, fazendo a construgdo assim de uma sociedade
midiatizada. Vive-se em tempos onde todos estdo cercados de informagdes,
seja, noticia, seja publicidade, que sao veiculadas pelos meios de
comunicagdo de massa que acabam por influenciar o consumo e as
opinides.

“‘No sentido mais amplo, midia digital pode ser definida como o conjunto de

veiculos e aparelhos de comunicagao baseados em tecnologia digital, permitindo a

distribuicdo ou comunicagéo digital [...]” (SOUZA, M., p. 26).

Giacometti (2020, p. 94) esclarece que “[...] as midias digitais permitem

agdes de correcao praticamente em tempo real. Caso algum equivoco ocorra, seja

um erro de digitacdo, seja alguma melhoria de ultima hora, é possivel adaptar a

mensagem com uma velocidade incrivel”.

De acordo com We Are Social (2020, ndo paginado), pode-se afirmar que:

As midias digitais, moveis e sociais se tornaram uma parte indispensavel da
vida cotidiana de pessoas em todo o mundo. Mais de 4,5 bilhdes de
pessoas agora usam a Internet, enquanto os usuarios de midia social
ultrapassaram a marca de 3,8 bilhdes.

Portanto, a seguir sera exposto sobre as redes sociais e 0s principais

aplicativos utilizados para melhorar a interacdo entre empresa e consumidor.

4.1 REDES SOCIAIS

Avis (2021, p. 50, grifos nosso) explica que:

O marketing digital € uma area bastante dindmica, que conta com muitas
ferramentas, recursos e estratégias. No entanto, sem duavidas, as redes
sociais roubaram a cena na internet. Diante desse cenario, & preciso
conceber um planejamento completo para uma empresa tenha sucesso na
web.
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De acordo com Révillion et al. (2019, p. 91) “O Brasil esta entre os trés
paises do mundo nos quais a populacado passa, em média, mais de 9 horas por dia
navegando na internet e onde o tempo diario gasto nas redes sociais supera 3 horas
e meia”.

“‘As redes sociais permitem que marcas e consumidores convivam
diariamente num ambiente unico, gerando uma série de oportunidades e de riscos.”
(FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p. 68).

De acordo com Cabral (2020, p. 17) “as redes sociais sdo um canal de
comunicacao e conversa com o cliente; a interagao rapida e direta € o principal fator
de diferenciagao”.

Segundo Ribeiro (2019, p. 21):

As redes sociais sdo amplamente usadas em todo o mundo e funcionam
como um importante recurso para promover um negocio. Elas consistem em
plataformas que reunem pessoas com interesses parecidos que
compartilham contetdo entre si. Sua principal fungdo, portanto, é conectar
usuarios dentro do mundo virtual, seja para construir novas conexdes
sociais ou apenas manter as ja existentes.

Corroborando com os autores supracitados, Peganha (2020a) explica que o
objetivo desse canal € a comunicagdo, o engajamento e a influéncia, tornando-se
indispensavel para compartilhar conteudos. Além disso, € uma forma do cliente se
identificar com a empresa, tanto com o que é oferecido, quanto com os valores e
propositos da mesma.

Na sequéncia serdo abordadas as principais redes sociais que as empresas

utilizam para melhorar o conhecimento, o relacionamento e a lucratividade.

4.1.1 Facebook

O Facebook surgiu no ano de 2004, com intuito de estabelecer relagdes
sociais e possui um amplo espagco de divulgagcdo de marketing, onde as
organizagdes tem a oportunidade de conseguir clientes e melhorar o relacionamento
entre ambos (FALCAO; ROCHA, 2017).

Segundo Faustino (2019, ndo paginado) “[...] a maior rede social do mundo é
o palco de uma revolugao digital e mostra-se imprescindivel a qualquer negdcio que

pretenda comunicar com o seu publico”. Cabral (2020, p. 17, grifo nosso) afirma que:
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[...] Facebook é hoje a principal rede social em funcionamento, com
milhares de usuarios ativos e interagindo diariamente através de conteudos
multimidia (audio, video, imagens), fazendo transmissdes ao vivo, e
também compartilhando contetidos (nem sempre de qualidade), que sao de
grande influéncia no comportamento do cliente.

“A rede social vem desenvolvendo uma reestruturagao na rotina pessoal e
profissional da sociedade. Atualmente, as empresas estdo criando seus espacos
virtuais para garantir uma boa imagem e interagdo com seu publico [...]” (FALCAO;
ROCHA, 2017, p. 41).

Corroborando com os demais autores, Avis (2021, p. 65, grifo nosso) explica
que “o objetivo principal da utilizagao do Facebook € cumprir com o papel de toda
rede social: interagir com pessoas e negocios”.

“‘Além disso, o Facebook oferece varias op¢gdes de agdes que podem ser
utilizadas no marketing, como criagdo de grupos e paginas promocionais.”
(REVILLION et al., 2019, p. 90, grifos nosso).

Com base nos autores citados, é possivel compreender que o Facebook é
essencial na estratégia de uma empresa, visto que a mesma pode auxiliar a atingir

0s objetivos relacionados a divulgagdo, comunicagao e relacionamento.

4.1.2 Instagram

O Instagram surgiu em 2010 e é um aplicativo que permite compartilhar fotos
e videos personalizados com filtros. Esse aplicativo possibilita seguir perfis tendo por
base interesses pessoais, gerando experiéncias ao compartilhar momentos e
contatos (SILVA; BARROS, 2015).

Além de possuir tais funcionalidades, também conta com os stories, em que
permite os usuarios compartilharem fotos e videos com tempo determinado e que
desaparecem apos 24 horas. Outra funcionalidade que abrange o aplicativo é o
IGTV, que sdo os videos publicados com mais de 1 minuto de duracgao,
diferenciando-se dos videos compartilhados no feed de noticias que possibilitam até
1 minuto (AVIS, 2021).

Martins, Albuquerque e Neves (2018, p. 2, grifo nosso) relatam que:

[...] a midia social Instagram proporciona uma rede social que funciona
como um meio de informagdo personalizada, integrando imagem e
conteudo relevante de maneira rapida e interativa. Tais redes tem sido um
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dos principais alvos para as empresas e instituicbes divulgarem as suas
acoes, devido ao uso relativo de baixo custo de divulgagao.

Diante do exposto, nota-se que o aplicativo apresenta beneficios tanto para
a empresa quanto para o cliente, visto que a interagdo ocorre com facilidade e o
custo para as empresas é considerado baixo.

De acordo com Faustino (2019, ndo paginado, grifo nosso) “[...] com um
crescimento acelerado, o Instagram posicionou-se como segunda maior rede social
do mundo e hoje é um importante instrumento de comunicagdo digital e de
construcao de notoriedade de marca”.

Nesse sentido, Avis (2021, p. 55) afirma que “[...] a rede social tem mais de 1
bilhdo de usuarios ativos e 15 vezes mais interacdo do que outras redes sociais, por
isso é considerada uma das redes sociais que mais cresce no mundo”.

Cabral (2020, p. 17, grifo nosso) explica que “se o objetivo estiver focado na
marca e em compartilhar experiéncias para o cliente, o Instagram é uma solugao
bastante atraente, que cresce a cada dia, principalmente pelo poder da criatividade
dos usuarios”.

Para tanto, existem estratégias para que o perfil no Instagram obtenha
sucesso, tais como, visibilidade, atratividade, qualidade, interacdo, hashtags,
frequéncia, impulso e parcerias (SEBRAE, 2017b).

De acordo com Révillion et al. (2019, p. 91, grifo nosso) as hashtags:

[...] servem como um mecanismo de busca das publicagdes. A ideia é que
seja possivel encontrar imagens relacionadas a um mesmo tema, mesmo
que as pessoas que tiraram essas fotos ndo sejam suas amigas. As
hashtags também ajudam a segmentar o publico no caso de paginas de
empresas ou marcas. Por exemplo, a empresa pode postar imagens de
produtos, teasers de campanhas publicitarias, experiéncias de clientes com
os produtos, etc.

Portanto, conforme explica o Sebrae (2017b, p. 1):

Nao basta criar um perfil e comegar a postar fotos aleatérias dos produtos.
E extremamente importante criar algumas estratégias para tornar-se
visualmente atrativo ao seu publico e, consequentemente, conquistar e
fidelizar seus clientes nessa rede.
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Conforme pesquisas realizadas através do Sebrae (2016), o Instagram é
uma das redes sociais mais utilizadas para divulgagdo e engajamento. A Figura 4

mostra algumas estatisticas dessa ferramenta.

Figura 4 — Estatisticas do Instagram
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Fonte: Sebrae (2016, ndo paginado).

Dessa forma, esse aplicativo auxilia as empresas pelo fato de buscar
promover de forma estratégica produtos e servigos, atraindo clientes e melhorando o

relacionamento entre ambos.

4.1.3 YouTube

Segundo Faria e Marinho (2017, p. 1, grifo nosso):

O YouTube é um site desenvolvido sob a proposta de permitir aos usuarios
o envio, o compartilhamento e/ou a visualizagcdo de videos dentro da
plataforma digital. O site foi fundado no ano de 2005 pelos empreendedores
Steve Chen, Chad Hurley e Jawed Karim.

Essa rede social obtém mais de dois milhdes de acessos todos os meses,
diversas visualizagbes, navegagao com possibilidades de oitenta idiomas diferentes,
além de versdes em mais de cem paises (YOUTUBE, [20207]).

De acordo com Pilar (2019, p. 2, grifo nosso) “o conteudo audiovisual é cada
vez mais trabalhado por parte das empresas de forma a demonstrar os seus
produtos, servigcos ou ideias e 0 YouTube € a plataforma mais utilizada para esse fim

[L.T.



