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RESUMO

O presente trabalho procura mostrar o impacto do Marketing Digital para as micro e
pequenas empresas na actualidade, e demonstrar da importancia de determinados factores
decisivos que ajudam nas divulgagdes das mercadorias, hoje existem empresa a valorizarem
as plataformas digitais afim de atrair os seus clientes. Marketing € conjunto de atividades que
envolvem o processo de criacdo, planeamento e desenvolvimento de produtos ou servigos que
satisfacam as necessidades do consumidores, e de estratégias de comunicacdo e vendas que
superem a concorréncia. Digital é um termo que é usado para se referir a dados, informacdes,
dispositivos eletrénicos. Sendo o marketing Digital é conjunto de estratégias de marketing
que sdo implementadas online para promover produtos, servigos ou marcas, onde podera
permitir e estabelecer uma comunicacdo personalizada com os clientes, avaliar o0 desempenho
das acc¢des, medir o retorno do investimento, impulsionar vendas, alcancar novos clientes e
competir no mercado com outras empresas. A metodologia aplicada foi a pesquisa
bibliografica, com a finalidade de explorar o marketing digital como fator decisivo na
divulgacdo de mercadorias e marcas de produto de uma empresa, com objetivo geral desta
monografia foi demonstrar o impacto do marketing digital como fator decisivo para o
desenvolvimento de micro e pequenas empresas, afim de fornecer eficiéncia e eficacia nas

mesmas.

Palavras - chave: Impacto, Marketing, Digital, Empresa.



ABSTRACT

The present work seeks to show the impact of digital marketing on micro and amall
businesses today, is to demonstrate the importance of certain decisive factors that help in the
disclosures of goods, today there are companies to value digital pltforms in order to attrat
their customers. Marketing is a set of xctivities that involve the process of creating, planning
and development of products or services that meet consumer needs, and communication and
sales strategies that overcome competition. Digital is a term that is used to refer to date,
informetion, eletronic devices.

Since digital marketing is a set of marketing strategies that are implemented online to promote
products, services or brands, where you can allow and establiush personalized communication
with customes, evoluete the performance of actions to measure the returs on investiment,
boost sales, reach new customers and compete in the market with other companies. The
applied methodology was bibliographic research, with the puepose of exploring digital
marketing as a decisive facts in the dissemination of goods and product brands, with the
general objective of this monograph was to demonstrate the impact of digital marketing as a
decisive factor for the development of micro and small businesses in order to provide
efficiency and effectiveners in them.

Keywords: Impact, Marketing, Digital, Company.
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1 INTRODUCAO

O Marketing entra nesse meio, buscando cada vez mais fornecer um bom
relacionamento e boa comunicacdo da empresa para o consumidor por meio da internet,
fazendo com que a empresa esteja ligada ao consumidor mesmo em sua hora de lazer ou em
quanto viaja em uma rede social ou quando assistimos a algum video e antes de iniciar surge

alguma publicidade sobre algum jogo, produto, series ou filmes.

Segundo Silva (2016, p, 133), “o marketing digital € o marketing praticado no ambiente
virtual, onde o principal objectivo é o de divulgar os produtos e servi¢os da marca para
influenciar as pessoas a adquiri-los, e assim fidelizar a clientela, buscando obter melhores

resultados na conquista do mercado™.

Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p. 412), As novas tecnologias como a
internet movel, automacdo do trabalho, armazenamento de arquivos em nuvem, robdtica,
impressdo 3-D, dentre outras, mudaram a abordagem econd0mica das empresas. Apesar de
disponiveis ha anos, o impacto econémico dessas tecnologias teve um aumento consideravel
recentemente. Um dos sectores que foram alavancados por essas tecnologias foi o varejo,

através do desenvolvimento do comércio eletrénico.

Plataformas digitais possibilitam a empresa divulgar sua marca a novos clientes com
custos mais baixos, além de permitir uma relacdo mais proxima com o consumidor,
conseguindo o feedback necessario para que a empresa se adapte as necessidades de seu
publico alvo. Com clientes cada vez mais conectados através das plataformas digitais e que
exigem informacdes rapidas a respeito dos produtos ou servicos que eles adquirem, a
organizagdo precisa estar tecnologicamente adaptada para atender essa demanda, e também
aproveitar as novas oportunidades que essas tecnologias proporcionam, desenvolvendo uma

boa estratégia de marketing digital para a organizacéo, podendo trazer diversos beneficios.

O principal foco desta pesquisa foi o impacto do marketing digital para as Empresas,
especialmente aquelas consideradas como micro e pequenas empresas, considerando o
alcance de ferramentas como as midias sociais nos dias actuais. Foram abordados os
beneficios que este tipo de marketing pode trazer para o empreendimento, além dos cuidados
necessarios para que o ambiente virtual ndo se torne um campo de propaganda negativa para a

Empresa.



A utilizacdo das plataformas digitais tanto por clientes quanto por empresas esta em
expansdo. Nesse novo cenario de interacdo virtual, qual é a importancia de se investir no
marketing digital para as micros empresas?

Investir no marketing digital na atualidade, onde o numero de usuarios de plataformas
digitais cresce a cada ano, pode se provar como um diferencial competitivo para a empresa.
Esta pesquisa tem como objetivo geral destacar a importancia do marketing digital e seu
impacto positivo para as pequenas empresas, principalmente quando considerado o cenario
atual, onde as plataformas digitais recebem um grande nimero de novos usuérios a cada dia.
O procedimento para a realizacdo da pesquisa foi a pesquisa bibliogréafica, onde foram
pesquisados referenciais tedricos especificos da area de marketing digital.

1.2 Formulacgdo do Problema

Geralmente, em muitas empresas, 0 que provoca a falha no atendimento aos clientes é
a auséncia de marketing digital, seleccdo e colocagéo de pessoas adequadas para ocupar 0

cargo certo e desempenhar bem as funcdes.

E nessa ligacdo que o marketing digital deve incorporar as estratégias da empresa no
sentido de agregar valor, por meio da divulgacdo dos seus produtos e conquistar o cliente

alvo.

Segundo Gil, (2009, p. 23), “toda pesquisa se inicia com algum tipo de problema, ou
indagacdo. Todavia, a conceituacdo adequada de problema de pesquisa ndo constitui tarefa
facil, em virtude das diferentes acep¢des que envolvem este termo”.

O problema de investigacao que a pesquisa pretende responder é o seguinte:

Partindo da constatacdo acima referida temos como problema desta investigagéo e ao
qual a pesquisa pretende responder o seguinte: Qual € o Impacto do Marketing Digital para

0 Desenvolvimento das Micro e Pequenas Empresas?

Portanto partindo desta constatacdo, verificamos que as estratégias e
metodologias na divulgacdo de produtos por meio de marketing digital, terd
seguido os modelos actuais, por isso no intuito de melhor compreender este

fendmeno estabelecemos 0s seguintes Hipoteses.



1.3 Hipdteses

O problema de pesquisa pode ser determinado por razdes de ordem pratica ou ordem
intelectual. Pode-se formular problema cuja resposta seja importante para subsidiar
determinada acc¢do. Segundo Marconi e Lakatos (1986, p. 26), “hipdtese ¢ uma proposi¢ao

que se faz na tentativa de verificar a validade de resposta existente para um problema”.

Para responder ao problema de partida do presente estudo formulamos a seguinte

hipdteses:

Hipotese 1: O Marketing digital tem contribuido no desenvolvimento das Micro e
pequenas Empresas no que concerne as vendas e publicidades.

Hipotese 2: O Marketing digital ndo tem contribuido no desenvolvimento das Micro e

pequenas Empresas no que concerne as vendas e publicidades.

1.4 Objectivos
Toda pesquisa deve ter um objectivo determinado para saber 0 que se vai procurar € 0
que se pretende alcancar. O objectivo torna explicito o problema, aumentando 0s
conhecimentos sobre determinado assunto. Silva & Menezes, (2013. p.72).
1.4.1 Objectivo Geral
Demonstrar o impacto do Marketing Digital para Micro e Pequenas Empresas na a
Empresa Veruska Eventos.
1.4.2 Objectivos Especificos
» ldentificar o nivel de conhecimento dos Funcionarios da Empresa Veruska Eventos,
sobre o marketing digital;
» Verificar a importancia do Marketing Digital na Empresa Veruska Eventos,
» Descrever 0s métodos e critérios aplicados nas divulgacbes das mercadorias da

Empresa Veruska Eventos.

1.5 Delimitacdes e Limitagcdo do estudo

A pesquisa esta inserida na provincia do Zaire que € composta por seis municipios,
porém o0 nosso estudo vai se circunscrever numa destas, que ¢ a Empresa Veruska Eventos,

instalada no municipio do Tomboco, o estudo serd delimitado no impacto do marketing



digital para as micro e pequenas empresas nos dias actuais. A Direccdo da empresa tem a
sua sede na Rua 1° de Maio, Municipio do Tomboco, Provincia do Zaire.

No que toca a delimitacdo temporal, os dados inerentes ao estudo de caso foram
recolhidos no periodo compreendido entre Outubro e Novembro do exercicio economico de
2024.

1.6 Justificativa

A escolha do tema deve-se pelo facto do nosso pais estar um pouco despercebido do
marketing digital para muitos empresarios, o marketing sendo uma &rea do conhecimento que
engloba todas as actividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de actuacdo e o impacto que

essas relagfes causam no bem-estar da sociedade.

Para lancar produtos no mercado de forma a atingir os objectivos do conceito de
marketing, é preciso entender a razdo e a forma pela qual os consumidores realizam suas

compras.
O primeiro factor a desencadear um processo de compra é a necessidade de um produto.

Apo0s a compra, poderd haver um estado de davida por nédo ter certeza se a compra foi

bem feita ou néo.

Neste sentido ha uma necessidade de criar uma plataforma digital afim de dar supor na

divulgacdo dos produtos fornecidos nesta empresa.
1.7 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta dividido da seguinte forma:

Apresenta, inicialmente, a Introducdo, onde apresentamos a contextualizacdo da
pesquisa, que esclarece os objetivos e as hipoOteses da pesquisa, apresentando assim trés
capitulos. No primeiro capitulo, estd a fundamentagdo tedrica do trabalho, em que se debruca
do processo de marketing digital, estabelecendo conceitos de marketing. No segundo capitulo,
estd a metodologia da pesquisa. No terceiro, capitulo estd a apresentacdo, analise e
interpretacdo dos resultados obtidos, e por fim, apresentamos a conclusao geral e a referéncias

bibliogréaficas.



CAPITULO I: FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1 Definicao de termos e conceitos

Impacto.

E uma forga fisica ou uma influéncia ou um afecto, ou seja é uma acgéo de causar uma
alteracdo no comportamento, pensamento ou desenvolvimento de alguém ou algo.

Marketing.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setawan (2017, p. 98), a palavra marketing € a juncédo das
palavras market, cuja tradugdo ¢ “mercado”, e ing, que significa “acdo”. Pode-se dizer
portanto que o verdadeiro sentido da palavra marketing seria “Mercado em ac¢ao”. Esse
significado se enquadra bem no contexto actual de modernidade, onde a nova geracdo de
consumidores levam um tipo de vida com maiores mobilidades e conectividades, vivendo de
maneira acelerada, buscando consumir de maneira mais veloz impulsionados pelo acesso cada

vez mais rapido a informacao que os ambientes virtuais proporcionam.

Segundo Philip Kotler (2014, p, 54), Marketing, indica a arte de explorar, criar e

proporcionar valores para satisfazer as necessidades de um publico-alvo com rendibilidade.

O Marketing entra nesse meio, buscando cada vez mais fornecer um bom
relacionamento e boa comunicacdo da empresa para 0 consumidor por meio da internet,
fazendo com que a empresa esteja ligada ao consumidor mesmo em sua hora de lazer ou em
guanto viaja em uma rede social ou quando assistimos a algum video e antes de iniciar surge

alguma publicidade sobre algum jogo, produto, series ou filmes.

Segundo Cobra (2009, p. 27), marketing indica uma tarefa de fazer com os
consumidores se tornem leais a marca, com finalidade a obtencéo de lucros e satisfacdo do

cliente.

Assim é encontrada uma oportunidade de negocio, rapida e pratica, uma forma de
interagir com os clientes e consumidores de uma maneira mais comoda a eles, de forma que
eles ndo precisem nem se quer sair de casa para efetuar uma compra ou conhecer uma
empresa ou loja.

Digital.

Informatica, produzido por meio de tecnologias digitais, eletronica.



A era da informacdo ou era digital sdo termos frequentemente utilizados para designar
0s avancos tecnoldgicos vindos da terceira revolucdo industrial e que difundiram por meio de

comunicacdo instrumental pela informatica e pela internet.

Segundo Philip Kotler (2000, p. 27), Digital indica a plataforma digital que envolve
uma atividade em on-line que integra estratégias para atingir, engajar e converter

consumidores visando criar valores para os cliente e construir relacionamento duradoura.

Segundo, Las Cassas, (2021, p. 135), Digital indica a plataforma digital e comunicagéo
gue permite a pratica de forma on-line, utilizado por pessoas e empresas afim de realizarem

suas atividades comerciais.
Empresa.
Empresa € uma organizacao que produz e vende bens ou servigos para obter lucros.

Segundo Gongcalves, (2019, p, 153), defende que “Empresa” ¢ uma unidade econémica-
social que tem como objetivo de obter lucros através da participacdo ao mercado de bens e

Servigos.

As atividades realizadas em uma empresa fazem parte de um processo empresarial. Ndo
é possivel oferecer produtos ou servigos sem um processo empresarial, e ndo é possivel ter um

processo empresarial sem oferecer produtos ou servicos.

Segundo Maximiano, (2006, p. 6), Empresa é uma iniciativa que tem como objetivo de
fornecer produtos e servicos para atender a necessidade de pessoas ou de mercado e com isso

obter lucros.

Os consumidores preferem confiar em seus ciclos de amigos e familia, em comparacao
as marcas e empresarios. Experiéncias positivas que os clientes tém com a empresa fazem
com que eles influenciem pessoas de seu circulo préximo a também comprar com a mesma.
Estes advogados da marca conseguem auxiliar a empresa a conquistar ainda mais o mercado,
mostrando a importancia de ter um produto de qualidade, bom atendimento e um marketing
estruturado para fidelizar seu publico alvo.