52

Complementando o pensamento dos autores citados, Silva (2015, p. 23,
grifos nosso) explica:

O site YouTube é considerado uma ferramenta de comunicacdo que
revolucionou a era digital. O grande sucesso do site € devido a maneira
simples e rapida de ter acesso aos videos, através de um cadastro pratico,
permite que o usuario salve videos em sua conta e compartiihe com
qualquer pessoa do mundo.

Existem vantagens ao utilizar esse site, tais como, ferramentas e fungbes
que auxiliam a divulgar produtos e servigos, estabilidade, por se tratar de um
servidor do Google e também pelo fato de ser gratuita. Utilizar essa plataforma nas
empresas mostra credibilidade e autoridade (SEBRAE, 2019b). Além disso, “O
YouTube incentiva as marcas a anunciar em sua plataforma, disponibilizando um
manual, que ensina a criar conteudo de marca para as empresas obterem sucesso
nos videos publicitarios.” (SILVA, 2015, p. 35, grifo nosso).

No entanto, essa ferramenta mostra-se essencial para as empresas que
buscam divulgar suas marcas, produtos e servigos, visto que a mesma possui
diversos usuarios, o que facilita o relacionamento e o interesse entre a empresa e o

consumidor.

4.1.4 WhatsApp

Segundo Alencar et al. (2015, p. 3, grifos nosso):

O WhatsApp, € um aplicativo multiplataforma que utiliza a internet para
envio e recebimento de mensagens instantdneas de maneira gratuita e
ilimitada, pelo celular, tablet ou versdo web. O grande destaque do
aplicativo é a possibilidade de envio de diferentes midias como imagem,
audio, video e emojis (figuras prontas que demonstram expressbes e
sentimentos), além disso é possivel criar grupos com até 100 membros,
transmitir didlogos, realizar chamadas, entre outras opg¢oes.

Este aplicativo foi adquirido pela empresa Facebook e também permite
enviar documentos, realizar chamadas de voz, bem como compartilhar a localizagao
(AVIS, 2021).

De acordo com Révillion et al. (2019, p. 90) “A empresa foi fundada em 2009

por Brian Acton e Jan Koum [...]". O aplicativo foi planejado por Jan Koum, com o
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intuito de diminuir a quantidade de mensagens no e-mail e melhorar conversas
importantes. Com o passar do tempo, o WhatsApp atualizou-se, tornando-se uma
ferramenta gratuita, eficaz e de alto alcance para troca de mensagens e ligagoes
(SEBRAE, 2019a).

Conforme Cabral (2020, p. 17) o WhatsApp € um “[...] aplicativo de conversa
que se enquadra como uma rede social de relacionamento direto”.

Os recursos disponibilizados por essa ferramenta sdo simples, confiaveis e
seguros, facilitando a comunicagao, seja por fotos, videos, atualizagdo de status ou
até mesmo por chamadas de video. Por isso, 0 numero de usuarios cresce e se
intensifica a cada dia, conforme pode ser visto na Figura 5 (BLOG DO WHATSAPP,
2017).

Figura 5 — Estatisticas do WhatsApp
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Fonte: Blog do Whatsapp (2017, ndo paginado).

De acordo com Avis (2021, p. 51-52, grifo nosso):

No marketing digital, trata-se de uma rede muito utilizada para responder as
mensagens enviadas pelos clientes, mas também deve ser explorada como
uma abordagem ativa de comunicagdo mais direta, com envio de conteudos
relevantes ao publico-alvo.
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Além disso, existe uma versido do aplicativo chamado de WhatsApp
Business, ou seja, voltado para as empresas. Essa ferramenta proporciona
comodidade e facilidade tanto para o cliente, quanto para o empresario. Com um
perfil comercial, torna-se possivel adicionar ao numero o horario de funcionamento,
endereco fisico e online, e-mail, segmento e descricdo do negdcio. Além do mais, a
empresa pode definir mensagens de saudacao, respostas rapidas e mensagens de
auséncia, permitindo um rapido atendimento do servigo prestado (SEBRAE, 2019a).

Conforme menciona Avis (2021, p. 52, grifos nosso) “o grande ponto positivo
€ que o Whastapp Business conta com recursos que ajudam a colocar em pratica
estratégias como segmentacdo de contatos e diversas outras funcionalidades
importantes”.

A forma de interagir com os clientes e obter mais contatos € um destaque
desse aplicativo. Essa ferramenta promove facilidade ao se tratar de comunicacéao e

relacionamento.



5 METODO DE PESQUISA

Segundo Mascarenhas (2018, p. 36-37, grifo do autor):
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A palavra método vem do grego methodos, que pode ser traduzido para o
portugués como caminho. O sentido original de método é um bom ponto de
partida para quem quer entender sua fungdo. Em geral, chamamos de
método o conjunto de técnicas que usamos em um estudo para obter uma
resposta. Em outras palavras, ele € o caminho que percorremos para

chegar a uma concluséo cientifica.

“Os métodos de pesquisa, por sua vez, sdo 0s possiveis caminhos a serem

percorridos pelo pesquisador para obter respostas aos questionamentos tragados
para a investigacao proposta.” (LOZADA; NUNES, 2018, p. 146).
Pereira et al. (2018, p. 12) também explicam que “[...] método cientifico pode

ser definido como uma série de regras basicas, as quais devem ser executadas na

geracgéo de conhecimento [...]".

Conforme complementa Lozada e Nunes (2018, p. 144):

O método cientifico € a sequéncia de operagbes realizadas com a intengao
de alcancar certo resultado, sendo um modo sistematico e ordenado de
pensar e investigar, formando um conjunto de procedimentos que permitem

alcancgar a verdade cientifica.

Existem cinco principais tipos de métodos de pesquisa, sendo selecionados

de acordo com os objetivos da pesquisa. Sdo compreendidos como método indutivo,
dedutivo, hipotético-dedutivo, dialético e fenomenoldgico (LOZADA; NUNES, 2018).
Esses métodos séo explicados no Quadro 3.

Quadro 3 — Tipos de método de pesquisa

(continua)

Métodos de pesquisa

Consiste na inducdo, apresentando premissas que

Indutivo possibilitam descobrir uma verdade universal e da realidade
concreta (LOZADA; NUNES, 2018).
Baseia-se na razdo, na qual é determinada como a unica
Dedutivo que pode gerar conhecimentos verdadeiros (LOZADA,;

NUNES, 2018).

Hipotético-dedutivo

Acontece a partir dos métodos indutivos e dedutivos.
Fundamenta-se pela observagdo de fendmenos de
determinada categoria para compreender o todo,
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(concluséo)

Métodos de pesquisa

Hipotético-dedutivo

generalizando os resultados obtidos para casos concretos
(LOZADA; NUNES, 2018).

Dialético

Ocorre com fenbmenos de acbes de reciprocidade
envolvendo a natureza e a sociedade (LAKATOS;
MARCONI, 2017).

Fenomenoldgico

Voltado a experiéncias e em caracteristicas empiricas
(LOZADA; NUNES, 2018).

Fonte: Elaborado pela académica autora do trabalho (2021).

No entanto, o método é fundamental para compreender respostas em uma

pesquisa, visto que possui 0 propdsito de gerar informacgdes verdadeiras e concretas

sobre determinado assunto.

5.1 TIPO DE PESQUISA

De acordo com Lakatos e Markoni (2017, p. 123):

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda a
bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde
publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, artigos cientificos impressos ou eletrénicos, material
cartografico e até meios de comunicagcdo oral: programas de radio,
gravagdes, audiovisuais, filmes e programas de televisdo. Sua finalidade é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto [...].

Costa e Costa (2015, p. 36) define a pesquisa bibliografica de forma

parecida, explicando que “é aquela realizada em livros, revistas, jornais, etc. Ela &

basica para qualquer tipo de pesquisa [...]". Padua (2019, p. 47) complementa que “a

pesquisa bibliografica € fundamentada nos conhecimentos de biblioteconomia,

documentacéo e bibliografia [...]".

Além da pesquisa bibliografica, sera utilizada a pesquisa exploratéria. Esse

tipo de estudo, conforme explica Lakatos e Markoni (2017, p. 125):

Séo investigacdes de pesquisa empirica, cujo objetivo &€ a formulagédo de
questdes ou de um problema, com tripla finalidade: (1) desenvolver
hipoéteses; (2) aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente,
fato ou fendmeno, para a realizagdo de uma pesquisa futura mais precisa;
(3) modificar e clarificar conceitos.
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Mascarenhas (2018, p. 48) corrobora, explicando de maneira semelhante ao
autor acima que: “A pesquisa exploratoria € recomendada para quem pretende criar
mais familiaridade com um problema para, depois, criar hipdteses sobre ele. Na
maioria das vezes, esse estudo incluiu um levantamento bibliografico acerca do
assunto”.

Também é mencionado por Perovano (2016, p. 153) que “um estudo
exploratdrio pode ser realizado em um contexto pouco conhecido, de uma area na
qual ja houve pesquisa [...]".

Além disso, na pesquisa exploratoria “[...] o pesquisador deve reunir o
maximo possivel de evidéncias vinculadas as variaveis contidas na hipdtese de
pesquisa ou na pergunta de pesquisa [...]" (PEROVANO, 2016, p. 154).

Considerando a classificagdo de tipos de pesquisa, a pesquisa bibliografica
se torna fundamental, pois serdo utilizados livros, teses e artigos cientificos para
construir o desenvolvimento do trabalho. Ja a pesquisa exploratoria sera utilizada na
pesquisa com as empresas prestadoras de servicos, com o intuito de aprimorar o

assunto e proporcionar a compreensao do problema.