Estando fora da Internet a empresa abre a possibilidade para outros fazerem propaganda
negativa dos produtos ou servigos ofertados por ela, enquanto a empresa desconhece o facto
ou ndo tem o0s canais necessarios para se defender. Sem um canal virtual para comunicacgao a

empresa ndo sabera o ponto que desagrada o consumidor e ndo mudara os aspectos negativos



de seus servigos ou produtos, perdendo espa¢o no mercado com a falta de interagdo com seus
consumidores.

O marketing digital surge como um novo olhar sobre 0 marketing tradicional com novas
ferramentas e novas maneiras de abordar o consumidor atual. Como sempre a necessidade de
entender e atender o cliente atraindo-o e satisfazendo, faz do marketing digital o canal onde as
empresas encontram seus consumidores, hoje envolvidos em uma nova forma de viver no
mundo digital.

Conforme Marques (2008, p. 39),“O produto ¢ o meio pelo qual as empresas atendem as
necessidades de seus clientes e, por conseguinte, € 0 seu meio de sobrevivéncia e
crescimento”.

Para Turchi (2012, p. 66), “Grande parte das empresas, infelizmente, ainda associa
marketing apenas a divulgacdo de produtos e ofertas e a promocédo do seu negdcio, talvez por

falta de conhecimento em maior profundidade sobre o tema”.
a) Marketing Digital e a sua Rela¢éo com Cliente.

Estamos em uma nova época de competicdo e concorréncia dentro do espaco
globalizado actual. A separacdo das fronteiras e abertura de novos mercados faz com que a
concorréncia aumente nao s6 entre os tradicionais concorrentes, mas também pela colocagéo
de novas personagens em divisoérias especificas de negocios.

O marketing digital e de relacionamento procura envolver e aproximar consumidores
em vérias etapas de geracdo de valor, buscando inovacdo. E necesséario entender que o
marketing digital de relacionamento é fundamental, como, para um cliente adquirir um
produto, esse passa por VAarios niveis, trazendo sempre em vista 0 respeito a necessidade do
cliente dentro de uma empresa e levando beneficios para ele.

Devido as amplas transformacgdes que vem acontecendo no mercado em volta do
marketing surgiu também as dificuldades para as empresas conquistarem a confianca dos
consumidores e sustentar um relacionamento duradouro.

Para Gongalves; Jamil; Tavares (2002, p. 92):

O marketing de relacionamento € uma tentativa de lidar com os
consumidores de uma forma diferente, identificando suas
necessidades e oferecendo beneficios, no sentido de dar a
impressdo de que estd sendo atendido por um procedimento
orientado aos seus desejos como individuo.



Conforme Kotler e Armstrong (2003), marketing de relacionamento é criar, manter e
alinhar fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados. Além de aproximar
novos clientes e criar acordo com eles, as empresas estdo empenhadas em reter os clientes
existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros.

De acordo com Martins (2006, p. 80) o marketing de relacionamento corresponde a:

uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitacéo da
orientacdo para o cliente e para o lucro, por parte de toda a
empresa, e no reconhecimento de que se deseja buscar novas
formas de comunicacdo para estabelecer um relacionamento
profundo e duradouro para o0s clientes, provaveis clientes,
fornecedores e todos os intermediarios como forma de obter
vantagem competitiva sustentavel.

Conforme Almeida (2001, p. 123): “Quem atende o cliente deve ter habilidade
necessaria para se comunicar—se bem, e de maneira adequada, compativel com 0 momento e a
situacao. ”

Boone e Kurtz (2009) citam que para construir um relacionamento de muito tempo, 0s
profissionais de marketing precisam colocar os clientes no centro de seus esforgos,
combinando qualidade e atendimento ao cliente.

Conforme Cobra, (2009, p. 27):

Marketing de relacionamento é a tarefa de fazer com que os consumidores se
tornem leais a marca. O investimento no marketing de relacionamento se
distingue por cinco niveis: o nivel basico, o nivel reativo, o nivel responsavel, o
nivel proativo e o nivel de parceria. O nivel bésico é entendido como as
necessidades priméarias demandadas pelos clientes. No nivel reativo, 0 empenho
realizado pela organizacdo para ofertar o produto é o0 mesmo ou maior do que a
concorréncia. No responsavel, é atender, respeitando os direitos do consumidor.
O nivel proativo se refere a antecipar & concorréncia, buscando oferecer aos
clientes servigcos ndo esperados. E, na parceria, procura-se um relacionamento de
cumplicidade com os clientes de forma a agrada-los sempre. E, para isso, é de
suma importancia que eles tenham, em relacdo ao produto ou servi¢o, um valor
percebido elevado.

A maior parte das empresas faz seus investimentos cada vez mais na qualificacdo de
seus colaboradores, em um bom atendimento ao cliente de forma com que se sintam contentes
e voltem a comprar mais na empresa. O caminho para 0 sucesso da empresa esta relacionado
com os clientes, para isso é necessario fortalecer esse elo de forma a melhorar a imagem da

empresa.

b) Satisfacdo Dos Consumidores:



A principal razdo de existéncia de qualquer empresa sdo os clientes, logo o principal
foco das empresas e satisfazé-los. Afinal de contas sdo os consumidores que proporcionam o
crescimento da empresa diante da concorréncia.

O simples facto de as empresas ofertarem produtos e qualidade no atendimento nédo é
mais suficiente para se conquistar e fidelizar clientes, esses consumidores andam por sua vez
mais exigentes. E primordial que as empresas amplifiguem suas capacidades e atitudes
necessarias para atuar de forma eficiente bem como dominar expectativas dos clientes.

Conforme Kotler (2011, p. 53), “satisfacido ¢ o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”.

Atender os clientes pode ser entendido de modo que venha ajudar aos consumidores no
sentido de solucionar seus problemas, a satisfazer suas vontades e necessidades, visto que
esses se sintam realizado a proporgdo que a empresa fornece 0s seus desejos e necessidades.

Para isso € necessario que a empresa como um todo, se direcione para o cliente, em
outras palavras, que a empresa va de encontro ao bem-estar e satisfacdo do cliente.

Explorar a satisfacdo dos consumidores é uma forma de entender o ambiente externo do
mercado, ou seja, 0s pontos fortes e fracos da empresa, os valores e 0s comportamentos dos
consumidores, factores politicos e sociais.

As empresas tém que satisfazer as necessidades dos consumidores, ndo produzir
unicamente mercadorias, necessitam a todo 0 momento atentar-se as constantes alteracfes do
mercado; com isso, € necessario monitora-lo e conhecé-lo, para entdo conseguir expor de
forma eficaz seu produto. Através do acompanhamento direto, uma empresa € capaz de ter
uma percepgdo mais sensata das perspectivas dos consumidores, seu grau de conhecimento e
sua disposicdo de ser preparado, ou transformado. Sendo assim, agir ou responder com

rapidez, com a finalidade de manter consumidores satisfeitos.

Cobra (1997, p. 34) nos afirma:

Na verdade, o conceito de venda, no passado, visualizava o lucro através da
venda e estd utilizava como meio, uma integracéo entre venda e promogdo, € 0
foco era o produto. Hoje, o foco é a necessidade do cliente, 0 meio é o marketing
integrado e fim é a obtencdo do lucro com satisfacdo do cliente. Dessa maneira,
0 meio ndo é a venda em si, mas o0 marketing dentro da venda com a finalidade
de satisfazer o cliente.



1.2 Breve Estoria do Marketing Digital

Philip Kotler, considerado o pai do marketing digital, foi um dos primeiro a falar sobre
futuro da comunicacéo. Ele fez uma analise de evolucdo do marketing e definiu as diretrizes
para o processo digital.

Para muitos especialistas, a histéria do marketing digital comecou no século XIX,
quando alguns meios de comunicacdo, como radio (que comecou a usar ondas wireless),
passou a influenciar o poder de compra dos espectadores.

Philip Kotler, conhecido como pai do marketing langou o livro “administracdo de
marketing” em coautoria com professor Keven Lane Kellor, Kotler introduziu conceitos
fundamentais como segmentacdo de mercado, estudo de comportamento do consumidor e
posicionamento das marcas, onde estabeleceu os quatro (4) pilares de uma estratégia-preco,
produto, praca e promogdo. A verdadeira evolugdo do marketing digital remonta na década de
1990, quando a internet comercial comegou a ganhar tragos, inicialmente as estratégias
digitais eram rudimentares, com banners estaticos e e-mails, marketing simples, sendo
algumas das principais ferramentas utilizadas.

A elevacdo exponencial do numero de usuério da internet levou o marketing digital a
um crescimento enorme, o qual ocorre até os dias de hoje. Também nomeado de marketing
online e internet marketing, desde que o marketing digital foi criado ele s6 tem evoluido e
trazido cada vez mais beneficios aos seus usuarios, sejam empresas ou clientes.

O grande ponto do marketing digital € a economia, pois ndo é preciso que a empresa
gaste com panfletos, outdoors e outros meios de propaganda que muitas das vezes sao
ignorados, e que tem um alto valor. O marketing surgiu como aliada para as empresas, e seus
crescimento acelerado tem feito com que muitas empresas se percam no caminho e outras que
obtenham sucesso.

De acordo com Gabriel (2011) é necessario que o marketing tenha mudancas constantes
para que alcance a todos, pois as pessoas, 0 mercado e a sociedade estdo sempre mudando
suas necessidades, por esse motivo o marketing precisa acompanhar seu publico. O principal
interesse do marketing é satisfazer as necessidades dos clientes, e 0 acompanhamento das
evolugdes faz com que o ambiente mercadologico seja melhor compreendido, captando
melhores analises.

Toda prética de marketing precisa ser realizada com bastante atencdo e de forma muito
cautelosa, para que seja possivel se atentar aos detalhes, pois os minimos detalhes é que

podem levar a empresa ao sucesso ou o fracasso.
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1.3 Redes Sociais e Seu Crescimento

Um dos pontos mais importantes das redes sociais é justamente o acesso a informacao
em tempo real. Com ele todos se conectam em um curto espaco de tempo, ficando informados
de coisas que estdo acontecendo em outros municipios, cidades ou até mesmo paises
diferentes do seu.

As redes sociais ndo se tratam apenas de computadores, mas sim de integracao de
pessoas e seu relacionamento, a sua esséncia € a comunicacdo entre os individuos, e a
tecnologia € o elemento que proporciona a comunicacdo de maneira mais réapida e facil,
possibilitando assim um relacionamento de interagcdo tanto entre uma pessoa e outra quanto
entre uma pessoa e uma empresa, independentemente de onde estejam. As pessoas conseguem
interagir de maneira mais eficaz com as redes sociais, inclusive promovendo a incluséao social
de outros individuos, acolhendo as minorias dando voz para inUmeras comunidades antes
desalojadas socialmente.

A propagacdo em alta velocidade da informacGes proporcionada pelas novas
tecnologias, especialmente as tecnologias moveis, faz com que os acontecimentos ao redor do

mundo sejam percebidos em tempo real pelos usuarios dessas tecnologias (Las Cassas, 2019).
1.4 Marketing Digital Através das Redes Sociais

Nos dias actuais seria um dano para as empresas a nao utilizacdo do marketing digital,
pois a interatividade juntamente com uma boa experiéncia do consumidor com a empresa é
um ponto forte para a conquista de clientes, sendo fundamental o desenvolvimento de
estratégias de marketing voltadas para 0 ambiente virtual, sempre salientando a importancia
de se conhecer o publico alvo (Silva et al, 2019).

As plataformas de redes sociais sdo uma ferramenta capaz de criar verdadeiras
sociedades virtuais. O marketing digital deve utilizar esse canal virtual para conversar com o
maior namero possivel de potenciais clientes, criando contetdos digitais de acordo com o
perfil de consumidor que a marca quer atingir, metendo em prética as estratégias de promogéo
desenvolvidas e oferecendo para seus clientes um canal de interacdo para que eles estejam
sempre em contacto com a empresa (Gabriel, 2010).

As midias sociais foram construidas para permitir interacdo do publico, criando
contetdo, trocando informagdo em diversos formatos, sendo elas um caminho de extrema
importancia na conquista de clientes através de acc¢des ou estratégias de marketing. Mais de

80% dos internautas participam de alguma rede social, fazendo com que seja necessario
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conhecer esse tipo de midia de maneira profunda, para que sejam aplicadas as estratégias
correctas para que a empresa consiga atingir seus objectivos em se tratando da captacdo e
fidelizacdo dos clientes (Gongalves et al, 2019).

As midias sociais podem também tornar mais dificil conseguir a atencdo do
consumidor, pois se no passado 0s mesmos acabavam sendo obrigados a ouvir os conteddos
através das midias tradicionais, com a renovacdo os consumidores agora tem a opcao de
escolha na hora de procurar o contetdo, além da op¢do de ndo ver determinado anuncio, e
ainda existe do conteudo gerado por outros usuarios que podem ter um nivel de confianca
maior.

Observa-se que apesar dos desafios impostos, abrir mdo das midias sociais s6 trara
vantagens para a empresa, pois além de seus concorrentes ja estarem nas redes sociais, as
mesmas sdo uma das principais ferramentas de comunica¢do com os consumidores, sendo um

canal de maior eficécia na interagdo com seu publico alvo.
1.5 O Marketing Digital E as Micro e Pequenas Empresas

E dificil a competicdo de micro e pequenas empresas contra grandes empresas,
especialmente na area do marketing, ja que grandes empresas possuem a capacidade
financeira de fazer grandes campanhas de marketing em varios veiculos de comunicacdo de
uma sé vez. Micro e pequenas empresas precisam utilizar cada recurso com sabedoria e evitar
gastos desnecessarios (Marques, 2021).

Uma solucdo para equilibrar essa competicdo € a internet. Utilizando-a de forma
estratégica é possivel conquistar e fidelizar um ndmero consideravel de clientes. Porém, a
mera presenca na internet ndo garante resultados, € necessario incorporar esse tipo de
marketing com planeamento e estratégia.

O investimento em estratégias de marketing digital € menos custoso para a empresa,
quando comparado com uma grande campanha publicitaria, e ainda pode gerar resultados tao
bons quanto grandes campanhas. Por exemplo, através do marketing digital o site da micro ou
pequena empresa pode se destacar no ranking organico do Google, recebendo destaque e
possibilitando que mais pessoas possam conhecer a marca.

O marketing digital engloba todo o tipo de publicidade ou marketing normal feitos por
meio digital. A visibilidade que ferramentas digitais como as redes sociais gera para a micro e
pequena empresa proporciona o acimulo de mais leads qualificados (clientes com grande
potencial de realizar transacGes econémicas com sua empresa), alavancando o lucro da

empresa. O marketing digital também permite quantificar como esta o alcance da campanha
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através de acessos em sites, visualizacbes em redes sociais, dentre outros, permitindo que se
facam modificacbes rapidas para tornar a estratégia de marketing mais eficaz (Faustino,
2020).

A presenca em midias sociais das micro e pequenas empresas precisa ser acompanhada
por uma boa estratégia de marketing. A simples criacdo de um perfil em rede social nédo
garante retorno. E fundamental para qualquer estratégia de marketing (inclusive a virtual)
identificar com precisdo seu publico-alvo. Realizar o trabalho de criacdo de personas (perfis
de clientes com maior probabilidade de fazer negdcios com a micro ou pequena empresa) que
auxilia na definicdo do tipo de estratégia de marketing digital necesséria para convencer
aquele perfil de cliente a comprar seu produto/servigo (Marques, 2021).

Segundo, Sebrae (2013) o empresario que possui uma micro ou pequena empresa
precisa ter os objectivos estabelecidos ao leva-la para o ambiente virtual. Caso 0s objectivos
da empresa ndo estejam claros, o empreendedor pode acabar afastando clientes fiéis e ndo
conquistando novos. No mundo digital a empresa fica suscetivel a opinides positivas e
negativas, e obtém o feedback de maneira instantanea.

Estabelecer género, faixa-etaria, localizacdo, possiveis gostos pessoais, dentre outros,
permitem que a estratégia de marketing chegue ao tipo de cliente ao qual a empresa pretende
vender, dando forca para publicacdes, anincios e outras pecas de publicidade que fazem parte
da estratégia. Considerando a limitacdo de recursos que micro e pequenas empresas possuem
em relacdo a grandes empresas, utilizar uma ferramenta de baixo custo e longo alcance como
a internet pode ser o diferencial competitivo que fard pequenas empresas prosperarem.

Uma das grandes inovacdes que o marketing digital trouxe para o marketing das micro e
pequenas empresas foi a possibilidade de uma maior interacdo com os clientes, possibilitando
0 desenvolvimento de estratégias que ndo seriam possiveis em outras plataformas. Como o
marketing depende principalmente do publico-alvo, é importante em um primeiro momento
averiguar se os clientes da empresa também estéo presentes no ambiente digital (Porto, 2014).

Como primeiro passo estratégico, o Sebrae (2013) afirma ser importante investir na
interacdo com os clientes nas midias sociais, indo além do simples relacionamento comercial.
E interessante desenvolver um relacionamento social de facto com os clientes, sendo a venda
uma consequéncia dessa relagéo.

Considerando que midias sociais de micro e pequenas empresas tendem a ter menos
seguidores quando comparadas com perfis de empresas maiores, € mais facil criar esse tipo de

ligagdo com os clientes, j& que o fluxo de mensagens é menor.
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O monitoramento e a atualiza¢do de contetdo constante também precisam fazer parte da
estratégia de marketing digital em midias sociais, dessa forma, mantém-se o interesse na
pagina e o nome da empresa em evidéncia (Ramalho, 2010)

Algumas redes sociais possuem ferramentas que permitem a medicdo do nimero de
acessos e visualizagbes que o conteldo postado alcangou. Acompanhar esses dados é
importante para identificar se o conteddo postado atingiu o publico-alvo da forma que a
empresa esperava. Outra inovacdo proporcionada pelas redes sociais € 0 tempo de resposta a
respeito da efectividade de uma campanha de marketing, sendo quase imediato, 0 que permite
a empresa realizar ajustes ou até mesmo mudar totalmente a campanha, diminuindo possiveis
prejuizos que uma campanha de marketing ineficaz poderia trazer (Porto, 2014).

Como as micro e pequenas empresas possuem recursos limitados, desperdica-los em
uma campanha de marketing que ndo traria resultados poderia prejudicar até mesmo a
sobrevivéncia da empresa. Os resultados quase imediatos que as midias sociais fornecem
podem auxiliar o gestor a investir o capital da empresa com maior efectividade.

Utilizar recursos das midias sociais como as enquetes, por exemplo, podem servir para
encorajar a interacdo com os clientes e como pesquisa de mercado, coletando dados sobre as
preferéncias do consumidor. Postar contetdos visuais planeados para chamar a atencdo do
publico-alvo, auxiliam na construcdo da imagem da empresa e agrega valor a marca.
Disponibilizar a localizacéo fisica da empresa também é interessante, pois pode levar clientes
a comprar de forma tradicional (Porto, 2014).

Uma outra estratégia de divulgacdo em massa e de custo relativamente baixo, e que
pode promover a marca da empresa para muitos potenciais clientes, sdo as promogdes nas
quais 0s usuarios precisam marcar um amigo e seguir o perfil da empresa para concorrer a
prémios. Este tipo de promocdo desencadeia um efeito cascata, no qual pessoas marcam
amigos, que marcam outros amigos, que passam a conhecer marca (Adolpho, 2011).

O Sebrae (2013) alerta que possiveis repercussdes negativas se espalham na internet de
forma téo rapida quanto as positivas. Por isso, as empresas devem estar sempre planear 0s
contetdos que produz para as plataformas virtuais, ndo so pela relagdo com os clientes, mas
também para proteger a propria imagem da empresa.

A empresa precisa manter uma certa postura nas redes sociais, seja no conteudo que
postam, seja na forma como interagem com outros usuarios. Manter o decoro na internet
impede que comentarios ou postagens sejam mal interpretados, preservando o nome da

empresa e respeitando o publico em geral.
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Quaisquer empresas, inclusive as micro e pequenas, que entrarem no mundo do
marketing digital e utilizarem as midias sociais estrategicamente, serdo capazes de influenciar
as necessidades e desejos de possiveis clientes, além de estreitar e fortalecer os lacos com os
consumidores, fidelizando-se e aumentando o faturamento da empresa (Tuten; Solomon,
2014).

1.6 O Plano de Marketing

A elaboracdo de um Plano de Marketing exige um minucioso estudo do ambiente
interno da empresa, que envolve a conjuntura em que esta inserida, a visdo que possui de si
mesmo e a imagem que pretende elucidar, o que considera como estratégico e como base para
a atuacdo no mercado, a forma como o seu corpo técnico esta estruturado e as vantagens
competitivas que possui ou precisa desenvolver.

Como sugerido por Tavares (2000, p. 97), “nas organiza¢des sem experiéncia em
planeamento convém inicid-lo a partir da definicdo do seu espaco de negdcio, a visdo e a
missdo”, justamente como foi feito neste estudo. Apods essa analise interna, a empresa precisa
de se focar no seu exterior, 0 que envolve o entendimento do mercado e 0s seus principais
agentes, como os seus clientes, concorrentes, parceiros e demais stakeholders. Desenvolvida
esta andlise, 0 passo seguinte é ilustrar o0 Modelo de Negdcio que reflita a situacdo da
empresa, de modo a facilitar a elaboracdo de um planeamento estratégico. Neste estudo, a
opcao foi desenvolver este planeamento estratégico utilizando a Matriz SWOT como base.
Esta ferramenta mostra-se essencial para fazer a analise do ambiente para posteriormente usa-
la como base para gestdo e planeamento estratégico da empresa. Para realizar a Analise
SWOT, ¢é preciso identificar as principais oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas que a
empresa possui, para em seguida articular essas varidveis num diagndstico coeso
relativamente ao seu ambiente interno e externo.

Em seguida, o Plano de Marketing, como em qualquer estudo cientifico que busca
produzir conhecimento, exige o estabelecimento dos objectivos e metas da empresa. Tendo
isso delimitado, inicia-se a construcdo da Estratégia de Marketing, que neste estudo ira
examinar as Estratégias do Servigo, o Preco, Distribuicdo e Promog&o. Por fim, é tracado um
plano de accdo com atividades e atitudes claras e precisas a serem tomadas para alcancar os
objectivos de Marketing estabelecidos.

O termo Plano de Marketing possui inimeras defini¢cfes e nomenclaturas semelhantes,
como Planeamento Estratégico de Marketing, Plano de Negocios, Planeamento Estratégico

orientado para o mercado, Estratégias Competitivas, e Estratégias de Marketing. Estes termos
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séo abordados por diferentes obras e autores, alguns contendo diferengas significativas entre
si, mas que possuem abordagens similares. O presente estudo ndo possui 0 propdsito de
discutir as particularidades destes termos, porém ainda assim € necessaria a definicdo de
alguns conceitos a serem abordados, com o intuito de compreender 0s objectivos
estabelecidos.

Um dos principal conceito que sera abordado neste tema é a Estratégia, que na sua
origem etimoldgica deriva do termo grego strategos, que significa plano, método, manobras
ou estratagemas usados para alcangar um objectivo ou resultado especifico. Originalmente a
palavra estratégia esteve intimamente relacionada com a arte da guerra e planeamento militar,
contando com inUmeras obras que se concentravam no estabelecimento de téticas para a
administracdo de conflitos militares.

Posteriormente a estratégia expandiu o seu alcance para la do contexto militar,
considerando influéncias econdmicas, psicoldgicas e politicas para a preparacdo contra
ameacas de guerra. A palavra estratégia possui diversos significados e é um conceito
encontrado em diferentes contextos, sendo por isso dificil estabelecer uma definicéo Unica.

Mintzberg e Quinn (2001), afirmam que;

a estratégia pode ser definida como o padrdo ou plano que integra as principais
metas, politicas e sequéncia de ac¢des de uma organizagdo num todo coerente.
Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma
organizagdo para uma postura singular e vidvel, com base nas suas competéncias
internas e relativas, mudancas no ambiente antecipadas e providéncias
contingentes realizadas por oponentes inteligentes.

Segundo Porter, (2004, p. 107), a estratégia competitiva seria uma combinagdo entre 0s
fins (missdo, objectivos e metas) e os meios (politicas ou estratégias), com o intuito de
alcancar um local determinado, sendo utilizado como norte do comportamento global da
empresa.

O autor destaca, ainda, que a estratégia pode ser vista como uma ferramenta que oferece
um importante auxilio para lidar com a agitagdo enfrentada pelas organizacdes. O termo
estratégia, ja aplicado ao campo empresarial e administrativo, pode ser descrito como
Planeamento Estratégico com um olhar administrativo e de gestdo, um trabalho da alta
administracdo que inclui ndo apenas o planeamento das actividades do marketing, mas
também producdo, pesquisa e Desenvolvimento e outras areas funcionais.

De marketing ndo sdo os planos de toda a empresa, por outro lado, os planos da empresa
devem ser orientados para o marketing. Os planos do gerente de marketing podem dar o tom e

a direcdo para toda a empresa. Assim usaremos planeamento estratégico e planeamento
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estratégico de marketing com o mesmo significado. Observa-se que 0s principais conceitos de
Estratégia e Planeamento Estratégico sdo a base dos Planos de Negdcios, que utilizam os
principais estudos de Marketing para compreender os diferentes componentes da empresa de
forma holistica, e que permitem uma visdo baseada na gestdo e um programa detalhado para o
alcance dos objectivos estipulados.

O Plano de Marketing seria basicamente um guia para toda a empresa, com Visao no
longo prazo; e que tem a sua estrutura adaptada as necessidades e anseios da empresa.

Um Plano de Marketing pode entdo ter desde uma estrutura mais simples, como por
exemplo quando ¢ direcionado internamente para os colaboradores; assim como pode ser mais
complexa com informag@es técnicas direcionadas aos acionistas, clientes e outros importantes
fornecedores. Sobre o profissional responsavel pela elaboracdo do Plano de Marketing, este
pode ser elaborado por um gestor de marketing, gestor de marca ou de produto, ou até mesmo
por um departamento. Noutros casos, as empresas podem tambem contratar consultores para a
elaboracdo deste plano. Os autores também ressalvam que a responsabilidade pelo plano de
Marketing reside no diretor de Marketing, na maior parte das empresas. A aprovacao final do
plano de Marketing sem duvida é responsabilidade do CEO ou presidente da empresa. No
processo de delineamento do Plano de Marketing, é imprescindivel a presenca de gestores
como agentes facilitadores dessa implementagéo.

Para isto, precisam de ter a capacidade de entender as pessoas, ter poder de negociagéo,
e eficiéncia em administrar o desempenho das tarefas de marketing. A elaboracédo do Plano de
Marketing, segundo Lambin (2000) tem o objectivo de expressar de forma clara e sistematica,
as possibilidades de administracdo; a vulnerabilidade da organizacdo as mudangas ambientais;
e a perda do controlo do negécio. Sobre as falhas na implementacdo de planeamento de
marketing, Kotler (2003) defende que dos muitos erros que detetou na elaboragédo dos planos
vem de profissionais que apresentam objectivos e orcamentos irreais, e utilizam dados de
atualizados sobre o0 mercado.

McDonald (2004) indica que a falha na implantacdo de um planeamento de marketing
pode residir nos seguintes fatores: fraco apoio da administragcdo, desfasamento entre o
planeamento operacional, o planeamento estratégico, e 0 planeamento corporativo; delegacdo
do planeamento para apenas um planeador, ao invés da inclusdo de todos os funcionarios.

Para uma organizacdo abordar um mercado com as suas estratégias de marketing, é

fundamental que a mesma compreenda 0s seus conceitos.
Kotler (2012), vai dizer que;
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o marketing envolve a identificagdo e satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. O objetivo do marketing é tornar supérfluo o empenho de venda, assim
uma das metas do marketing é adequar o produto ou servi¢o ao seu publico-alvo.
Trabalhar com esse processo é um pouco trabalhoso e necessita de algumas
técnicas.

A administracdo de marketing ocorre quando no minimo uma das partes envolvidas
num processo de potencial troca pensa em obter as respostas desejadas das demais partes. E
vista também como a arte e a ciéncia da escolha do publico-alvo, a conquista e a fidelizacéo
dos seus clientes (Kotler, et al, 2008). A diferenciacdo de marketing com base na estratégia de
posicionamento da marca busca projectar o produto e a imagem da empresa, fixando a marca
na mente do cliente com o intuito de maximizar a vantagem potencial da empresa. O bom
posicionamento da marca auxilia na orientacdo da estratégia de marketing, destacando a
esséncia da marca (Kotler 2012). Muitas empresas estdo decididas a desenvolver vinculos
mais fortes com os clientes, trata-se da gestdo do relacionamento com o cliente (Customer
Relationship Management — CRM), que tem como objetivo maximizar a fidelidade do cliente.
Gracas ao uso eficaz das informacBes, o CRM permite que as empresas oferecam um
excelente atendimento ao cliente em tempo real.