5.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Segundo Costa e Costa (2015, p. 43):

Na elaboragdo de um projeto de pesquisa deve-se ter clara a definicdo dos
termos “populacdo”, “amostra” e “amostragem”. A populagdo € o conjunto
de todos os elementos que, cada um deles, apresenta uma ou mais
caracteristicas em comum. A amostra é parte dessa populagdo. A
amostragem é o processo para obtengcdo de uma amostra.

Para tanto, serdao apresentados o universo e a amostra do presente estudo,

bem como as caracteristicas dentro de cada elemento.
5.2.1 Universo
O universo de pesquisa pode ser definido como “[...] o conjunto de seres

animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum.” (LAKATOS; MARCONI, 2017, p. 147).
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Conforme complementa Mascarenhas (2018, p. 55) “Damos o nome de
populagdo ou universo a um conjunto que pode ser formado por pessoas, familias,
empresas, animais ou qualquer outro tipo de elemento”.

Corroborando com os autores, Pereira et al. (2018, p. 68) define o universo
de pesquisa como “[...] o conjunto no qual se vai levantar dados”.

Nessa perspectiva, sera estabelecido como universo deste estudo as
empresas prestadoras de servicos que efetivamente aceitarem participar da

pesquisa.

5.2.2 Amostra

“O conceito de amostra € ser uma porgcdo ou parcela, convenientemente
selecionada do universo [...]" (LAKATOS; MARCONI, 2017, p. 147).

Também pode ser compreendida como “‘um pedaco da populacdo que
vamos estudar.” (MASCARENHAS, 2018, p. 55).

Padua (2019, p. 54) complementa que “A amostra € a representacdo menor
de um todo maior, a fim de que o pesquisador possa analisar um dado universo [...]".

Além do mais, a amostragem pode ser probabilistica ou n&o probabilistica.
De acordo com Lakatos e Marconi (2017, p. 147):

A amostragem probabilista baseia-se na escolha aleatéria dos pesquisados,
significando o aleatério que a selec¢do se faz de forma que cada membro da
populacdo tenha a mesma probabilidade de ser escolhido. Essa maneira
permite a utilizacdo de tratamento estatistico, que possibilita compensar
erros amostrais e outros aspectos relevantes para a representatividade e
significancia da amostra.

A amostragem nao probabilistica divide-se em aleatdria simples,
estratificada e por conglomerados. No primeiro caso, cada individuo da populagéo
tem a mesma probabilidade de ser escolhido. No segundo caso, o universo é
dividido em grupos. Por fim, no terceiro caso, € escolhido conglomerados para
aplicar a amostra, por exemplo, em empresas e escolas (COSTA; COSTA, 2015).

Também existe outro método de amostra, sendo ressaltada a forma como é
utilizada e o que ela proporciona em uma pesquisa, ou seja: “A amostragem nao
probabilista, ndo fazendo uso de uma forma aleatdria de sele¢cdo, ndo pode ser

objeto de certos tipos de tratamento estatistico, o que diminui a possibilidade de
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inferir para o todo os resultados obtidos para a amostra.” (LAKATOS; MARCONI,
2017, p. 147).

Portanto, Costa e Costa (2015) explicam alguns pontos relevantes, bem
como a sua divisdao em trés grupos, por conveniéncia, intencional e por quotas. A

amostragem nao probabilistica:

E aquela em que a selegdo dos elementos da populagdo para compor a
amostra depende ao menos, em parte, do julgamento do pesquisador.
Divide-se em:

1. Amostragem por conveniéncia: O pesquisador seleciona os membros da
populagao mais faceis e disponiveis.

2. Amostragem intencional: O pesquisador usa seu julgamento para
selecionar membros da populagdo que possam fornecer informagdes
relevantes.

3. Amostragem por quotas: O pesquisador seleciona pessoas a partir de
categorias por ele definidas (por exemplo: alunos, professores, idade, sexo,
nivel de instrugao, entre outros). Essa selecdo pode ser por conveniéncia ou
intencional (COSTA; COSTA, 2015, p. 45).

Contudo, a amostra do estudo caracteriza-se como nao probabilistica, tendo
em vista que sera feita de forma nao-aleatdria, baseando-se na amostragem por
conveniéncia e intencional. A escolha destas duas formas de amostragem n&o
probabilista explica-se devido a necessidade da busca de funcionarios e

proprietarios de empresas de servicos da cidade de Gramado.

5.3 COLETA DE DADOS

De acordo com Lozada e Nunes (2018, p. 183):

Uma pesquisa possui varias fases. Ela envolve a definicdo do problema,
dos objetivos e do referencial tedrico e também a coleta de dados, que é o
processo de recolhimento de informagdes para compor o estudo. Os dados
recolhidos sao utilizados como base para comprovar ou ndao os objetivos da
pesquisa. A coleta de dados é feita conforme o planejamento do estudo do
qual faz parte. Por sua vez, as informagdes coletadas sdo advindas da
populagao a ser estudada, isto é, do publico pesquisado.

Para tanto, existem instrumentos para coletar essas informacgdes. Ainda
conforme explica Lozada e Nunes (2018, p. 192) “O pesquisador deve levar em
conta que todos eles possuem vantagens e desvantagens, uma vez que sao objetos

cuja eficacia depende de sua utilizagao apropriada”.
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Bertolini (2016, ndo paginado) menciona que “Os instrumentos utilizados
para a coleta de dados devem ser especificados, bem como os métodos de
mensuragao”.

A coleta de dados pode ser efetuada através de entrevistas, questionarios,
observagdes, grupos focais, documentos, dentre outros instrumentos de pesquisa
(PEROVANO, 2016).

O instrumento de pesquisa que sera utilizado € o questionario, elaborado
pela académica autora.

Segundo Padua (2019, p. 60):

Tanto o questionario quanto o formulario, por se constituirem de pergunta
fechadas, padronizadas, sdo instrumentos de pesquisa mais adequados a
quantificagdo, porque sdo mais faceis de codificar e tabular, propiciando
comparagdes com outros dados relacionados ao tema pesquisado. As
perguntas devem ser ordenadas, das mais simples as mais complexas [...].

Perovano (2016, p. 213) explica que “os questionarios sdo os mecanismos
de coleta de dados mais conhecidos entre os pesquisadores e servem para coletar
dados e informacdes e para medir ou entender as variaveis delineadas na pesquisa”.

Esse tipo de instrumento de coleta deve ser construido coerentemente com
a formulagao do problema de pesquisa e a hipotese. Ele precisa buscar as respostas
para os questionamentos da pesquisa (LOZADA; NUNES, 2018).

Portanto, a elaboragao do questionario ira conter 21 questbes, em maioria
fechada, com o intuito de facilitar e padronizar as respostas do publico alvo.
Algumas questdes serdo abertas, pelo fato de compreender a opinido de cada
respondente.

Além do mais, sera aplicado um pré-teste do questionario duas semanas

antes. Conforme explica Lakatos e Marconi (2017, p. 113) o pré-teste:

[...] consiste em testar os instrumentos da pesquisa sobre uma pequena
parte da populacdo do universo ou da amostra, antes de ser aplicado
definitivamente, afim de evitar que a pesquisa chegue a um resultado falso.
Seu objetivo, portanto, é verificar até que ponto esses instrumentos tém
realmente condi¢cdes de garantir resultados isentos de erros.

Contudo, apdés a aplicagdo do pré-teste, notou-se a necessidade de

alteracdes tanto nas perguntas realizadas, como na forma de aplicagdo. Além de
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modificar perguntas abertas, optou-se por oferecer mais opg¢des nas questdes
fechadas. O numero de questdes também aumentou, de 18 para 21 perguntas.

A forma de aplicagao também foi alterada, passando de envios simples via
Word para link padronizado do Google Formularios. Depois destas alteracoes,
tornou-se visivel o crescimento do numero de respondentes, bem como a interagao
e a liberdade nas respostas do questionario. O Apéndice A demonstra a elaboragao
do questionario inicial e o Apéndice B o questionario final e o escolhido para
aplicacao no universo da pesquisa.

As questdes do Apéndice A que houveram alteragdes foram: 3, 4, 8, 9, 10,
11, 13, 14, 15 e 16. Na questdo 3 a mudanga na pergunta ocorreu pois tornou-se
possivel observar que o grau de escolaridade se torna mais abrangente do que a
formacdo. Na questdo 4, a alteracdo ocorreu com o intuito de possibilitar tanto
empresarios quanto funcionarios serem aptos a responder o questionario. Na
questdao 8, a modificagdo ocorreu devido a forma de aplicagdo, pois o Google
Formularios n&o aceita duas perguntas na mesma questdo. Na questdo 9, a
mudanca envolveu dois topicos: possibilitar empresarios e funcionarios a responder
0 questionario e compreender a opinido de respondentes que nao trabalham com o
marketing digital. Na questdo 10, houve a divisdo pela forma de aplicagao, pois
assim como na questao 8, ndo se permite colocar duas perguntas em uma, portanto,
no novo questionario as questdes 10 e 11 se referem ao mesmo assunto. Também
foi adicionada mais uma opgao, por compreender que algumas empresas hao
utilizam tais ferramentas. Na questdo 11 do novo questionario, que € a divisdo da
questdo 10, houve a adaptacdo para que respondentes que nao possuem o
marketing digital na empresa apresentem sua opinido sobre o assunto. A questéo 11
do antigo questionario passou a ser a questdao 12 do novo, mas devido a forma de
aplicagao, precisou-se fazer a divisdo e acrescentar uma op¢ao para respondentes
que nao se identificarem com as demais. A questdo 13 do antigo questionario
passou a ser a questdo 15 do novo, assim como a questdo 14 do antigo, passou a
ser a questdo 16 do novo questionario e ambas mudaram para possibilitar
respondentes que nao utilizam o marketing digital apresentarem o que percebem
sobre o assunto e foi adicionada uma opg¢do em cada para ampliar opinides. A
questdo 15 do antigo questionario passou a ser a questdo 17, apresentando
alteracao pela forma de aplicagdo. Por fim, a questdo 16 do antigo, se tornou as

questdes 18 e 19 do novo, também pelo fato da utilizagdo do Google Formularios.
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Conforme menciona Vergara (2016, p. 57) “o leitor deve ser informado como
vocé pretende obter os dados de que precisa para responder ao problema”.
Portanto, as perguntas elaboradas no questionario terdo por base a matriz de
amarragao, representada pelo Quadro 4. As questdes ja foram alteradas com base
no pré-teste realizado.