Dos varios autores estudados, podemos tirar algumas defini¢des do que é um bom plano
de marketing e como este pode ser utilizado. A elaboragdo do documento “plano de
marketing” exige um bom planeamento empresarial, processo este em que se pode definir
tudo 0 que a empresa necessita conhecer sobre o seu negécio, o porqué de estar nesse mesmo
negdcio, e o que se propde fazer em termos de relacfes com 0s seus clientes para prosperar no
negécio. Neste plano podemos ainda estudar todos 0s ramos de mercado em que a empresa
atua bem como os seus stakeholders. Este estudo deve ser utilizado como suporte e
instrumento para 0 bom funcionamento da estratégia desenvolvida pela empresa.

O plano de marketing permite explicitar todos os pontos de interesse da atividade
empresarial, mercados alvos, clientes-alvo, concorréncia e estratégia a utilizar. Um plano de
marketing € como um mapa. Descreve tudo 0 que uma empresa precisa saber sobre o0 seu
negocio. Define como e porqué a empresa estd no negdcio, como poderdo 0s mercados ser
bons alvos para os seus produtos, e como os clientes devem ser cativados. O planeamento de
marketing é o “processo estruturado de determinar como entregar valor aos clientes, a
empresa chave, através da pesquisa e analise da situacdo atual, incluindo mercados e clientes;
desenvolver e documentar objetivos de marketing, estratégias e programas; executar, avaliar e
controlar as atividades de marketing no sentido de atingir os objetivos propostos...”. Este

processo inclui a elaboracdo do plano de negocios que traca os objetivos globais, financeiros e
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operacionais da organizacgdo e das estratégias, e o plano estratégico que discute a dire¢do da
organizagdo a longo prazo. O plano de marketing resulta de todo este processo de
planeamento. O Marketing tem como objectivo a satisfacdo das necessidades dos clientes,
através do desempenho de um conjunto de atividades, que consistem no desenho, na
implementacédo e no controlo de programas.

Segundo Lambin (2000), o Marketing compreende duas dimensdes: a dimens&o acgéo e
a dimensdo andlise, pelo que esta disciplina de gestdo é mais do que um sistema de
pensamento, sendo simultaneamente um sistema de accdo. A atuacdo do Marketing pode ser
agrupada em trés grandes dominios, sendo estes: o Marketing dos bens e servicos de
consumo, o Marketing das organizacdes e o Marketing social. O primeiro diz respeito as
trocas geradas entre organizacgdes e individuos.

O segundo, também denominado de Marketing Business-to-Business refere-se aos
processos de troca nos quais os intervenientes sdao as OrganizacBes. O terceiro esta
relacionado com organizagBes sem fins lucrativos. Pode-se ainda falar na vertente estratégica
e na vertente operacional do Marketing.

O Marketing estratégico, de acordo com Lambin (2000), foca-se na andlise das
necessidades dos individuos e das organizacdes. Entende que o que o comprador procura ndo
sera um produto propriamente dito, mas sim uma solucdo para um problema, que o produto
ou servico devera fornecer. O Marketing estratégico terd, assim, como funcdo seguir a
evolucdo do mercado e identificar as necessidades a satisfazer, para de seguida orientar a
empresa para as oportunidades existentes e que se adaptam aos Seus recursos.

Assim, o Marketing deve contar com o envolvimento de toda a organizagéo, de forma a
identificar as questdes criticas e as melhores formas de as abordar.

0 Marketing estratégico esquematiza o0 mercado, permite uma clara defini¢éo de
quem sdo os clientes-alvo e quais sdo as suas necessidades e o desenvolvimento
de uma estratégia distintiva para satisfazer essas necessidades, referindo-se
assim, ao processo de segmentacdo, definicdo dos clientes-alvo e
posicionamento, (Kotler 2012, p. 158).

Por sua vez, o Marketing operacional é a faceta mais visivel do Marketing que,
apoiando-se no Marketing-Mix, se foca em alcancar um determinado objectivo (Lambin,
2000). O Marketing operacional foca-se maioritariamente em ganhar a atencdo dos seus
clientes-alvo com o intuito de vir a gerar receita. Enquanto o Marketing estratégico se situa no
médio prazo e no longo prazo, o operacional é determinante para o curto prazo, sendo 0s dois
niveis estritamente complementares (Lambin, 2000). De acordo com Lambin (2000), o Plano

de Marketing é um instrumento que, partindo dos objectivos tragados pela organizagéo,
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aponta as estratégias que a mesma devera seguir para os atingir. Por sua vez, Kotler (2013)
explica que o Plano de Marketing é um dos principais outputs do processo de Marketing, pois
proporciona focus e direcdo para o produto ou organizacdo. O objectivo do Plano de
Marketing é expressar de forma clara e sistematica as opc¢des escolhidas pela organizacéo.
Estas opcOes deverdo ser traduzidas em decisOes e programas de ac¢do, que visam assegurar 0
seu desenvolvimento a médio e a longo prazo, implicando uma estreita coordenacao
interfuncional (Lambin, 2000).

Assim, a definicdo de cada uma das variaveis do Marketing-Mix tem como objetivo a
implementacdo da estratégia da organizacdo, através da combinacdo dos sete elementos
(Produto/Servico, Preco, Distribuicdo, Comunicagdo, Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica)
em programas de acdo. O Plano de Marketing deve definir como os progressos devem ser
medidos, utilizando instrumentos como a calendarizacdo e 0s orcamentos e outras métricas de
Marketing para monitorizar e avaliar resultados (Kotler, 2013). Em suma, a elaboracdo de um
Plano de Marketing permite encontrar as oportunidades, as ameacas, 0s pontos fortes e fracos
de uma organizacdo, e desta forma, possibilita basear a tomada de decisdo em elementos
concretos e identificaveis.

O Plano de Marketing permite ainda a fixacdo de objectivos e a identificacdo das
métricas que possibilitam a quantificacdo e controlo dos resultados. Assim, o Plano de
Marketing deve apresentar o diagndstico da situacdo decorrente das analises interna e externa
e a definicéo dos objetivos. O Plano deve também apresentar a estratégia de Marketing, que se

propBe seguir, 0s seus planos de ac¢do e os métodos de controlo.
1.7 Marketing Digital e os Consumidores.

Considerando-se que um dos maiores desafios de qualquer empresa sempre foi o de
conhecer o comportamento do mercado em que se insere e com isso, 0 de seu cliente e do
consumidor final na busca de se atender suas expectativas, Reino (2010) é enfatico ao afirmar
que nos avangos tecnoldgicos, principalmente com a chegada da internet, desencadearam uma
série de transformacbes no comportamento de consumo e, naturalmente, no quotidiano
empresarial, gerando a edificacdo de ambientes mais interactivos, nos quais as informacoes
séo disponibilizados em tempo integral permitindo uma interacdo entre divergentes.

Muito embora os temas anteriores ja tenham feito mencdo ao marketing digital,
permitindo que se perceba 0 quanto este tem se tornado essencial a qualquer negdcio que se

pretenda manter activo e lucrativo no acirrado mercado contemporaneo, Pessoa (2011)
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esclarece sua relevancia mediante o facto de conceber rapidez no retorno das respostas bem
como, na manutencao e destaque das empresas com rela¢do as concorréncias.

Tal realidade se justifica, uma vez que o marketing digital faz uso de dispositivos,
programas, softwares e aplicativos digitais, isto é, de divergentes tecnologias de ponta, e que
conforme observa Pessoa (2011), requer entendimento sobre forcas e fraquezas,
oportunidades e ameacas dentro do universo digital que direciona a vida social e econémica
deste século XXI.

O marketing digital como exposto por Nascimento; Dias e Pereira (2018) faz referéncia
as novas formas de comunicacdo que conduzem a novas possibilidades de interacdo e
aproximacdo com os clientes, haja vista que 0 mundo est& conectado a internet.

Conceitualmente, para além do ja estudado, pode-se dizer que:

O Marketing Digital é a aplicacdo dos conceitos de marketing no ambiente
digital, principalmente na internet, maior rede de interconexdo existente
atualmente. E a partir dessa interligacio entre rede e o posicionamento de
marketing, é possivel construir no ambiente digital uma marca forte online
(Reino, 2010, p.8).

Como produto da internet, 0 marketing digital tornou-se um elemento de interacdo também
denominado por marketing eletrdnico ou simplesmente e-marketing, tendo em vista que se
estrutura pelo conjunto de ac¢des estratégicas na comercializacdo de produtos, servigos e bens
por intermédio de canais eletrdnicos, permitindo que o cliente controle informacdes a respeito
de sua aquisicdo, especificacdes, quantidades e qualidades. Ou seja, € um tipo de ferramenta
que permite ao cliente ter voz, o que aproxima a empresa do mercado de uma forma mais
intimista (Nascimento; Dias e Pereira, 2018).

Neste contexto, Miceli (2017) pontua que o marketing digital é uma ferramenta acessivel a
todas as empresas, indiferentemente do segmento e porte, para além de ter baixo custo,
agilizar a comunicag&o interna e externa em tempo real, aumentando uma interatividade que
deixa de ser unilateral como no método tradicionalista, permitindo que o cliente se aproxime
do seu desejo e que a empresa clarifique as especificacdes do objecto, tomando assim,
decisbes mais assertivas para satisfazé-lo.

Pontuam Nascimento; Dias e Pereira (2018, p. 6) que “a internet proporciona varias
plataformas que possibilitam a interacdo entre seus usuarios, de facil acesso e grande parte
deles de forma gratuita”, sendo assim, fazer uso destas plataformas com a aplicagdo de
marketing digital se torna uma estratégia potencial as empresas do século XXI, atingindo de

forma direita e dindmica publicos-alvo e desenvolvendo interesse de novos clientes.

Dentre estas plataformas os autores citam as Lojas Virtuais como modelo para
comercializagdo digital que ofertam produtos, servicos e informagdes, de forma
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tal, que o cliente/consumidor possa consultar precos, conhecer e avaliar
produtos, efetuar suas compras de forma pratica, tudo no conforto de seu lar,
além de criar uma carteira individualizada para cada qual e possibilitar
rastreabilidade de suas aquisi¢cdes (Nascimento; Dias e Pereira, 2018).

Os mesmos pesquisadores acima, também fazem referéncia aos sites de compras colectivas 0s
quais se objectivam a divulgar produtos e/ou servicos com precos abaixo das tabelas
evidenciadas em redes sociais, por e-commerce, sites com grandes numeros de acessos, dentre
outros meios, onde a propaganda permanece hospedada durante um periodo promocional
intuindo angariar o maior nimero de clientes possivel (Nascimento; Dias e Pereira, 2018).
Reino (2010) alerta que é necessario que as empresas tenham em mente que suas marcas
ainda configuram em outros sites para além dos seus pois, o0 publico no geral, seja cliente ou
ndo, tece comentarios em outros sites. Estes, podem ser positivos, mas também negativos, o
que exige das empresas um acompanhamento e controle eficiente, efetivo e eficaz no que
tange a divulgacao de suas marcas.

Adicionalmente, Casagrande (2021) comenta a necessidade de que as empresas definam
metas alcancaveis por meio do marketing digital, as quais também foram apuradas na
pesquisa internacional, dentre as quais se destacaram as apresentadas na sequéncia de acordo
com seus percentuais em ordem crescente:

1) Geragdo de mais leads de qualidade, o que significa, criar novas oportunidades de negécio
embasadas em interesses de clientes e que correspondem aos preceitos do inbound marketing;
2) Atracao de mais trafego para os sites empresariais;

3) Melhorias da reputacdo de marcas;

4) Melhorais no engajamento e fidelidade dos clientes;

5) Fortalecimento do posicionamento de novos produtos e servigos;

6) Elevacdo do volume de pagamentos, dentre outros.

Logo, o marketing digital oferta inmeras vantagens as quais segundo ressaltam as literaturas
de Kotler e Armstrong (2008) e de Nascimento; Dias e Pereira (2018), condizem com:

a) a ampliacéo de redes de clientes e contatos;

b) agilidade e facilidade de vendas e;

c) favorecimento na oferta de op¢odes, precos e promocdes diferenciados; dentre outras.
Todavia, também existem desvantagens tais como encontrar diferenciacdo de precos,
desonestidade em préaticas de vendas e qualidade de produtos, inseguranca nas entregas,
atendimento de baixa qualidade e muitos outros (Kotler e Armstrong, 2008;).

Nos estudos de Nascimento, Dias e Pereira (2018, p. 7) verifica-se que nem tudo sao flores no

universo do marketing digital. Neste cenario, os autores identificam certas criticas oriundas
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dos grupos de defesa do consumidor e 6rgdos governamentais, apresentam como factores
negativos os seguintes: “precos elevados, praticas desonestas, vendas com muita pressao,
produtos de baixa qualidade ou perigosos, obsolescéncia planeada e atendimento de baixa
qualidade”.

Sob tal realidade Kotler e Armstrong (2008) destacam ainda os markups excessivos que
correspondem aos indices multiplicadores utilizados para que se determine o preco de venda e
que sdo aplicados sobre o preco de um produto ou servico, se diferenciado, portanto, da
margem de contribuicdo que por sua vez, diz respeito ao percentual que representa o valor
restante da receita quando do pagamento de custos e despesas variaveis.

Para além disto, os especialistas acima discorrer sobre a obsolescéncia programada como
critica ao marketing digital, mediante o factor prazo de produtos, e que no geral, sdo resultado
de forcas competitivas e tecnologicas de uma sociedade livre e capitalista que busca
continuamente a aquisi¢do do que for melhor.

Relevante ainda é pontuar-se as concluses do estudo de Reino (2010), evidenciando a
importancia de que as empresas fiqguem atentas as modificacGes que ocorrem nas redes sociais
a partir de aspectos culturais, de influencias, dos pensamentos das geracfes que sdo bem
divergentes entre si, para que possam acompanhar a evolucdo do publico-alvo, e tratar seu
marketing digital em conformidade com as demandas e de forma harmoniosa.