A matriz de amarragao, segundo Telles (2001, p. 65):

[...] constitui uma representagdo matricial em que se apresentam as
conexdes e os vinculos entre modelo, objetivos, questdes e/ou hipdteses de
pesquisa e procedimentos e técnicas de analise de dados. Ela é dotada de
simplicidade, operacionalidade e rigor metodolégico em termos conceituais.

Quadro 4 — Matriz de amarragao

Objetivos especificos Procedimento
Descrever o histérico do marketing ~
. Questao 6
digital
Levantar dados sobre sua influéncia e
importancia no cenario atual para as Questdes 7, 8, 9, 20 e 21

empresas do setor de servigos
Apresentar vantagens e desvantagens
a respeito de sua utilizagao
Identificar e explicar as principais

Questoes 15 e 16

ferramentas utilizadas no marketing Questdes 10, 11,12, 13 e 14
digital
Conceituar e analisar as midias digitais,
bem como sua relagdo com o marketing Questdes 17, 18 e 19
digital

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

A matriz de amarragao utilizada torna visivel a forma de aplicacdo das
perguntas do questionario, deixando-as especificadas através de cada objetivo

especifico do presente estudo.

5.4 TRATAMENTO DE DADOS

Apos a coleta de dados e informagdes, o pesquisador precisa organiza-los e
analisa-los. Lozada e Nunes (2018, p. 203) afirmam que “apds a coleta dos dados,
passa-se a fase seguinte da pesquisa, que é a analise dos elementos obtidos. Ela
deve ser realizada para atingir os objetivos da pesquisa, confrontando os dados e as

informacdes com as hipoteses criadas no estudo”.



63

Segundo Vergara (2016, p. 62):

Tratamento dos dados refere-se aquela seg¢do na qual se explicita para o
leitor como se pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal
tratamento é adequado aos propésitos do projeto. Objetivos sdo alcangados
com a coleta, o tratamento e, posteriormente, com a interpretacdo dos
dados [...]

‘Quanto a analise dos dados, descreva como os resultados foram
analisados. Se o estudo for qualitativo, informe que metodologia ou referencial
tedrico foi utilizado. Se for quantitativo, devem ser indicados os testes estatisticos
usados.” (BERTOLINI, 2016, ndo paginado).

No entanto, a analise de dados sera dividida em trés etapas. Primeiramente,
sera realizada a leitura e organizacdo das respostas obtidas nos questionarios
aplicados. Apds, sera feita a analise qualitativa dos resultados na pesquisa, bem
como a interpretacdo das informacdes recebidas. Para esta analise ficar completa,
ira ser utilizados graficos, com o intuito de melhorar a compreensao das respostas
do meio de pesquisa aplicado. Por fim, todo o conteudo obtido nos questionarios,

sera relacionado com o referencial teérico do estudo.
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6 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Tendo por base os estudos bibliograficos realizados no referencial teérico do
presente estudo, sera apresentado nesse capitulo a apresentacdo e a analise dos
dados obtidos na aplicagdo dos questionarios, ou seja, conforme explica Lakatos e
Marconi (2017, p. 114) “Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o
passo seguinte € sua analise e interpretacdo, constituindo-se ambas no nucleo
central da pesquisa”.

Essa etapa da pesquisa exige duas atividades diferentes, mas interligadas
no processo do estudo. Lakatos e Marconi (2017, p.114) esclarecem que:

Na analise, o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas para suas
indagagdes, e procura estabelecer relagdes necessarias entre os dados
obtidos e as hipoteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas,
mediante a analise.

Para tanto, na analise dos dados o objetivo € observar todas as informagdes
obtidas com o intuito de compreender os questionamentos que deram origem a
pesquisa. Porém, para entender e obter conclusdes sobre o assunto, € necessario a
interpretacdo dos dados. De acordo com Lakatos e Marconi (2017, p. 114-115) a

interpretacéo:

E a atividade intelectual que procura dar significado mais amplo as
respostas, vinculando-as a outros conhecimentos. Em geral, a interpretacéo
significa a exposi¢cédo do verdadeiro significado do material apresentado, em
relacdo aos objetivos propostos e ao tema. Esclarece ndo sé o significado
do material, mas também faz ilagbes mais amplas dos dados discutidos.

A analise e interpretacao dos dados pode ser auxiliada com a construgcao de
tabelas, quadros e graficos, visto que facilita o entendimento e a disposigao dos
dados, tornando as informacdes mais claras e objetivas (LAKATOS; MARCONI,
2017).

Diante do exposto, a pesquisa conta com a construgdo e aplicagao do
questionario do Apéndice B, na qual esta disposto em 21 questdes abertas e
fechadas, a fim de compreender de forma mais ampla a opinido dos respondentes.
O questionario de pesquisa foi enviado para aproximadamente 65 empresas

escolhidas de forma intencional e por conveniéncia, como hotelaria, construgao civil,
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odontologia, oftalmologia, advocacia, contabilidade, fotografia, educagéo (cursos),
organizacgao de eventos, gestdo de condominios e assessoria. Destas 65 empresas,
obteve-se retorno de 59 respondentes.

Inicialmente, houve a apresentacdo dos respondentes do objeto de estudo
da pesquisa, sendo tracado o perfil de cada um. Na Tabela 1 apresenta-se as trés
perguntas iniciais do questionario aplicado e os respectivos dados coletados.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes

Perguntas Dados obtidos Porcentagem
Género
Feminino 35 59,3%
Masculino 24 40,7%
Faixa etaria
18 até 24 anos 16 27,1%
25 até 34 anos 20 33,9%
35 até 44 anos 19 32,2%
45 até 60 anos 4 6,8%
Acima de 60 anos 0 0%
Grau de escolaridade
Sem escolaridade 0 0%
EnS|_no fundamental 0 0%
incompleto
Ensino fundamental 0 0%
completo
Ensino médio incompleto 0 0%
Ensino médio completo 8 13,6%
Ensino superior incompleto 26 44.1%
Ensino superior completo 22 37,3%
Mestrado 3 5,1%
Doutorado 0 0%

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

Pode-se observar que o perfil dos respondentes em sua maioria € do género
feminino. De acordo com o Sebrae (2020), a inclusdo de mulheres no mercado
tende a favorecer a igualdade social, além de incentivar a confianga, aumentar a
renda das familias e apresentar um novo olhar na forma de trabalho. Além disso,
conforme explica Gusméao (2020, ndo paginado, grifo nosso) “[...] as mulheres no
marketing estdo revolucionando o mercado, transmitindo seus conhecimentos,
ditando tendéncias, mudando o status quo e inspirando toda uma nova geracéo de
profissionais a buscar a melhor de suas performances”.
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A faixa etaria dos participantes esta voltada entre 25 e 44 anos, mostrando
que as empresas estdo compostas por um grupo de colaboradores e empresarios
jovens, inseridos em uma realidade digital mais abrangente e de facil acesso.

O grau de escolaridade varia entre superior completo e incompleto,
mostrando que séo profissionais de vasto conhecimento, que se aplicados de forma
correta, auxiliam a empresa atingir resultados.

Ap0s tracar o perfil dos respondentes, optou-se por compreender o tempo de
existéncia das empresas em que os participantes trabalham, obtendo-se em maioria

empresas entre 1 e 30 anos de atuagcdo no mercado, exemplificado no Grafico 1.

Grafico 1 — Tempo de existéncia das empresas

S

®1ab5anos ¥ 6a10anos ® 11 a 20 anos ¥ 21 a 30 anos

31 a40anos ® 41 a 50 anos ¥ Acima de 50 anos

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

As empresas respondentes possuem tempo de atuacdo consideraveis,
demonstrando que ja passaram por diversas fases no mercado de trabalho,
possuindo experiéncia em como lidar com o publico e como gerir suas atividades.
Com o meio digital, empresas mais antigas podem apresentar dificuldades em
interagir com o mercado, enquanto as novas empresas sao mais aptas a essa
realidade.

A pesquisa foi aplicada em diversos cargos, desde proprietarios, diretores,
auxiliares, gerentes, recepcionistas, dentre demais fungbes. Essa escolha deve-se
ao fato de buscar o conhecimento e a opinido de todos os envolvidos.
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Como pode-se observar na Tabela 2, a predominancia é entre profissionais
com cargos de proprietario, direcdo e administragdo, reforcando a importancia da
presenga de um administrador em uma organizagdo, tendo em vista que esse
profissional se responsabiliza por todo o planejamento, organizagado, direcédo e
controle de estratégias que visam atingir metas e objetivos de uma empresa,

incluindo o marketing digital. De acordo com Oliveira (2019, p. 164):

Todo e qualquer profissional de empresa, em seus processos de analise,
decisdo e operacionalizagao de atividades, deve considerar, e respeitar, as
fungbes basicas da administragcdo, pois essas €& que proporcionam a
sustentagao essencial para sua qualidade decisoria.

Portanto, é fundamentar ter esse profissional a frente de uma organizagao

para proceder de forma eficaz e eficiente em suas atividades.

Tabela 2 — Cargos

Cargos Quantidades
Diretor (a) 7
Proprietario (a) 14

Administrador (a)
Auxiliar de engenheiro civil
Auxiliar de servigos em geral
Auxiliar administrativo
Assistente de departamento pessoal
Atendente
Gerente
Professor (a)
Técnico de enfermagem
Financeiro
Instalador hidraulico
Analista de suporte
Advogada
Assessor de imprensa
Contador
Gestora de condominios
Recepcionista
Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

A A A A O A a N~ NN DPDNAaAAC DDA

Essa diversidade de cargos na pesquisa busca compreender como cada
pessoa em seu devido cargo pode entender as fungdes e a importancia do
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marketing digital na organizagdo. Cada individuo possui uma visdo sobre o tema,
tornando o estudo amplo em informagdes. Conforme afirma Lisboa (2019, nao
paginado) “Cada pessoa, de diferentes comunidades e culturas, tem experiéncias
unicas. Quando somadas em um ambiente diverso e inclusivo, constréi-se um
espagco muito mais propicio ao crescimento”. Portanto, possuir opinides diferentes
agrega em diversos pontos dentro de uma organizagdo, como também em uma
pesquisa, auxiliando na obtencao de resultados.

Em seguida, inicia-se com questbes envolvendo o tema da pesquisa,
contendo a partir dessa pergunta, todos os objetivos gerais e especificos do estudo.

No entanto, questiona-se a respeito do tempo de existéncia do marketing
digital, tendo apenas 13,6% dos respondentes com acerto na opgao. O Grafico 2

apresenta todos os dados.

Grafico 2 — Tempo de existéncia do marketing digital
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TEMPO DE EXISTENCIA DO MARKETING DIGITAL

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

Nota-se que o marketing digital € considerado um assunto recente,
possivelmente pelo fato de envolver tecnologias em sua atuagdo. Embora exista ha
mais de 30 anos, a maioria das empresas respondentes utilizam essa estratégia, ou
seja, 82,8%. As demais, 17,2% nao utilizam. Porém, mesmo que algumas empresas

nao utilizam o marketing digital, 100% consideram o marketing digital importante.
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A seguir, busca-se compreender os impactos causados nas empresas com a
utilizagdo do marketing digital, voltando-se ao problema de pesquisa. Foi
apresentado 10 opgbes para selegcédo, tendo a possibilidade de mais de uma
resposta. E possivel observar que os itens visibilidade, interacéo e publicidade foram
as opcoes mais escolhidas dentre as demais, conforme expde-se no Grafico 3.

Pode-se notar que os itens mais selecionados sdo essenciais para imagem
da empresa, tendo em vista que ambos envolvem a forma como o publico
compreende os servigos da mesma.

Os demais itens também foram selecionados, mostrando-se que as opg¢des
listadas no referencial tedrico do presente estudo entram em consenso quando

aplicadas na pratica.

Grafico 3 — Impactos do marketing digital
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Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

Depois de entender os impactos gerados pelo marketing digital, buscou-se
saber sobre as ferramentas dessa estratégia. Dentre as opg¢des listadas, com a
possibilidade de resposta em mais de um item, o marketing de conteudo mostrou ser
o mais utilizado nas empresas, como expde-se no Grafico 4. De acordo com Kotler
(2017, p. 126) o marketing de conteudo envolve “...] um conjunto de atividades
relacionadas a criar e distribuir conteudo que seja relevante para a vida dos

consumidores”.
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Além do mais, segundo Lipinski (2018, ndo paginado, grifos nosso) “Essas
ferramentas de marketing digital podem otimizar muito esse processo, ja que
possibilitam desde a administracdo do blog, até a criacdo de demandas para a
producao de posts, poupando tempo e aumentando a eficiéncia”.

Por essa razao, empresas se aproximam de clientes interessados no
conteudo, possibilitando a fidelizacdo, dentre demais atividades que buscam a
obtencdo de resultados positivos para as organizagdes com a utilizagdo desta

ferramenta de marketing.

Grafico 4 — Principais ferramentas do marketing digital

Marketing de conteudo 34
Google analytics 16

E-mail marketing 16
Mobile marketing 11

Mix de marketing

SEO

Nenhuma das opcoes

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

Como mencionado, mostra-se a relagao das ferramentas do marketing digital
em uma empresa, com todos os dados obtidos. Conforme menciona Lipinski (2018)
as ferramentas de marketing digital mais utilizadas, dentre as citadas no presente
estudo, sdo: e-mail marketing, marketing de conteudo, SEO e Google Analytics.
Essas ferramentas auxiliam na automatizacao de atividades feitas manualmente por
empresas, acelerando processos. Portanto, como pode-se observar, trés
ferramentas das mais utilizadas citadas pela autora, sdo também as mais utilizadas
nas empresas respondentes da pesquisa.

A questao seguinte faz relagdo com a anterior, procurando compreender de

que forma as ferramentas do marketing digital influenciam uma organizagdo. Essa
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pergunta também proporcionou ao respondente a selegdo de mais de uma opgéo,
com o intuito ampliar opinides. Das 11 op¢des listadas, conforme pode-se observar
no Grafico 5, duas delas obtiveram destaque, com 51 e 45 respostas,
respectivamente.

As outras op¢des também obtiveram sele¢do, mostrando que todos os itens

impactam uma empresa, cada um com sua fungao e relevancia.

Grafico 5 — Influéncia das ferramentas de marketing digital
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Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

Portanto, a visibilidade e a aproximacado sdo os itens das ferramentas do
marketing digital que influenciam de maneira mais frequente uma empresa. Esses
dois quesitos sao fundamentais pelo fato de envolver a forma como a empresa é
vista, possibilitando que mais pessoas demonstrem interesse e se tornem potenciais
clientes.

Para tanto, de acordo com Moraes (2018) o principal desafio para obter a
visibilidade € se destacar em meio a concorréncia, tendo em vista a experiéncia e
financeiro. Contudo, investir em conteudo de qualidade, possuir uma identidade
visual que atraia o cliente, ter parcerias estratégicas, ser prestativo no atendimento e
conseguir se destacar na interagdo das redes sociais sdo pontos a serem levados

em consideragao.
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A préxima questao esta associada a possuir um site institucional, obtendo o
retorno de que 61% das empresas possuem essa ferramenta, enquanto 39% néo.
Diante disso, pergunta-se a respeito de tdpicos que envolvem a publicidade em
sites, incluindo todas as empresas e possibilitando a selecdo de mais de uma opgéo,

conforme mostra o Grafico 6.

Grafico 6 — Topicos que envolvem a publicidade do site institucional

m Informacodes atualizadas
Paginas rapidas e responsivas
Contéudo claro, relevante e objetivo
Disponibilizacdo dos demais servicos online
Exposicdo dos detalhes da empresa (historico, localizacdo, servicos oferecidos)

Nenhuma das opcoes

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

No entanto, um site institucional tem como papel principal reunir todas as
informacdes importantes da empresa, bem como incluir todos os itens citados. Como
pode-se observar, todos as opg¢des foram selecionadas, dando énfase a informacgdes
atualizadas, incluindo um conteudo claro, relevante e objetivo. Dessa forma, a
publicidade nesse canal torna-se vasto em informacgdes, induzindo o cliente a
conhecer a empresa e compreender o servigo prestado.

Apos, busca-se saber se o universo de pesquisa do estudo possui um
persona definido. De acordo com Peganha (2020a, ndo paginado) o persona é
compreendido como “[...] personagem ficticio que representa o cliente ideal de uma
empresa e é baseado em dados de clientes reais [...]". Nesse sentido, 46,6% dos
respondentes possuem esse personagem definido, enquanto 53,4% n&o possuem.
Esses numeros demonstram que a maioria das empresas pecam em definir quem

pretendem atingir, fazendo com que a estratégia se perca, embora saibam os



74

objetivos existentes. Segundo Siqueira (2020) ter um persona definido determina o
tipo de conteudo a ser produzido, auxilia na formagdo de estratégias e corrobora
com o entendimento do que os clientes realmente estdo buscando. Nesse sentido,
adaptar as empresas essa definicdo agrega qualidade no servigo, além de facilitar
atividades.

Além do mais, com o intuito de encontrar opinides sobre as vantagens e
desvantagens do marketing digital, pergunta-se aos respondentes quais opgdes da
Tabela 3 sdo consideradas como pontos positivos e negativos, como também ficou a
critério do respondente acrescentar alguma opgéo. Nessa pergunta, também houve
a possibilidade de selecionar mais de um item.

Tabela 3 — Pontos positivos e negativos

Pontos positivos Pontos negativos
Comunicagéao 48 Competitividade 28
Interatividade 44 Custos 24
Feedback 41 I\/,IUQang:as e atualizagdes 29

rapidas

Rapidez 39 Liberdade 6
Aumento de 34 Dependéncia e abertura de
oportunidades dados a plataformas
Mobilidade 28 N&o ha pontos negativos 1
Fidelizag&o 26
Custos 16
Segmentagao 13
Liberdade 12
Aumento na

~ 1
conversao de vendas

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

Nota-se que a vantagem com destaque do marketing digital, de acordo com
as empresas, € a comunicacdo, enquanto a competitividade é considerada a
desvantagem mais notada dentre as demais.

Nesse sentindo, como menciona Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 135)
“[...] a comunicagao entre as organizagdes e seus clientes nas redes sociais € uma
via de mao dupla [...]". No entanto, se a comunicacao é utilizada de forma correta,
sendo eficiente e eficaz em seu desenvolvimento, € um ponto positivo, e vice-versa.