Também comentando-se os resultados do estudo de Silva e Vieira (2018), identifica-se que o
marketing digital é elemento complementar ao marketing tradicional, uma vez que a
linguagem e a publicidade se modificam, mas os objectivos da ferramenta ndo, uma vez que
em ambos 0s casos, possuem a premissa de alcancar maior visibilidade na comercializacdo de
produtos, servigos e bens.

A vantagem principal do marketing digital consiste “na mudanga de meio ¢ que o seu produto
estd exposto 24 horas por dia, 7 dias por semana” (Silva e Vieira, 2018, p. 43). Logo,
vantagens e desvantagens da ferramenta se estruturam a partir da forma em que se gerenciam

as interacOes e relacionamentos com o mercado, e com clientes.

1.8 MARKETING NA DIGITAL - VANTAGENS E DESVANTAGENS

1.8.1 Principais Vantagens do Marketing Digital.

Neste meio podemos encontrar diversas vantagens para uma empresa, como uma forma que
facilite e traga maior lucro para ela ou um maior nimero de clientes, por exemplo.

Dentre todas as que se pode imaginar, as que vem sendo mais destacadas sao:
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% Amplo Acesso a Clientes;
Este meio de divulgagdo fornece a empresa um vasto e incontavel nimero de visualizacéo de
sua publicidade. Isto conta com a ajuda do grande crescimento e interesse do mercado por
estar por dentro e sempre conectado na internet, de forma que fica mais facil abordar um
consumidor, sem ser invasivo ou incomoda-lo, quando ele estd navegando na internet, isso
com pequenos anuncios que chamem a sua atencdo e o faca buscar saber mais sobre a
empresa.
Contando também que a internet é o Unico meio de cursa fronteiras sem muito custo, o que
facilita a empresa a ser divulgada em padréo global.

% Custo Baixo
N&do somente referindo a fronteiras, mas em todo o meio de divulgacdo digital, o custo €
muito mais baixo, isso por eliminar muito da midia impressa, lojas fisicas e entre outros. Pode
até se avaliar empresas de varejo que trabalham somente com a area digital, ndo possuindo
nem uma loja fisica.

% Fécil contato
A internet fornece a empresa também a possibilidade de facil e rapida comunicacdo com os
clientes, por lhe permitir ficar conectado sem intervalos, desta forma podendo ter uma
resolucdo muitas vezes mais rapida e eficiente do que por um telefone, por exemplo. Também
evitando o transtorno de muitas vezes ter que esperar para ser atendido e etc.
Deve-se considerar também a facilidade de atingir qualquer publico, em qualquer lugar do
mundo, pois a internet permite que qualquer pessoa possa acessar isso de onde ela estiver.

% Facilidade em Captacéo de Dados;
A internet também fornece um meio rdpido e pratico para fazer uma pesquisa quando
necessario, isso por ser um meio que pode se conseguir as respostas necessarias praticamente
instantaneamente. Também facilitando na interpretagdo, compreensdo e avaliacdo dos dados
colectados, tornando o processo mais pratico e econémico.
Vale lembrar que pode se abrir um relacionamento com qualquer cliente no mundo a baixo
custo, sem se quer estar no pais em que o consumidor reside.

% Tempo e Esforco;
O marketing na internet fornece a possibilidade de se trabalhar com menos esforco, por ser
um meio mais facil de se comunicar e menos bruto também. Isso também ajuda na

possibilidade de manter uma comunicacao de 24hrs por dia, ou seja, acaba tornando mais facil
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e amplo de se falar com os publicos, mesmo que sejam pessoas com pouco tempo disponivel,
ou que somente possuam o periodo da noite para resolver alguma coisa com a empresa.
Até mesmo em questdo de alguma divulgacdo pois pode se manter qualquer publicidade

activa durante todo o tempo.
1.8.2 Principais Desvantagens do Marketing Digital.

Como todo e qualquer meio de comunicacdo a internet também possui suas desvantagens,
estas podendo muitas vezes afastar um consumidor ou até mesmo prejudica-lo, em
consequéncia prejudicando a empresa também. Alguns dos mais citados e mais prejudiciais
vem a ser:

% Vulnerabilidade;
Vem a ser uma das maiores e mais preocupantes desvantagens deste meio, pois existem
muitos sites fraudulentos que sdo realmente convincentes, extremamente semelhantes aos
sites originais e veridicos das empresas, que acabam por roubar muitas pessoas, que efetuam a
compra acreditando que se trata do site real.

% Tecnologia;
Mesmo se tratando de um meio extremamente amplo de se trabalhar, deve-se tomar cuidado
com o0 avango e a tecnologia escolhida para se trabalhar em sua empresa, pois ao escolher uma
tecnologia de baixa qualidade pode gerar problemas no site da empresa, deixando-o carregado
de mais, por consequéncia ficando lento, ou um site com problemas ao seleccionar icones,
muitas vezes fazendo com que o consumidor se irrite € nunca mais retorne a pagina.

% Alto Custo na manutencéo de websites e hardwares;
Mesmo havendo falado que uma das grandes vantagens vem a ser um baixo custo no trabalho
com a internet, a criacdo e a manutencdo de websites necessitam de um grande investimento,
por conta de hardwares, profissionais competentes, ou até mesmo empresas profissionais que
apenas trabalham com a criacdo de sites e manutencdo. Estes itens demandam de um alto
custo, muitas vezes dificultando a introducdo de pequenas empresas com um site bem
formulado.

O marketing na internet tem sido um dos meios que mais vem crescendo em quesito de

ferramentas para se trabalhar com divulgacdo de uma empresa, marca ou produto, porem
existe um meio que tem se notado um grande crescimento no publico que interage e que

trabalha com isso, 0s videos.
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Mesmo havendo redes sociais famosas que trabalham somente com videos, tem se
notado um grande investimento de outras redes neste meio, com a finalidade de fornecer uma
forma mais dinamica de comunicacdo do que somente imagens, assim como também vem
surgindo muitas empresas que lidam somente com a venda de series e filmes, com a
finalidade de lucrar com estes, o que tem dado certo.

Porem como a tecnologia da internet esta crescendo cada dia mais, ndo é correto afirmar
que este seja 0 unico e certeiro investimento que deve ser feito, porem para um futuro
préximo vem a ser o mais vidvel, mais dindmico e bem estruturado que a internet vem

oferecendo.
1.9 Marketing Tradicional e 0 Marketing Digital

De acordo com Kotler (2012), marketing abrange a identificacdo e a satisfacdo das

necessidades humanas e sociais gerando lucro para as empresas.

O marketing é uma fung&o organizacional e um conjunto de processos destinados
a criar, comunicar e entregar valor para os clientes e administrar as relagdes com
eles de forma que beneficie a organizagdo e seus stakeholders. (Kotler et al.,
2012)

Para Daronco (2008) o marketing tradicional se refere ao conjunto de ferramentas de
marketing controlaveis que a empresa utiliza para perseguir seus objectivos de marketing no
mercado-alvo, sdo elas:

Produto, praca, preco e promocdo. O precursor deste conceito, na década de 1960 foi
Jerome McCarthy, que descreve a estrutura do marketing tradicional a partir dos 4Ps.

Mudancas rapidas causadas pelo desenvolvimento tecnoldgico propiciou a alteracdo do
mundo mecanico para 0 mundo digital, internet, computadores, celulares e redes sociais — e
isso tem profundo impacto nas empresas e nos consumidores (Kotler et al., 2012). O
marketing digital esta relacionado ao momento em que empresas passam a usar a internet
como um meio para estabelecer uma relacdo mais proxima com o cliente, através de com
recursos digitais. Para Kotler et al. (2012), a popularizagdo da internet e do mundo digital
impacta o comportamento dos consumidores e dos 0 comportamento dos produtores.

De acordo com Kaotler et al. (2017), o marketing digital tem a fungdo de promover a
marca, com foco nos resultados, e no engajamento dos clientes na defesa da marca. Busca nas
atividades online ou eletrénicas facilitar a producdo e a comercializacdo de produtos ou
servigos satisfazendo os desejos e as necessidades do consumidor (Reedy et al., 2001). Neste
cenario o marketing encara a necessidade da coexisténcia e da interacdo online versus a
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offline, ou do marketing tradicional com o marketing digital, indicando sua
complementariedade, com o objectivo comum de fornecer uma experiéncia superior ao
consumidor (Kaotler et al., 2017).

Kotler et al. (2017), aponta para a coexisténcia entre o marketing tradicional e o digital,
ele afirma que o marketing se inicia, pelo mercado alvo ou segmentacdo de mercado, que
significa a divisdo do mercado em grupos homogéneos com base em seus perfis geograficos,
demogréficos, psicograficos e comportamentais. O marketing digital parte da identificacdo e
necessidade da autorizacdo prévia do segmento, com objectivo de encaminhar mensagens,
amigaveis sobre marcas, produtos ou servicos que tem o desejo sincero de ajudar. Desta
forma podemos concluir que independentemente do tipo de marketing as empresas continuam
definindo os mercados alvos e seu posicionamento. A seguir veremos conceitos de Marketing
digital, relacionando o publico alvo e o mix de marketing e a comunicacéo online.

Quando pensamos em Marketing Digital, as Midias Sociais apresentam um lugar de
destaque.” (Porto, 2013, p.9) Porém, interessa, antes de discorrermos sobre a importancia das
redes sociais e das midias sociais no momento actual para o Marketing Digital e suas
variacdes, diferenciarmos esses conceitos também, para que se torne mais adequado a
utilizacdo de cada termo.

As Midias Sociais podem ser consideradas espacos de exposi¢do no qual uma pessoa
posta arquivos, fotos, e informagdes sem se relacionar com as outras pessoas que leem essas
postagens.

Ja nas Redes Sociais, aléem das postagens, existe o relacionamento entre um ou mais
individuos que constituem grupos de diversos tipos e caracteristicas. Esses grupos, em
conjunto, formam uma rede de relacionamento.

Visto que existe, também, diferenca entre ,,Rede Social“e ,,Midia Social®, é interessante

e oportuno ressaltar que, segundo Hernandez (2011, p.01):

“O termo rede social “relationship site” (sites de relacionamento) deixa claro que
trata-se de um local onde pessoas estdo conectadas em grupos (rede), como por
exemplo as comunidades, listas do Twitter, féruns, salas de bate papo que sdo
utilizadas pelos internautas (pessoas) que procuram informagdes, trocam idéias e
até mesmo comegam a namorar uns com os outros. 1sso chama-se rede social.”

De acordo com Albernaz (2010, p. 01) “actualmente, uma rede social especifica chama
a atencdo do mercado pelo grande crescimento e pelos recursos que apresenta.” Como
exemplificacdo, podemos mencionar a diferenca entre a interacdo consumidor/empresa que
acontece entre 0 ja muito conhecido SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor) que

apresenta o aspecto unidirecional e praticamente “sigiloso” e a interacdo proveniente das
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redes sociais, que concederam “poder” aos consumidores, que interagem e compartilham suas
informagdes, ideias, e até mesmo as suas reclamacdes com outros usuarios.

Com as midias e redes sociais, 0 que 0s usuarios desejam € publicado, desde idéias
préprias a propagandas que a eles interessam, o que caracteriza um aspecto viral dessas

plataformas.

“A partir do momento em que essas ferramentas nasceram, 0s internautas
comegaram a criar seus proprios conteldos, a se interagir com a midia
tradicional, trazendo uma nova maneira de ler, ver e ouvir 0s acontecimentos.
Sendo assim, os meios de comunicacdo foram forcados a se juntar a estas
inovagdes tecnoldgicas, sendo assim, as pessoas passaram de, apenas receptores
das mensagens das midias, para também, transmissores das suas mensagens.”
(Fonte: Portal Educacéo)

A partir do momento em que uma pessoa tem acesso a um conteudo, ela pode
compartilhar esse conteido no ciberespaco de diversas formas. A velocidade com que isso
ocorre também é um facto marcante nesse contexto, além de que as pessoas ddo credibilidade
a0 que outras pessoas compartilnam. E o boca-a-boca virtual, uma das caracteristicas do
Marketing Viral.

De acordo com Torres (2010 p. 08)

As redes sociais geram grande repercussdo destas informacdes
porque mantém uma rede de relacionamentos, onde um usuario que
escreve sobre algo, pode ter sua informacao transmitida viralmente,
através dos diversos grupos de pessoas que se relacionam com ele.
Nas redes sociais, um consumidor nunca esta isolado. Uma
reclamacdo ou um elogio, afeta ndo s6 ele e seus amigos, mas
também todos os amigos de seus amigos, amplificando o poder da
mensagem.

Segundo Dourado (2010, p. 03):

As Midias Sociais estdo sendo discutidas intensamente faz alguns
anos. Com o crescente uso das tecnologias da informacgdo e
comunicagdo pelas pessoas, comegou-se um debate reflexivo e
meta referencial através destes proprios meios. Discursos sobre a
comunicagdo digital e as midias sociais s&o construidos
principalmente através destes proprios ambientes. Profissionais,
pesquisadores e, sobretudo, pessoas “comuns” utilizam Orkut,
Facebook, Nings, Twitter e outras midias sociais para entender
estes fendmenos que sdo, inclusive, citados como
“revolucionarios”.

Entretanto, ainda pode ser comum o facto de que algumas empresas ndo terem
conseguido visualizar a poténcia que essa ferramenta tem, como foi analisado por Porto

(2013, p.09): “mesmo com um nuimero expressivo de usudrios, noticias, cases de sucesso €
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todo o tipo de argumento que comprove a importancia das midias sociais, para as empresas,
nem todas ainda conseguiram visualizar seu potencial.”

Rosa & Kamimura (2012, p. 16) complementam afirmando que “as empresas privadas
apesar de entenderem o potencial que trazem as midias sociais, demonstram que tratam com
pouca importancia o uso das midias sociais e realizam baixos investimentos anuais nas
mesmas.” Isso pode ocorrer pelo fato de as empresas ainda ndo darem crédito ao que vem
acontecendo, e, por isso, estarem esperando que mais resultados sejam apresentados com
pesquisas e dados mais concretos sobre a influéncia das redes sociais na comercializacdo de
produtos.

Porém, a pesquisa de Rosa & Kamimura (2012, p. 10) demonstrou que jovens Usuarios
de midias sociais sdo mais propensos a usar as ferramentas para atividades civicas.

Porto (2013, p. 40) nos da como exemplo de viralizacdo pelo facebook o facto de uma
mensagem ser repassada de f&s para amigos de fas e, assim, sucessivamente.

A razdo do Marketing Viral (boca-a-boca eletronico) ter despertado e continuar
instigando a atencdo dos Profissionais de Marketing estd descrita em seu préprio nome, que
nos da a ideia de “contaminagdo”, de propagacdo imediata, a passos largos e em larga escala,
permitida claramente pelas caracteristicas das redes e das midias sociais. Essas caracteristicas
séo peculiares e isso o diferencia das demais terminologias de Marketing Digital.

Todos os aspectos da vida actual vém se desenvolvendo com uma velocidade frenética,
e isso ndo ¢é diferente quando falamos em Marketing Digital. O Marketing Digital pode ser
entendido como uma forma de distribuicdo que permite que os servi¢cos e produtos cheguem
ao consumidor directamente.

Churchill & Peter (2000, apud Costa, 2001, p.22) conceituam o Marketing Digital como
“campanhas de marketing que utilizam a venda pessoal ou diversos veiculos de propaganda
para solicitar pedidos dos consumidores em seu local de trabalho ou residéncia”.

Segundo Fascioni temos a definicdo de marketing digital com uma maneira de se fazer
marketing atraves de ac¢des de comunicagdo que as empresas utilizam com recursos digitais,
podendo ser representados via Internet. Sempre lembrando que o conceito de marketing é
muito mais amplo que marketing digital, ou do comercial e da propaganda, que é representado
como marketing digital para algumas empresas. (Fascioni, 2007, apud Akira et al, 2008, p.
18)

Por apresentar diversas controvérsias em relagcdo a sua conceituagdo e também em

decorréncia de um dominio técnico-cientifico para melhor poder emprega-lo, o “Marketing
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Digital é um tema cada vez mais estudado, com isso surgem novas hipdteses sobre seus
processos.” (Albernaz et al, 2010, p. 01).

Segundo mencionado por Campos (2014, p. 01), o Marketing Digital € um assunto que
“esta em alta nos dias de hoje” e a autora esclarece conceituando-o como “o Marketing feito
na Web para a divulga¢do de um produto, marca ou empresa.” Ainda de acordo com Campos

(2014, p. 01) “a esséncia do Marketing Digital ¢ sua inversdo ao Marketing Tradicional.”

1.10 O Marketing na Era Digital

Como referido anteriormente, o conceito de marketing tem vindo a sofrer diversas
evolugdes ao longo do tempo, tornando-se complexo e precipitado pela evolugdo das
tecnologias (Keefe, 2004). Desta forma, passou-se a utilizar o conceito de marketing digital,
que surge neste clima de evolucdo tecnoldgica e que, para alguns, ndo é mais que a evolugédo
do marketing tradicional (Cizmeci and Ercan, 2015).

Esta nova realidade levou a que as empresas que ambicionam ser competitivas na era
digital tivessem de repensar as suas estratégias de marketing, adoptando novas ferramentas e
métodos que permitam chegar aos clientes, relacionar-se com eles e conseguir vender-lhes 0s
seus produtos (Baltes, 2015).

Assim, verificamos que a internet veio transformar a forma como empresas e
consumidores se relacionam, criando também novas oportunidades para os profissionais de
marketing (Jus¢ius et al., 2016), sendo que estas alteragdes que ocorreram de forma répida
levaram a que diversas marcas e empresas se fragilizassem, uma vez que ndo estavam tao bem
preparadas para esta nova realidade (Porter, 2001).

Em suma, esta nova realidade leva a que os profissionais de marketing desenvolvam
uma preocupacao de encontrarem estruturas digitais que captem a atencdo do consumidor de
uma forma automatica (Brasel, 2011). Atualmente, o consumidor é um elemento activo. O
marketing requer atrair e extrair do consumidor 0 que 0 mesmo quer, pois € este que dita as
regras, através dos seus desejos e necessidades (Kury, 2013).

Cada uma destas fases de evolucdo do marketing caracterizou-se pela utilizacdo de
determinadas ferramentas e pelo surgimento de novas formas de marketing especializado em
determinadas areas ou direcionado para determinados nichos de mercados com carateristicas
muitos especificas.

Na figura seguinte, podemos ver a sintese da evolugdo do marketing segundo Kotler

(2010), onde € visivel que este tem vindo a acompanhar as respetivas fases da economia a
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evolucdo da sociedade. Enquadrado na area das ciéncias sociais, é natural que o percurso do

marketing acompanhe sempre as tendéncias sociais.

Figura 1 Evolucdo do Marketing

MARKETING 1.0
Centralizado no
produto

MARKETING 2.0
Orientado pelo consumidor

MARKETING 3.0
Guiado por valores

Objectivo

Vender produtos

Satisfazer consumidores

Fazer o mundo um
lugar melhor

Como as Empresas
veem 0 mundo

Compradores em
massa com
necessidades fisicas

Consumidores inteligentes
com mentes e coragéo

Humano inteiro com
mentes, coracao e
espirito

Conceito-Chave

Desenvolvimento de
produtos

Diferenciacéo

Valore

Guia de companhia

Especificacdo de
produtos

Posicionamento de produtos e
comparativo

Missdo, Visdo e
valores comparativos

Proposta de Valores

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional
e espiritual

Interacdo com o
Consumidor

Transacdo de um para
muitos

Relacionamento de um para

Colaboracédo de muitos

um para muitos.

Fonte: Kury (2013)

Na fase do marketing 2.0 e inicio do marketing 3.0, surge, por exemplo, o marketing
emocional ou relacional, em resposta a necessidade de se dar cada vez mais importancia as
necessidades e desejos dos clientes, procurando a criacdo de uma relacdo de proximidade com
estes, de forma a idealiza-los. O importante passa a ser a gestdo da carteira de clientes e ndo o
volume elevado de compra, que muitas vezes ndo resultava em fidelizag&o (Kotler, 2010).

Assim, na fase 3.0, o marketing aposta na aproximacdo dos clientes, valorizando as
ferramentas digitais para conseguir um retorno das respetivas ac¢des. As empresas apostam na
monitorizacdo das opinides sobre seus produtos, servigos e mercados relatadas na relacéo
cliente x e cliente y, e registada por meio das redes sociais e websites da internet.

Kotler et al. (2017) referem-se a uma nova fase, o marketing 4.0, uma era atual, na qual
temos uma integracdo maior entre os canais de marketing e a explosdo do consumo de
conteudo digital no mundo. Assim, o marketing 4.0 é um aprofundamento do 3.0, centrando-
se ainda mais nos clientes atraves do recurso ao uso das tecnologias e em comportamentos
que ndo existiam ha dez anos e que, segundo Zhu et al. (2020), fornecem informacGes
pertinentes e um mapa holistico das redes de negdécios digitais.

Ao observar uma rede digital de negdcios e as interaces de consultores e economistas,

é possivel identificar melhor as tendéncias da competicdo digital entre as empresas e, assim,
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fornece orientagdes claras para iniciativas de crescimento e desenvolvimento (Zhu et al.,
2020).

O marketing 4.0 surge dos meios digitais, facilitando o acesso de mais individuos a
tecnologia e tornando os processos de compra mais pessoais, sendo que a cadeia de valor se
torna cada vez mais horizontal e com menos intermediarios. Isto acontece gracas ao processo
de troca de conhecimento entre consumidores e empresas, num acto de co-criagdo, sendo a
aprendizagem sobre o consumo feita em tempo real (Kotler et al., 2017). Kotler et al. (2017)
apresenta as principais carateristicas do Marketing 4.0:

Consumidor com menos tempo e com mais distracdes na sua vida diaria;

Fragmentacdo cultural do consumidor;

Manutencdo da felicidade do consumido;

Integracdo do marketing tradicional no marketing digital;

Criagdo de momentos para se destacar a marca no mercado;

Marketing multicanal;

Experiéncias completas com o consumidor;

Integracdo entre marca e consumidor;

Anaélise de dados mais préprios;

Anélise comportamental dos consumidores;

Uso de aplicacdes Telefone;

Em suma, o marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que se centra mais nos
sentimentos e nas transformacdes sociais. O marketing digital tem como principal objectivo
rentabilizar o poder da rede e dos computadores, no sentido de estabelecer novas formas de
relacionamento com os clientes (Ogden and Cresccitelli, 2008).

1.10.1 Canais de Comunicacao tradicionais e de Comunicacao digitais.

Cada vez mais, as empresas procuram os meios digitais na mesma medida que utilizam
0s meios tradicionais no que diz respeito & comunicacdo e as estratégias de captacdo e
relacionamento com os seus publicos-alvo. Sendo claro que existem diferencas entre 0 meio
digital e os meios tradicionais, a verdade € que ambos também podem ser vistos como
complemento um do outro. Estas diferencas sdo consideradas quando se desenvolve uma
estratégia de Marketing Digital para um negdcio.

Essa mudanca de mentalidade do offline para o online é primordial, pois muitos

anunciantes estdo reticentes em mudar os or¢camentos de publicidade tradicional para a
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Internet porque eles ainda veem a publicidade tradicional como o principal veiculo para a
construcdo de uma marca (Draganska et al., 2014).

A nivel das decisGes estratégicas no digital, estas possuem uma base tecnoldgica, ou
seja, 0 atendimento ao cliente, a criacdo de experiéncias e emocOes, a aparéncia e a
comunicacdo sdo factores criticos de sucesso para qualquer negdcio, sendo que no meio
digital deve haver um cuidado especial com a plataforma onde a acgdo se desenvolve, de
forma a captar a atencdo dos clientes, bem como despertar os seus desejos. Desta forma,
importa que a tecnologia e as decisdes estratégicas caminhem juntas. Deste modo, ndo faz
sentido tomar decisdes estratégicas se ndo tivermos tecnologia que corresponda a essa
exigéncia (Kotler, 2002). Outro aspeto diz respeito a capacidade de resposta. Quando utilizam
0 ambiente digital, os clientes desenvolvem uma série de pesquisas no sentido de obterem
informacdo, podendo fazé-lo seja através de um motor de busca, das redes sociais ou do
préprio website da empresa, sendo que se existirem duvidas, o consumidor exige vé-las
esclarecida no imediato (Kotler, 2002).

No ambiente tradicional, consegue-se contornar este tipo de situacdes mais facilmente.
Contudo no ambiente digital importa criarem-se ferramentas que permitam este esclarecer de
davidas no momento e torna-se primordial criar uma cultura organizacional para tomar
decisbes e conseguir competir num mercado tdo dindmico.

O ambiente digital permite que a empresa nunca feche portos, pois ela mantem-se no
mundo digital sempre disponivel, permitindo que as pessoas foras do tradicional horario de
trabalho das empresas, possam consultar na mesma as suas ofertas.

Desta forma, na definicdo da estratégia de marketing digital, as empresas devem definir
formas e procedimentos que permitam dar respostas e interagir com os clientes 24 horas por
dia. Os websites e as lojas online tém que estar preparados para lidar com esta realidade e,
guem o souber fazer melhor, mais clientes reserva (Kotler, 2002).

No digital, a tecnologia é um intermediario, ou seja, no ambiente tradicional podemos
ter contato com pessoas, sendo que esta relagdo contribui para influenciar as decisoes.

No digital, existira sempre o interface tecnoldgico, ja que o acesso é geralmente feito
através de um computador, de um Smartphone, de um Tablet ou de outro qualquer gadget, ou
seja, temos que nos conseguir relacionar com os clientes sem intervencdo humana. Importa
também que as plataformas estejam devidamente adequadas para serem capazes de dar

resposta a todos os utilizadores, minimizando assim a necessidade do contacto humano.
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O digital possui uma carateristica que agrada a muitos clientes, e que se prende com o
facto de ser o proprio cliente que define o caminho que quer seguir, isto é, o cliente define o
que quer consultar, analisa as carateristicas dos produtos, compara precos e decide 0 que mais
Ihe convém.

O que difere bastante da abordagem tradicional do digital é o contacto pessoal, que
pode criar um maior nivel de influéncia e direcionar para a compra. Desta forma, o processo
de segmentacéo e targeting deve ser rigoroso. E imprescindivel criar contetido percetivel que
ajude o consumidor a seguir o caminho certo para chegar onde pretende (Kotler, 2002).

No digital, torna-se mais facil conhecer o comportamento do consumidor. Apesar de o
cliente definir o seu trajecto e ter uma grande autonomia, a verdade é que o ambiente digital
permite que as empresas obtenham informacGes valiosas sobre os perfis e comportamentos
dos seus consumidores.

Estas informacOes tornam-se fundamentais para que a empresa consiga melhorar a
forma como comunica e como define estratégias de melhoria para encaminhar o cliente para o
devido local ou para reforcar o relacionamento com uma estratégia de comunicagdo
direcionada e personalizada (one to one) (Kotler, 2002).

Por altimo, uma grande diferenga entre 0 ambiente tradicional e o ambiente digital
prende-se com o facto de, no Gltimo, os clientes se expressarem de forma aberta e dizerem
efetivamente o que pensam.

No ambiente tradicional, existem condicionantes que levam as pessoas a serem mais
controladas, o que ndo acontece no digital. Embora existam varios tipos de perfis de utilizador
online, e esta provado que, neste tipo de ambiente, 0 consumidor esta muito mais predisposto
a opinar, para o bem e para o mal.

Desta forma, as empresas devem estar devidamente preparadas para lidar com a
critica, estando sempre disponiveis para ouvir o que o consumidor tem para dizer e, recolher o
méaximo de informacdo possivel para tentar melhorar os seus produtos ou servicos (Kotler,
2002). Assim, apesar de se reconhecerem os beneficios do digital e de ele poder ser uma
mais-valia a ser conciliada com as estratégias tradicionais, importa que as empresas estejam
devidamente preparadas e compreendam que a postura do marketing tradicional difere da
postura do marketing digital, sendo fundamental a sua versatilidade. Assim, € fundamental
que as empresas definam estratégias para vender de forma tradicional, e estratégias para

vender por meio digital, sendo que essas estratégias devem ser adaptadas ao meio envolvente.
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1.10.2 Caracteristicas do Marketing Digital: e-marketing

O marketing digital € cada vez mais uma realidade no mercado e cabe a todos os
empreendedores conhecer as suas carateristicas e como devem aplicar o conceito de
marketing digital nos seus negdcios. O planeamento de uma estratégia de marketing digital
implica o planeamento de marketing, que se insere num contexto de e-business e num e-
environment (ambiente digital).