Assim como toda organizagdo, seja de produto ou servigo, ocorre

competitividade. O mercado atual € amplo em suas atividades, o diferencial é



75

7

conseguir obter destaque no que é prestado ao cliente. Caso isso nao ocorra,
demais empresas ganham a vantagem de estar a frente.

As demais opgdes também foram selecionadas, compreendendo que ambas
integram pontos positivos e negativos para as empresas. Os pontos positivos
funcionam como um todo, o marketing digital abrange diversas vantagens, como
apresentado no referencial tedrico e no questionario aplicado.

Dando inicio ao proximo capitulo do trabalho, envolvendo as midias digitais,
questiona-se a respeito de sua importancia, obtendo-se 100% dos respondentes a
favor. Além do mais, foram listadas 4 redes sociais: Facebook, Instagram, WhastApp
e YouTube. Dentre as listadas, buscou-se compreender se as empresas
respondentes possuem conta em alguma rede social, com possibilidade de resposta

em mais de uma opgao. O Grafico 7 mostra essa relagao.

Grafico 7 — Redes sociais
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# Youtube ® Facebook # Whatsapp # Instagram

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

Segundo Casarotto (2020, ndo paginado, grifo nosso):

Cada rede social, com suas particularidades, publicos, formatos e
linguagens, oferece diferentes possibilidades de atuagdo para as marcas.
Entdo, é preciso conhecer as plataformas e fazer um planejamento de
marketing nas redes sociais que se alinhe aos objetivos da empresa.



76

Nesse sentido, entre as escolhidas, destaca-se o Instagram, o WhatsApp e o
Facebook, nas quais ambas sao essenciais para a comunicagao e a relacdo com o
publico. O Instagram permite postagens por 24 horas, envolvendo uma série de
informagdes e atividades que a empresa pode adaptar a publicagdo, como ja
mencionado no referencial tedrico, sendo um possivel fator de ser mais utilizado nas
empresas.

E possivel analisar as redes sociais como uma peca-chave para o marketing
digital, visto que para o marketing digital utiliza deste meio para apresentar algumas
de suas estratégias no mercado.

Em seguida, questionou-se a respeito da utilizagdo das redes sociais, bem
como a ordem de importancia. Algumas empresas responderam de forma completa,

porém, a maioria deu énfase somente a utilizacdo, como mostra o Quadro 5.

Quadro 5 - Utilizacdo e ordem de importancia das redes sociais
Redes sociais por ordem
de importancia

Justificativas pertinentes

Possibilita interacdo direta com o cliente para sanar
duvidas rapidamente.

Interatividade e percepcao de privacidade pelo
cliente.

1- WhatsApp Atendimento ao cliente, fornecedor e prestadores de
Servico.

A comunicacdo e a facilidade que possibilita ao
individuo em fornecer informagdes ou dados
pertinentes.

Atinge um publico especifico.

Maior acesso de pessoas.

Maior visibilidade.

Abrange um publico maior e mais diversificado.
Maior parte dos pais de alunos utilizam apenas essa
ferramenta

3- Facebook Clientes mais velhos ainda utilizam.

Meio de aviso para informacdes da empresa.

Meio social utilizado por grande parte da populagao.
4- YouTube Utilizado para videos institucionais.

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

2- Instagram

Analisando as respostas obtidas, nota-se que o WhastApp e o Instagram sao
as redes sociais mais utilizadas e mais citadas dentre as demais, pelo fato de
aproximar o cliente da empresa, bem como auxiliar na comunicagdo, no

relacionamento e na divulgagdo dos servigcos. O YouTube foi citado por poucas
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empresas, sendo a menos utilizada. Tendo em vista as respostas obtidas e o
referencial tedrico do estudo, observa-se que os autores utilizados afirmam o que os
respondentes trouxeram, sendo redes sociais que facilitam a conversacéao, seja por
fotos, videos ou formas personalizadas que cada aplicativo apresenta. Ambos
possuem um crescimento de usuarios intensificado, sendo alvo de diversas
empresas.

Dando seguimento a pesquisa, pergunta-se aos respondentes sobre iniciar
ou continuar investindo no marketing digital, obtendo-se em maioria empresas
interessadas, possivelmente pelo fato de integrar diversas tecnologias que auxiliam
a empresa a obter resultados vantajosos, conforme mostra o Grafico 8.

Grafico 8 — Interesse em iniciar ou continuar no marketing digital

Sim

Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

O investimento em marketing digital auxilia a alcangar os objetivos e as
metas, além de abrir novas oportunidades no mercado, vantagens que incentivam
empresas a continuar ou até mesmo iniciar com essa estratégia em suas empresas.

Segundo o Sebrae (2017a, ndo paginado, grifo nosso):

Com diferentes opgdes e abordagens para se aproveitar o marketing digital,
resta a cuidadosa analise dos resultados trazidos pelo que sera executado.
As métricas e indicadores resultantes dessa divulgagdo serdo guias para
fatores a se corrigir e melhorar, repensar ou abandonar.
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Para tanto, é necessario estar atento as atividades realizadas com essa
estratégia, analisando o retorno dos resultados. Por essa raz&o, muitas empresas
podem optar por nao utilizar, tendo em vista a dificuldade em lidar com o marketing
digital.

Por fim, apresenta-se no Quadro 6, os planos que cada empresa tem em
relagdo ao meio digital, expondo a opinido dos respondentes, bem como as

justificativas pertinentes a escolha.

Quadro 6 — Planos para 2021 em relagdo ao meio digital
Agrupamento das respostas obtidas
Melhorar a qualificacdo para os clientes.
N&o temos planejamento em relagdo as midias digitais.
Alcangar um mapeamento das agoes.
Divulgar cada vez mais o servigo prestado.
Ampliar exposigéo.
Utilizar o meio digital para vendas, divulgacao e interagao.
Maior numero de informagdes disponiveis, mais transparéncia, maior interagéo e
divulgagao.
Maior fidelizagdo e comunicagao.
Aumentar o engajamento e a visibilidade.
Promover a empresa, gerar novas demandas, atingir publicos diferentes.
Impulsionar a retomada no pos-pandemia.
Buscar design de mercado e nichos.
Gerar mais conteudo.
Aumentar o uso de midias digitais.
Captacao de mais clientes.
Estar mais conectado.
2021 se tornou um ano muito complicado devido a pandemia, entdo estamos
trabalhando muito forte com nosso marketing digital para manter uma
aproximacao maior com nosso cliente e para se manter vivo na retomada das
atividades.
Fonte: Elaborado pela académica autora (2021).

No entanto, a maioria das empresas busca melhorar suas estratégias de
marketing digital, algumas inserindo a empresa meios ainda nao utilizados e
algumas adaptando ao que ja possuem melhorias e atualizagbes frequentes. Dentre
as opinides citadas, nota-se que a divulgacédo do servigo prestado, a ampliacéo da
exposicao e visibilidade da empresa, o aumento do uso das redes sociais, a geragéao
de conteudo que atraia o cliente e o fato de estar cada vez mais inserido ao meio
digital, principalmente durante e apds a pandemia enfrentada, sdo as que mais

chamam a atencdo dentre as demais. Também é possivel verificar que algumas
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organizagdes nao sabem ou n&o possuem planejamento em relacdo ao marketing
digital, mostrando que provavelmente sdo empresas mais antigas, com proprietarios
da geragao baby boomers, que nao possuem tanto acesso as tecnologias e n&o
estdo propensos a mudangas. Conforme explica Souza (2020, ndo paginado) os
baby boomers “[...] trabalham duro, tiveram que lutar pela conquista de direitos, séo
extremamente competitivos e ndo gostam de abrir mado de suas vantagens. Uma
classe mais conservadora [....]". No entanto, essa geragao tem vantagens a agregar,
por mais que nao tenham acesso e facilidade com as tecnologias, a bagagem que
trazem é ampla em informagdes.

Outro fator a ser mencionado como fator de ndo saber ou ndo possuir um
planejamento no meio digital é a falta de um gestor qualificado que esteja em busca
de novos objetivos para atingir o crescimento da empresa. Um gestor deve estar a
par de todas as fungdes do administrador, tendo conhecimento amplo sobre esse
campo, além de saber pér em pratica de forma eficiente toda a informagao consigo
obtida.

6.1 CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE DOS DADOS

Tendo em vista os resultados obtidos na pesquisa, tanto no referencial
tedrico, quanto na aplicagado dos questionarios, pode-se considerar que o marketing
digital € uma estratégia que vem se consolidando no mercado, mostrando diversas
ferramentas e redes sociais que auxiliam as empresas a atingir resultados,
mostrando sua importancia em diversas respostas do universo de pesquisa do
estudo.

Percebeu-se que a maioria das empresas buscam por tecnologias com o
intuito de promover facilidade, comodidade e interagdo com o mercado,
caracteristicas buscadas por pessoas que possuem uma rotina de vida corrida,
optando por servigos digitais para poupar tempo e facilitar a interacdo com servigos
de seus interesses.

Também se notou que algumas empresas ainda possuem dificuldade em
adaptar as fungbes do marketing digital, pelo fato de envolver tecnologias em sua

atuacao e necessitar de atencéao e interacido para estar em constantes mudancas.
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Percebe-se também que as empresas identificam a importadncia de estar
mais conectado, visto que esse fato melhora a imagem da organizagéo e gera o
crescimento continuo de forma inovadora e de amplo alcance.

Para complementar as consideracbes sobre a analise de dados, sera
utilizado a tabulagdo cruzada em trés casos. De acordo com Malhotra (2019, p. 398)
a tabulacao cruzada é uma “Técnica estatistica que descreve duas ou mais variaveis
simultaneamente e origina tabelas que refletem a distribuicdo conjunta de duas ou
mais variaveis com um numero limitado de categorias ou valores distintos”.

Nesse sentido, compara-se na Tabela 4 o numero de empresas que utilizam

0 marketing digital com o interesse em continuar ou iniciar trabalhando nessa area.

Tabela 4 — Utilizagado do marketing digital x interesse em continuar ou iniciar

Utilizagao o Interesse em
marketing digital continuar ou iniciar
Sim 49 Sim 40
Nao 10 Nao 19

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Pode-se concluir que a quantidade de empresas que utilizam o marketing
digital é alta, mas em contrapartida o interesse em continuar/iniciar fica menor.
Esses dados mostram a representatividade do marketing digital no mercado de
trabalho, porém ainda com dificuldades em manté-la ou adapta-la. O numero de
casos que nao utilizam o marketing digital & baixo, porém preocupa ao notar-se que
ha um aumento de empresas que nao se interessam em continuar ou iniciar
trabalhando com essa estratégia.

Além dessa analise, na Tabela 5 ha o cruzamento de informacgdes relevantes
ao se tratar das redes sociais, sendo apresentado a ordem de importancia vista
pelos respondentes, como também as escolhas que as empresas tém em relagao ao

Instagram, WhatsApp, Facebook e YouTube.

Tabela 5 — Conta em redes sociais x ordem de importancia

(continua)
Conta em redes Quantidade de . . Ordem de
. . respostas em cada Redes sociais . A
sociais rede importancia
Instagram 53 WhatsApp 1°
WhatsApp 50 Instagram 2°
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(concluséo)
Conta em redes Quantidade de . Ordem de
. . respostas em cada Redes sociais . a
sociais rede importancia
Facebook 49 Facebook 3°
YouTube 8 YouTube 4°

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Com base nos dados coletados, o WhatsApp, o Instagram e o Facebook
foram as redes sociais mais uteis para as empresas. O WhatsApp € considerado
mais importante dentre as demais, sendo citado por facilitar a comunicagdo e o
relacionamento empresa/cliente. Por uma quantidade minima de diferenca, as
empresas tém preferéncia em ter conta no Instagram, por ser uma rede social que
permite uma série de atividades, desde publicacbes de fotos e videos, até mesmo a
utilizagdo de um meio para troca de mensagens.

Por fim, compara-se a visdao das empresas a respeito da importancia do
marketing digital e das midias digitais com a constru¢ao de um persona definido

para a realiza¢ao de suas atividades, como apresentado na Tabela 6.

Tabela 6 — Importancia do marketing digital/midias digitais x persona definido

Considera o Considera as Possui bersona
marketing digital midias digitais P
. . definido
importante importantes
Sim 100% 100% 46,6%
N&o 53,4%

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Visualiza-se que embora as empresas compreendem a importancia do meio
digital, a maioria ainda ndo possui um persona definido, dificultando o conhecimento
sobre as necessidades do publico e em consequéncia a compreensao do valor do
servigco oferecido, a interacdo e o relacionamento entre as partes. Esses resultados
mostram que alguns itens devem ser revistos e melhorados, a fim de aumentar o
desempenho da organizagao e se destacar no mercado de trabalho.

No entanto, a aplicacdo do questionario corroborou com a pesquisa pelo fato
de compreender como as empresas funcionam e veem o marketing digital, bem

como a influéncia e o impacto que essa estratégia traz nas organizagdes. Foi
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possivel constatar que todo o referencial tedrico possui relacdo com a pratica, sendo
identificado em cada resposta da aplicacao.

6.2 PROPOSTAS DE MELHORIAS

A partir da analise de dados da pesquisa, foi possivel constatar que o
marketing digital & relativamente novo para algumas empresas, apesar de existir a
mais de 30 anos. Por esse motivo entende-se que as empresas ainda estdo se
adaptando as tecnologias oferecidas, modificando formas de trabalhar e de oferecer
o servigo prestado. Também se nota a dificuldade em adaptar as novas tecnologias
a empresas mais antigas, possivelmente pela forma de gestdo. Para a solugéo
destes problemas, seria interessante introduzir as empresas cursos e treinamentos
para esse meio digital, a fim de integrar todos os colaboradores dessa nova forma
de interagir com o mercado e conquistar resultados.

A ideia em investir em cursos e treinamentos poderia ser feita em parceria
com empresas especificas do ramo do marketing digital, para que fossem criados
materiais atrativos, incentivando empresas a buscar cada vez mais essa estratégia.
Existem empresas em Gramado que trabalham nessa area, como a Liga
Publicidade, a Grise Marketing com Arte e a Criativos Digitais, por exemplo, que
desenvolvem diversos servigos na area de marketing digital, com a criacdo de
identidades visuais, formagao de logotipo, desenvolvimento de sites, gerenciamento
de midias sociais, servicos de SEO, dentre outras atividades de marketing.

Também se propde, como universitaria, que instituicdes como o Campus
Universitario da Regido das Horténsias, a ACM-RS e a CDL, promovam cursos para
incentivar e capacitar as empresas sobre as atividades digitais, buscando preparar
os gestores para o mercado de trabalho. Essas ac¢bes iriam melhorar o
posicionamento da empresa, bem como diminuir os impactos negativos gerados
pela pandemia do Covid-19, onde empresas precisaram se reinventar no mercado
para garantir sua sobrevivéncia.

Além disso, as empresas poderiam contratar uma pessoa especifica para
trabalhar com o ambiente digital, gerindo todo o conteudo publicado e o retorno das
atividades realizadas pela empresa, tendo em vista a quantidade de informacgdes e
dados que o marketing digital traz as organizagdes. Dentre as atividades, esse

profissional poderia estabelecer um cronograma a empresa, estipulando um plano
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de marketing digital, incluindo um persona definido, uma presenca online de
qualidade com conteudo que seja relevante e atraia o cliente, buscando estar
sempre atento ao que o mercado procura, mantendo toda a rede digital atualizada.
Este profissional também poderia estar acompanhando todo o material voltado ao
marketing digital que o Sebrae produz, a fim de melhorar suas estratégias.

Por fim, as empresas também poderiam fazer a aplicacdo de pesquisas de
mercado com o intuito de orientar as decisbes a serem tomadas e compreender
melhor as necessidades do cliente. Conforme explica Moraes (2019, ndo paginado)

a pesquisa de mercado:

[...] € uma ferramenta que permite o planejamento, coleta e anadlise de
dados relacionados a um empreendimento. Seu objetivo é gerar
conhecimento sobre um mercado e seu publico, identificar oportunidades e
reduzir o risco na tomada de decisdes estratégicas.

Nesse sentido, conhecer o ambiente em que a empresa esta inserida é
essencial para entender o cliente e promover estratégias que impactam

positivamente o negdcio, seja no meio digital, como no tradicional.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Com o contexto das transformacdes tecnolégicas e digitais dos ultimos
tempos, o estudo teve como objetivo principal explorar o marketing digital, que se
resume em uma estratégia ligada a recursos no meio online que possuem a
capacidade de melhorar a forma de trabalhar, se posicionar e atingir resultados.
Diante disso, buscou-se esclarecer os impactos e a importancia do marketing digital
nas empresas do setor de servicos da cidade de Gramado, além de apresentar os
lados positivos e negativos encontrados, como também as midias digitais utilizadas.

Através do referencial tedrico e das respostas do questionario aplicado,
tendo por base a questdo 9, foi possivel encontrar a resposta do problema de
pesquisa do estudo, mostrando que cada empresa tem suas peculiaridades em
relacdo aos impactos gerados por essa estratégia, mas manteve relagdo com todo o
desenvolvimento do trabalho.

Em vista do uso comum da internet e da relevancia das suas aplicagoes,
especialmente em relacdo a utilizagdo por parte das empresas, optou-se por
compreender o contexto histérico do marketing digital, bem como apresentar a
importancia dessa inovagdo no cenario atual, incluindo todas as informagbes
pertinentes ao assunto. Tendo por base os objetivos especificos do estudo e as
questdes relacionadas aos itens citados, obteve-se retorno tanto na teoria, quanto
na pratica, interligando e complementando as informacoes.

Foi possivel identificar que o uso do marketing digital € essencial para as
empresas, ja que os consumidores estdo cada vez mais digitais, além de ter em
vista a melhora na comunicagéo, na interatividade, na rapidez, no feedback e no
aumento de oportunidades. Estes pontos sdo fundamentais para compreender as
necessidades do mercado e usufruir dos melhores recursos para atendé-los de
forma eficiente, visando alcangar o crescimento da organizagdo, como também
resultados lucrativos.

Cabe ressaltar que algumas empresas nao trabalham com essa estratégia,
possivelmente por falta de iniciativa ou por auséncia de um gestor que busca
inovagdes no mercado, mas que poderiam adaptar ao seu negdcio as melhorias
sugeridas no trabalho e assim conquistar e fidelizar mais clientes.

No entanto, empresas que estdo propensas a buscar oportunidades

baseadas em processo criativo que objetiva uma inovagdo, orientadas a
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desempenhar um papel importante na transformagao digital, tendo seus objetivos e
caracteristicas proprias, séo inspiradas pelo marketing digital,

Apesar de obter retorno de 59 empresas, das 65 contatadas, todos foram
prestativos e entregaram informagdes de grande valia para a conclusao do estudo.

Todos os objetivos académicos que foram tragcados pela académica autora
antes do iniciar a pesquisa foram atingidos ao final do estudo, mostrando ser
relevante para o administrador compreender o marketing de forma mais
aprofundada, envolvendo o meio digital, para que se torne um profissional completo
e apto a lidar com as inovagdes e as mudancgas constantes do mercado.