Chaffey e Smith (2013) entendem que o sucesso de um plano de marketing digital
passa pela estratégia de marketing tradicional, mas ajustando-a as -carateristicas e
especificidades do mundo digital, combinando-a com as ferramentas do ultimo. A estratégia
de e-marketing ndo é uma realidade isolada. Deve, na verdade, ser integrada nos canais de
comunicacdo de marketing offline, como o telefone, email direto e as vendas. (Chaffey and
Smith, 2013). Assim, os canais online devem ser usados como forma de apoiar todo o
processo de compra, que passa pela pré-venda, venda e pds venda, bem como garantir a
manutencdo das relacbes com o cliente (Chaffey and Smith, 2013). Estes autores consideram
ainda que o e-marketing apoia na escolha de segmentos de mercado e posicionamento,
permitindo uma boa combinacdo a nivel do mix, através da utilizacdo de e-tools (como
websites, opt-in e-mail, e-sponsorship e marketing viral).

O e-marketing possui ainda a carateristica que possibilitar um didlogo mais préximo
com o cliente, bem como a criacdo de uma base de dados mais completa e especifica sobre
cada segmento de mercado. Por conseguinte, a empresa passa a dispor de informacéo que lhe
permite efectuar um tratamento mais individualizado de cada um desses segmentos. A
estratégia de e-marketing deve, pois, ir aléem do simples objectivo de comunicar, sendo
integrada na base do negdcio, sendo definidos objectivos a atingir através de determinadas
estratégias, e definindo o seu peso o a nivel dos objectivos da empresa e as necessidades
existentes, para que esta estratégia se concretize e se consigam atingir os resultados mais
positivos para a empresa. Desta forma, os gestores de marketing devem estar conscientes de
que as ferramentas de e-marketing podem ser bastantes eficientes, mas ndo séo a solugéo para
todas as questdes das empresas, podendo ser um forte suporte ou alavanca, mas implicando
sempre uma monitorizacdo dos resultados e ajustes, devendo ser conciliadas com outras
accgdes a nivel da comunicacdo e do marketing.

A forma como o ambiente digital tem vindo a desenvolver-se tem afetado de forma
significativa 0 modo como as empresas definem as suas accdes, pois 0s produtos e servicos

estdo em constante alteracdo de acordo com as necessidades dos clientes, que sdo cada vez
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mais bem esclarecidos e exigentes (Chaffey and Smith, 2013). Assim, o marketing ao adaptar-
se a esta nova realidade teve também a necessidade de adaptar o conceito de marketing ou de
marketing-mix a esta nova realidade digital.

Assim, no e-Marketing os autores tém defendido a evolucdo na politica dos Ps, de
forma a incluir variaveis que se enquadram tanto no ambiente digital como no comportamento
do consumidor online.

A interacdo com o consumidor e a possibilidade de se obter um rapido feedback é um
factor fundamental para que as empresas consigam personalizar 0s seus produtos e servigos,
de forma a conseguirem captar a sua atencao e garantir que, através da satisfacdo adquirida, o
consiga fidelizar. Importa que os gestores de marketing entendam que, atualmente, o cliente
deseja fazer parte da estratégia da empresa, sentindo que as suas opinides sao efetivamente
ouvidas.

No meio digital mais especificamente na internet, o peer-to-peer ou o boca-a-boca é
uma mais-valia que deve ser rentabilizada, devendo os profissionais do marketing trabalhar no
sentido de conseguirem que 0s comentarios e mensagens trocadas entre 0s consumidores seja
positiva, criando a possibilidade de conquistar potenciais clientes.

Neste contexto, o predictive modeling € um modelo que permite a andlise do
comportamento do consumidor online, monitorizacdo e estudo de mercado de forma
identificar-se as necessidades dos clientes, melhorando os processos, 0s produtos e as
estratégias de forma a melhor atingir os objectivos definidos (Coto, 2010). Assim, as
empresas devem entender que o conhecimento profundo do consumidor é uma vantagem
competitiva num mundo cada vez mais digital, sendo necessario que se coloquem no lugar do
consumidor, sintam, pensem e aprendam com ele, pois s6 desta forma conseguirdo antecipar-
se em relagdo as seus concorrentes.

Um mix digital equilibrado pode, no entanto, ndo ser o suficiente para que a empresa
tenha sucesso no ambiente online. Importa, pois, que a estratégia seja executavel, sendo
fundamental a existéncia de um mercado para o produto ou servico.

Paralelamente, a empresa deve ter a capacidade de fornecer o produto adequado a
producdo, ao design do produto ou servico, ao processo de producdo e a estratégia de
marketing, ao processo de venda, a entrega e ao servigo pos-venda (Chaffey and Smith,
2013).
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1.10.3 Marketing Digital, Empreendedorismo e os Novos Negdcios

O estudo sobre a existéncia de um segmento de Marketing Empreendedor é amplo,
sendo que se podem identificar duas correntes distintas sobre o tema, uma delas, centrada na
gestéo, e a outra no gestor.

O marketing empreendedor surge do modelo de gestdo, tendo um cariz administrativo,
ou seja, os resultados que se alcangam sdo proporcionais as ferramentas de marketing
existentes na empresa e usadas no seu dia-a-dia (Carson, 1990). O marketing empreendedor é
resultado da personalidade, perfil e criatividade do gestor, bem como da sua intuicéo e rede de
relacdes, que lhe permitem promover com sucesso 0 hegocio.

Assim, esta abordagem compreende um cariz mais comportamental, onde a formacéo
académica e experiéncia profissional de gestdo tem influéncia sobre as ac¢des de marketing
da empresa (Stokes, 2000).

O empreendedor digital pode, assim, ser entendido como aquele que tem um negécio
Cujos processos com parceiros, clientes e funcionarios sdo realizados principalmente por meio
digital (Sebrae, 2016). Desta forma, o marketing digital surge no atual panorama de mercado
como uma nova forma de fazer negdcios, sendo muitas vezes a base fundamental dos novos
negdcios que tém surgido.

O conceito de Marketing Digital procura entender as pessoas e cultivar as suas
historias, num relacionamento que resulta do um contacto mais proximo entre empresas e
consumidores, visto estes ultimos tém acesso fécil & publicidade desenvolvida no digital,
produtos e servicos, numa ligagcdo constante (Torres, 2014). Desta forma, as empresas quando
estdo inseridas num mundo digital, devem dedicar muito tempo a perceber o0 comportamento
do consumidor, pois sO desta forma serd possivel entendé-lo e conseguir criar canais de
comunicacgdo que cheguem até ao mesmo (Torres, 2014).

O marketing digital permite que as empresas e negdcios tenham uma maior
visibilidade, mas devem ser capazes de acompanhar a velocidade a que tudo se passa na
internet. Permite as empresas que consigam alcancar patamares de comunicacao de imagem e
marca, em pouco tempo, o0 que antes da comunicacdo digital demoraria mais e exigiria mais
recursos humanos e financeiros, de que muitas vezes as empresas ndo dispunham (Guedes,
2007). Assim, o marketing digital apresenta-se para 0s novos negocios como uma ferramenta
de alavancagem a todos 0s niveis, possuindo a vantagem de ser menos dispendioso que 0
marketing tradicional, factor que tem muito peso nos negocios em inicio de vida. Kotler

(2010) afirma mesma que a internet criou uma auténtica revolucdo no marketing, pois para
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além de ser um mecanismo de comunicacgdo, permite a difusdo de novas ideias num grau que
é quase impossivel de mensurar.

Zeff e Aronson (2000) defendem que marketing digital é cada vez mais uma realidade
incontornavel, a qual as empresas e negocios terdo de se adaptar, porque ¢ uma forma de
marketing que oferece tudo o que o marketing direto oferece, conseguindo promover e vender
produtos e servicos a um custo muito acessivel, para além de a internet e as plataformas
digitais disponibilizarem ferramentas de monitorizacdo de vendas altamente eficientes e de
facil acesso para os gestores.

Os referidos autores apontam 8 P’s neste processo de adopcdo do marketing digital nas
empresas e claro, nos novos negécios, sendo o principal objectivo a captacdo de cliente.

Vaz (2011), afirma que cada P tem uma funcéo sendo elas:

R/
A X4

Pesquisa: visa entender o comportamento do consumidor, as tendéncias, entre

outros dados;

% Planeamento: definir estratégias com base na informagdo anteriormente
recolhida;

% Producdo: execucdo dos objectos de comunicacdo, ac¢des de marketing digital
definidos na estratégia;

% Publicacdo: difusdo dos contetdos que serdo disponibilizados para publicacdo
na ferramenta de marketing escolhida;

% Promocdo: producdo de conteudos relevantes, campanhas, hotsites, entre
outros;

% Propagacdo: difusdo pelas redes sociais, foruns e outros que possibilitam
propagacao do contetido da empresa;

% Personificagdo: estabelecimento de uma relacdo mais proxima com o cliente,
visando captar e fidelizar;

% Precisdo: medicdo dos resultados das campanhas de marketing, visando avaliar
0 Seu sucesso e aspetos a melhorar.

Desta forma, 0os novos negocios e os seus empreendedores devem ter nogdo de que,
mais que ter um negocio online, é fundamental possuir algumas particularidades e aptidoes
diferenciadas do ambiente empresarial, uma vez que o mundo online possui alguma
singularidade, que os tornam bem diferentes do meio tradicional. Importa, assim, ter-se

criatividade, j& que é necessario estar continuamente alinhado com as novas tecnologias,
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procurando solucGes diferenciadas para o que ja existe, de forma a obter sucesso a partir da
inovacédo proposta para o produto/servico (Valle, 2016).

De acordo com Zhu et al. (2020), os resultados das relacfes entre empresas por meio
do marketing digital dependem firmemente da capacidade da empresa de vincular o préprio
contetdo digital e qual o objectivo relacionado com as estratégias. Os autores referem que a
medida que o uso de plataformas digitais cresce, o0 marketing digital tem sido amplamente
implementado pelas empresas como uma ferramenta para interagir com fornecedores, clientes
e parceiros. De acordo com 0s mesmos autores, no entanto, a pesquisa atual refere que
referéncias digitais sdo estrategicamente usadas entre empresas, levando em consideracao a

posicdo geogréfica e a proximidade fisica entre cliente e fornecedores.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE PESQUISA
2.1 Metodologia da Pesquisa.

Na visdo de Silva e Menezes' “pesquisa ¢ um conjunto de acgdes, propostas para
encontrar a solucdo para um problema, que tém por base procedimentos racionais e
sistematicos”. Desta forma, para a realizagdo do estudo desenvolvemos uma série de acgdes,
combinando os Vvarios tipos de pesquisas criteriosamente selecionados, tal como descrevemos

nas secgdes que se seguem:
1.2 Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica é elaborada a partir de material ja publicado, constituido
principalmente de livros, artigos de periddicos e, actualmente, com material disponibilizado

na Internet.

Vergara define pesquisa bibliografica como “o estudo sistematizado desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes electronicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de

pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma”.

A fundamentacdo tedrica plasmada no primeiro capitulo da monografia foi elaborada
mediante consulta de material j& publicado, tal como referenciado nos paragrafos anteriores.
Portanto, a avaliagdo do “estado da arte” foi conseguida gragcas a pesquisa do tipo

bibliogréafica, por meio da qual apresentamos as varias teorias sobre o marketing digital.
2.2 Pesquisa exploratdria

A pesquisa exploratoria tem como finalidade proporcionar maior familiaridade com o
problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipoteses. Por se tratar de um assunto
pouco explorado no contexto de empresas em Angola, desenvolvemos uma pesquisa
exploratéria no sentido de aprofunda-lo e tornd-lo mais claro, atraves da construcdo de

hipdteses sustentadas na realizacdo de um estudo de caso na empresa Veruska Eventos.
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2.3 Abordagem da pesquisa

No que diz respeito a natureza de abordagem do problema, utilizamos quer a pesquisa
quantitativa quer a qualitativa, uma vez que houve a necessidade de medir as opiniées dos
Funcionarios da Empresa Veruska Eventos, em relagdo ao assunto investigado, por meio da
organizacao estatistica dos dados. Portanto, recorremos ao célculo das frequéncias absolutas e
relativas, que permitiram a posterior elaboracdo dos graficos, sem descurar a andlise e

interpretacdo dos dados colectados.

Nesta pesquisa empregamos a quantificacdo na colecta de informagdes, bem como o
tratamento delas por meio de técnicas estatisticas (pesquisa quantitativa). Posteriormente,

concebemos analises mais profundas em relacdo ao fendmeno estudado (pesquisa qualitativa).

Universo: o estudo foi realizado na Empresa, Veruska Eventos constituindo o

universo da pesquisa, a mesma é composta de 30 funcionarios.

Amostragem: a amostra foi constituida por 25 (vinte e cinco) funcionarios da

Empresa, Veruska Eventos que responderam aos questionarios.

Recolha de dados: os dados foram recolhidos através de questionarios com perguntas

fechadas.
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CAPITULO I11: APRESENTACAO E ANALISE DE DISCUSSAO DOS
RESULTADOS.

3.1 Apresentacdo da empresa.

A VERUSKA EVENTOS, é uma Micro Empresa com objecto social, Prestacdo de Servicos
na area de Decoragdo de Eventos e Comeércio de artigos de Decoragdo. Contribuinte fiscal n°
5402129193, a empresa tem a sede localizada na Rua 1° de Maio, Municipio do Tomboco,

Provincia do Zaire.

O organograma abaixo ilustra departamentalizacdo por funcdes adoptada pela empresa

Veruska Eventos.

Figura 2 Organograma da Empresa Veruska Eventos.

Director Geral

Director

Administrativo C'g"‘" e"erc“’lgl
e Financeiro

Departamento Departamento Departamento
deRH de finangas de Vendas

Departamento
de Marheting

Fonte: Empresa Pesquisada (2024)
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3.2 Perfil da amostra

3.2.1 Amostragem por genero

Grafico 1 Amostragem por género

m Masculino

m Feminino

Fonte: elaboragdo prdpria (2024)

O gréafico evidencia que da amostra de respondentes, 44% correspondem ao sexo

masculino e 56% ao sexo feminino.