Com relacéo as contribuicdes pessoais, tendo em vista os aprendizados do
decorrer do curso de administracdo, pode-se concluir que todo o conhecimento
contribuiu para compreender melhor o tema de pesquisa e toda a responsabilidade
que um administrador tem a frente de uma organizagdo, aléem de demonstrar a
importdncia que as tecnologias trazem para alcangar os objetivos que todas as

empresas possuem: lucro.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS DA PESQUISA

Meu nome é Carolaine Ramisch Desordi, sou formanda da Universidade de
Caxias do Sul e estou realizando uma pesquisa para uso no meu Trabalho de
Conclusao de Curso |. Gostaria de contar com a sua colaboragcédo nas respostas das
perguntas abaixo, salientando que os dados serdo preservados e que nao é preciso
a sua identificagdo. Desde ja agradeco por sua participacao.

No entanto, com o intuito de facilitar a compreensdao sobre o assunto e
auxiliar no desenvolvimento do questionario do presente trabalho, expde-se uma
citagao:

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 60, grifo nosso):

O marketing digital é a atividade estratégica da empresa que utiliza
ferramentas de marketing por meio da internet. E um trabalho que visa a
fidelizagdo do cliente, a avaliagdo imediata do impacto das estratégias de
comunicagao utilizadas e a melhoria do relacionamento empresa-cliente de
forma dinamica.

1- Qual é o seu género?
( ) Feminino

() Masculino

2- Qual a sua faixa etaria?
( )18 até 24 anos

()25 até 34 anos

( )35 até 44 anos

( )45 até 60 anos

() Acima de 60 anos

3- Qual é a sua formacgao?
) Administragéo

) Ciéncias Contabeis

) Arquitetura

) Engenharia

) Odontologia

(
(
(
(
(
() Outro — Qual?
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4- Quanto tempo a empresa possui?
( )1abanos

( )6a10anos

( )11 a20anos

( )21 a30anos

( )31a40anos

( )41 a50 anos

() Acima de 50 anos

5- Qual o seu cargo na empresa?

Ha quanto tempo vocé acha que existe o marketing digital?
10 anos
20 anos

30 anos

o-
(
(
(
(

S~ N SN S

Acima de 30 anos

7- A sua empresa utiliza o marketing digital?
( )Sim
( ) Nao

8- Vocé considera o marketing digital importante?
() Sim

( ) Nao

Por qué?

9- Quais os impactos que o marketing digital traz para a sua empresa? Marque
quantas opg¢des achar necessario.
() Visibilidade

() Interagéo
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) Promocgao

) Fidelizac&o

) Publicidade

) Comunicagao

) Facilidade de acesso
) Transparéncia

) Aumento de vendas

) Melhora a imagem da organizagao

10- Vocé utiliza alguma das ferramentas do marketing digital listadas em sua
empresa? Quais?

() Marketing de conteudo
() Google Analytics

( )SEO

() Mix de marketing

() Mobile marketing

(

) E-mail marketing

De que forma essas ferramentas influenciam na sua empresa? Marque quantas
achar necessario.

) Compartilhamento de informagdes

) Interagao

) Compreensao das necessidades e desejos do consumidor

) Aproximagao

) Agilidade de obtencao de dados

(

(

(

(

(

() Analise de servigo

( ) Visibilidade
() Promogao
() Aumento do numero de acessos
( ) Engajamento
(

) Relacionamento
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11- Vocé possui site institucional?
( )Sim
( ) Nao

Quiais tépicos envolvem a publicidade do site da empresa?
) Informacdes atualizadas
) Paginas rapidas e responsivas

(

(

() Conteudo claro, relevante e objetivo

() Disponibilizacdo de demais servigos online
(

) Exposicéo dos detalhes da empresa (historico, localizagéo, servigos oferecidos)

12- Em marketing digital, o persona é definido como “[...] personagem ficticio que
representa o cliente ideal de uma empresa e € baseado em dados de clientes reais
[...I" (PECANHA, 2020a, ndo paginado). Vocé tem um persona definido?

() Sim

( ) Nao

13- Quais os pontos positivos que vocé identifica utilizando marketing digital na sua
empresa?

Mobilidade

Rapidez

Liberdade

Comunicagao

Feedback

Aumento de oportunidades

Interatividade

Fidelizacao

Custos

()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

Segmentacéao

14- Quais os pontos negativos que vocé identifica utilizando marketing digital na sua
empresa?

( ) Liberdade

() Custos



() Mudancas e atualiza¢des rapidas
( ) Competitividade

15- Vocé considera as midias digitais importantes?
( )Sim
( ) Nao

Por qué?
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16- A sua empresa possui conta em alguma destas redes sociais?
( ) Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() YouTube

Qual delas vocé mais utiliza? Por qué? Enumere por ordem de importancia.

17- Vocé pretende seguir com o trabalho no marketing digital?
( )Sim
( ) Nao

18- Quais sdo os seus planos para 2021 no meio digital?
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APENDICE B - QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS DA PESQUISA

Meu nome é Carolaine Ramisch Desordi, sou formanda da Universidade de
Caxias do Sul e estou realizando uma pesquisa para uso no meu Trabalho de
Conclusao de Curso. Gostaria de contar com a sua colaboragao nas respostas das
perguntas abaixo, salientando que os dados serdo preservados e que nao é preciso
a sua identificagdo. Desde ja agradeco por sua participacao.

No entanto, com o intuito de facilitar a compreensdao sobre o assunto e
auxiliar no desenvolvimento do questionario do presente trabalho, expde-se uma
citagao:

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 60, grifo nosso), “O marketing
digital € a atividade estratégica da empresa que utiliza ferramentas de marketing por

meio da internet”.

1- Qual é o seu género?
( ) Feminino

() Masculino

2- Qual a sua faixa etaria?
( )18 até 24 anos
( )25 até 34 anos
( )35 até 44 anos
( )45 até 60 anos
(

) Acima de 60 anos

3- Qual é seu grau de escolaridade?
) Sem escolaridade
) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Superior incompleto

(

(

(

(

() Ensino médio completo
(

() Superior completo

(

) Mestrado
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() Doutorado

4- Quanto tempo a empresa em que trabalha possui?
( )1ab5anos

( )6a10anos

( )11 a20anos

( )21 a30anos

( )31a40anos

( )41 a50 anos

() Acima de 50 anos

5- Qual o seu cargo na empresa?

Ha quanto tempo vocé acha que existe o marketing digital?

6-
(
(
(
(

7- A sua empresa utiliza o marketing digital?
( )Sim
( ) Nao

8- Vocé considera o marketing digital importante?
() Sim
( ) Nao

9- Quais os impactos que o marketing digital traz para a empresa em que trabalha?
Caso néo utilize, quais alternativas vocé acha que impactam uma organizagéo?
Marque quantas op¢des achar necessario.

( ) Visibilidade

() Interacao

() Promogao
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) Fidelizac&o

) Publicidade

) Comunicagao

) Facilidade de acesso
) Transparéncia

) Aumento de vendas

) Melhora a imagem da organizagao

10- Utiliza-se alguma das ferramentas do marketing digital listadas na empresa em

que trabalha? Quais?

(
(
(
(
(
(
(

) Marketing de conteudo
) Google Analytics

) SEO

) Mix de marketing

) Mobile marketing

) E-mail marketing

) Nenhuma das opg¢des

11- De que forma as ferramentas de marketing influenciam na empresa? Caso nao

utilize, quais alternativas vocé acha que influenciam uma organizagdo? Marque

quantas achar necessario.

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Compartilhamento de informacdes

) Interagéo

) Compreensao das necessidades e desejos do consumidor
) Aproximagao

) Agilidade de obtencdo de dados

) Analise de servico

) Visibilidade

) Promogao

) Aumento do numero de acessos

) Engajamento

) Relacionamento
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12- Vocé possui site institucional?
( )Sim
( ) Nao

13- Quais topicos vocé acha que envolvem a publicidade do site de uma empresa?
Informacgdes atualizadas

Paginas rapidas e responsivas

Conteudo claro, relevante e objetivo

Disponibilizacdo de demais servigos online

Exposi¢ao dos detalhes da empresa (historico, localizagao, servigos oferecidos)

()
()
()
()
()
()

Nenhuma das opcdes

14- Em marketing digital, o persona é definido como “[...] personagem ficticio que
representa o cliente ideal de uma empresa e € baseado em dados de clientes reais
[...I" (PECANHA, 2020a, ndo paginado). Vocé tem um persona definido?

() Sim

( )Nao

15- Quais os pontos positivos que vocé identifica utilizando marketing digital na
empresa em que trabalha? Caso nao utilize, quais alternativas vocé considera como
pontos positivos?

) Mobilidade

Rapidez

Liberdade

Comunicagao

Feedback

Aumento de oportunidades

Interatividade

Fidelizacao

Custos

Segmentacéo

Outro — Qual?

(
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
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16- Quais os pontos negativos que vocé identifica utilizando marketing digital na
empresa em que trabalha? Caso nao utilize, quais alternativas vocé considera como
pontos negativos?

) Liberdade

) Custos

) Competitividade

(

(

() Mudancas e atualiza¢des rapidas
(

() Outro — Qual?

17- Vocé considera as midias digitais importantes?
( )Sim
( ) Nao

18- A empresa que vocé trabalha possui conta em alguma destas redes sociais?
( ) Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() YouTube

19- Quais das redes sociais citadas acima € a mais utilizada? Por qué? Enumere por

ordem de importancia.

20- Vocé pretende seguir ou iniciar com o trabalho no marketing digital?
() Sim
( ) Nao

21- Quais sao os seus planos para 2021 no meio digital?