3.2.2 Faixa Etaria

Gréfico 2 Faixa etaria

mDe 25 a 30 anos
mDe 35 a 40 anos

Fonte: elaboracdo propria (2024)

No que tange a faixa etaria a amostra nos da a estatistica de que 80% correspondem as
idades compreendidas entre 25 a 30 anos, 20% com idade entre 35 a 40 anos de idade.
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3.2.3 Nivel de escolaridade

Gréfico 3 Nivel de escolaridade

m II° Ciclo
m Bacharel

Licenciado

Fonte: elaboracédo prdpria (2024)

Analisando o Nivel de escolaridade dos funcionarios componentes da amostra, 32%

dos inquiridos sdo estudantes do 11° Ciclo, 40% dos inquiridos sdo Bacharel e 28% sé&o

Licenciados.
3.3 CONTROLO INTERNO GERAL

3.3.1 Existencia de Marketing Digital na Empresa.

Gréfico 4 Marketing Digital na empresa

ESm

m Nao

Fonte: elaboragdo prdpria (2024)
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Questionados quanto & existéncia de marketing digital na empresa, 80% dos
colaboradores afirmam a existéncia de marketing digital na empresa e 20% dos colaboradores
desconhecem a existéncia de marketing digital na empresa. Percebe-se que entre as duas
respostas, a posetiva € a mais acentuada, o que demonstra a existéncia de marketing digital, na
empresa Veruska Eventos, quando o mesmo define o plano de organizacdo na divulgacdo dos
seus servicos, os procedimentos e medidas de marketing digital nas areas administrativa,
financeira e de recursos humanos, bem como nas areas de gestdo documental, processual e de
recursos informaticos, atendendo as competéncias e niveis de actuacdo definidos na estrutura

da empresa.

Gréfico 5 Meios e politicas utilizados na empresa

M Sim

H N3o

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)

De acordo com o gréafico 5, que retrata o conhecimento dos meios e politicas utilizados
na empresa, por parte dos trabalhadores, 80% dos colaboradores responderam que conhecem
0s meios e politicas utilizados pela empresa a fim de atrair clientes e 20% dos colaboradores
responderam que desconhecem dos meios e politicas uzadas pela empresa para atrair clientes.
Percebe-se que a maioria dos colaboradores conhecem as técnicas usadas pela empresa para
atrair sua clientela, o que demonstra a eficacia do marketing digital na empresa Veruska

Eventos.

3.3.2 Tipo de Marketing Usado pela Empresa.

Gréfico 6 Tipo de Marketing que a empresa usa para atrair rapidamente os clientes
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0%

m Narketing
Tradicional

m Marketing Digital

Os Dois Modelos

Fonte: elaboracdo propria (2024)

Questionados acerca do tipo de marketing utilizado na empresa, 80%, dos
colaboradores responderam que é o marketing digital, 20% dos colaboradores responderam
que a empresa usa os dois tipos de marketing, o tradicional e digital. Percebe-se que a maioria
dos colaboradores afirmam que o marketing predominante na empresa é digital, o que
demonstra a eficacia e a importancia da utilizacdo do marketing digital na empresa Veruska

Eventos.

3.3.3 Tipo de marketing mais eficais para empresa

Graéfico 7 Tipo de marketing mais eficais para empresa

m Marketing
Tradicional

m Marketing Digital

Os dois modelos

Fonte: elaboracéo propria (2024)

De acordo com o grafico 7, que retrata o tipo de marketing mais eficais para a
empresa, 72% dos colaboradores responderam que € o marketing digital, 20% dos
colaboradores responderam que os dois marketing e 8% dos colaboradores responderam que €

0 marketing tradicional.

Percebe-se que a mais percentual é o marketing digital, o que demonstra a eficacia na
realizacdo do marketing digital na empresa Veruska Eventos, porque este procedimento ajuda
a empresa no que tange a salvaguarda dos activos e da legalidade e regularidade no que

respeita 0 objecto social da empresa.
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3.3.4 J& beneficiou alguma formacéo sobre Marketing Digital.

Grafico 8 Formagdo sobre marketing digital

= Sim
m Nao

Varias vezes

Fonte: elaboragdo propria (2024)

Questionados se ja beneficiaram formacdo sobre marketing digital, 60%, dos
colaboradores afirmaram que varias vezes beneficiaram a informacéo sobre marketing digital,
32% dos colaboradores afirmaram que sim embora ndo integrar e 8%,dos colaboradores
afirmaram que nunca beneficiaram de formacdo sobre marketing digital. Percebe-se que a
maioria dos colaboradores dominam o marketing digital, o que demonstra que a empresa
Veruska Eventos procura crescer ndo s6 em termo de rentabilidade, mais também na
formacdo do seu Recursos Humanos e a sua valorizacdo, porque oferecem varios beneficios a
empresa, dentre os quais destacamos: Melhoria nos servigos realizados e oferecidos; melhoria
no acesso as informacdes, disponibilizando relatérios de forma mais precisa e rapida para sua

execucao.

3.3.5 As técnicas utilizadas pela empresa na publicidade dos Servicos.

Gréfico 2 Técnicas utilizados na publicidade dos servi¢os

® Sim muitos clientes
procuram os nossos
Servicos

m Poucos clientes
procuram os nossos
Servigos

Fonte: elaboracdo prépria (2024)
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De acordo com o gréafico 9, que retrata as tecnicas utilizadas pela empresa em
publicitar os Servicos, tém atraido muitos clientes, 92% dos colaboradores responderam que
sim muitos clientes procuram os seus servicos e 8% dos colaboradores responderam que nédo

poucos clientes procuram 0s Seus Servicos.

O gréfico revela a existéncia marketing digital e de bons servi¢os nesta empresa para
com os clientes. O que demonstra seriedade nos procedimento, de modo preventivo porque
este busca reduzir eventuais ocorréncias de erros e fraudes. O mesmo grafico aponta ainda
gue a empresa exerce bem 0 seu servico, antecipando-se de eventuais situacGes que poderiam

levar ao surgimento de erros e fraudes.

3.3.6 Os Servigos tém sido benéfico aos clientes

Gréfico 3 Os servicos tém sido benéficos aos clientes?

® Sim muitos
reconhecem a
qualidade dos nossos
Servigos

E Poucos que
reconhecem a
qualidade dos nossos
Servigos

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)

O bom atendimento aos clientes, procura minimizar os riscos, visando contribuir para
0 alcance dos objectivos da entidade.

Relativamente aos questionados sobre o bom atendimento aos clientes, 88% dos
colaboradores afirmaram que sempre deram uma especial atengéo aos seus clientes e 12% dos
colaboradores afirmaram que os clientes ndo sdo atendidos como deve ser. Percebe-se que
este procedimento é benéfico para evolucdo e crescimento da empresa, na verdade este
procedimento tem um grande destaque no contexto do controlo interno, visto que essa detém

0 registo de todos os bens, receitas, investimentos e das despesas.
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3.3.7 As técnicas de Marketing Digital que a empresa realiza é?

Graéfico 4 As técnicas de Marketing Digital que a empresa realiza

B Muito adequado
m Adequado

adequado mais com
fraquesa

Fonte: elaboracéo propria (2024)

Analisando o quadro de técnicas de Marketing Digital que a empresa realiza para o
devido uso das técnicas de publicidade, 60% dos colaboradores afirmaram que as técnicas de
publicidade sdo muito adequadas, 24% dos colaboradores avaliam as técnicas como
adequadas e 16% dos colaboradores avaliam as técnicas como adequadas mais com fraquezas.
O gréfico 11 da-nos a entender que as técnicas sao muito adequadas para atrair clientes, o que
demonstra a eficcia no treinamento dos colaboradores, e este tem como finalidade melhorar
o desenvolvimento profissional do ser humano na sua organizacdo e o desempenho das suas
funcdes, além de ser 0 processo que visa a preparacdo e o aperfeicoamento das habilidades e

dos conhecimentos dos funcionérios de uma empresa.

3.3.8 Solicitados para prestarem servico a um cliente

Grafico 5 Prestarem servigo a um cliente

H Sm
H Algumas vezes

Adiamos para outro
dia
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Fonte: elaboragdo propria (2024)

Analisando o quadro de solicitagdo para prestarem servico a um cliente, 72% dos
colaboradores afirmaram que, tém honrado com 0s compromisso e tém sido sempre pontuais
afim de safisfazer o cliente, 20% dos colaboradores afirmaram que algumas vezes tém sido
pontuais e 8% dos colaboradores afirmaram que tém adiado para outro dia. O grafico 12 da-
nos a entender que o procedimento é currecto, em satisfazer o cliente o que demonstra a
eficacia ao fornecimento de servicos confidveis aos que precisarem dos seus servigos, e este
previne contra a fraude e minimiza os riscos de erros e irregularidades, porque, por si s6 ndo

basta evita-los.

3.3.9 Avaliacéao do sistema de marketing digital.

Gréfico 6 Avaliacdo do sistema de marketing digital

m Muito Adequado
®m Adequado

Adequado mais com
fraquesas

m [nadequado

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)

Questionados acerca da avaliacdo do sistema de marketing digital, se tem contribuido
para as melhorias operacionais dentro da empresa, 60% dos colaboradores avaliam o sistema
de marketing digital como sendo muito adequado, 20% dos colaboradores avaliam o sistema
como adequado, 12% dos colaboradores avaliam o sistema como adequado mais com
fraquesas e 8% dos colaboradores avaliam o sistema como inadequado. O grafico 13
demonstra a eficacia do procedimento do sistema de marketing digital para a melhoria
operacional na empresa, tudo é da responsabilidade da direccdo da empresa, afim de
proporcionar razoavel seguranca e assim, garantir a efectividade e eficiéncia das operacdes
decorrentes da propria criacdo do sistema, incluindo o desempenho, a rentabilidade e a

salvaguarda do patrimonio.
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3.10 Técnicos capazes de atrair clientes.

Graéfico 7 Técnicos capazes de atrair clientes

m Sim todos

® Apenas alguns

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)

Questionados acerca da qualidade e capacidade dos técnicos, em atrair clientes afim de
solicitar os servicos da empresa, 80% dos colaboradores responderam que sim tém qualidades
e capacidades de atrair clientes afim de beneficiar os servicos da empresa, 20% dos
colaboradores afirmaramm que s6 alguns é que tém abilidades de atrair clientes. Percebe-se
que o percentual é posetivo, isto deve-se formarcdo disponibilizada pela empresa em
qualificar os seuss Recursos Humanos, uma empresa deve funcionar corretamente e néo
depender apenas do planeamento efectivo da empresa e da eficiéncia dos procedimentos e
praticas instituidas, mas também da competéncia de todo pessoal envolvido, e é preciso ter
também dentro da organizacdo pessoas qualificadas para direcionar 0s procedimentos

estabelecidos.

3.11 Critério de marketing digital adoptado pela empresa

Grafico 8 Critério de marketing digital

8%
m Concordo

m Concordo totalmente

Discordo

Fonte: elaboracédo prdpria (2024)
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Quando questionados se concordam com o critério de marketing digital adoptado pela
empresa, 72% dos funcionarios concordam totalmente com o critério, 20% dos funcionarios
concordam e 8% dos funcionarios discordam. O gréafico 15 revela a importancia do marketing
digital para a empresa, deve haver maior fiscalizacdo quando ha um processo de publicidade

afim de atrair novos clientes.
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5. CONCLUSAO

Percebemos, apds todo o exposto no trabalho, de acordo as hipoteses apresentadas,
foram verificadas da seguinte maneira:

E obvio que a utilizagdo do marketing digital nas empresas proporciona uma elevada
Vvisdo na empresa, no sentido de contribuir para a manutencdo do bom ambiente no trabalho e
crescimento profissional na divulgacdo das marcas dos produtos a disposicdo dos clientes,
tomando a dinamica de uma estratégia a fim de alcancar as metas definidas.

O marketing é parte fundamental para o sucesso de qualquer empresa. Nele sdo
definidos desde as caracteristicas do produto, a localizagéo fisica do empreendimento, qual o
tipo de cliente se espera alcancar, e o tipo de publicidade para conquistar e fidelizar
consumidores. O marketing bem planeado pode aumentar de forma significativa o lucro da
empresa, incluindo organizagdes de pequeno porte.

Conforme mostra os dados recolhidos, existe marketing digital na empresa Veruska
Eventos. Apesar de haver a necessidade de melhorar a relacdo entre os funcionarios e clientes
com a implementacdo de ferramentas, técnicas, métodos, estratégias em algumas situacées
ndo sdo conhecidas. Estes métodos visam desenvolver o potencial da empresa que traduz
grandes beneficios, conseguindo ndo sé melhorar a qualidade do trabalho, mas atingir maiores
indices de lucratividade para a empresa.

Analise dos dados obtidos revelam que os inqueridos todos responderam que a
empresa usa 0 marketing digital para divulgacdo das suas marcas, € uma forca que da energia
para que o funciondrio busque seus objetivos, realize suas tarefas com empenho e dedicacédo e
trés beneficios na empresa.

Constatamos também que 80% responderam que a empresa utiliza o marketing digital
para atrair os clientes, percebe-se que o marketing digital € predominante na empresa Veruska
Eventos, 0 que demostra a eficacia e a importancia da utilizacdo desta ferramenta nesta
empresa. Estratégias antes utilizadas no marketing tradicional, agora sdo aplicadas no meio
virtual, e ferramentas como as redes sociais permitem uma interagcdo imediata entre empresa e
cliente.

Do ponto de vista de micro e pequenas empresas, varias Sdo as vantagens que o
marketing digital proporciona. Em primeiro lugar esta o baixo custo, sendo possivel realizar
boas campanhas de marketing em redes sociais gastando menos do que em pegas publicitarias

em outros meios de comunicacéo.
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SUGESTOES

Pode-se dizer que o marketing digital oferece uma alternativa diferente de marketing,
de grande alcance e baixo custo. Para micro e pequenas empresas que buscam se firmar no
mercado, conseguir clientela, reconhecimento da marca, expandir o negocio e aumentar 0s
lucros, fazer uso das ferramentas digitais € uma excelente estratégia para o sucesso.

A empresa deve continuar a desenvolver 0s seus métodos e estratégias e motivar 0s
seus funcionarios para bom andamento e desenvolvimento da empresa. A empresa deve
implementar e oferecer as formacgdes constantemente tanto quando ha a existéncia de
atualizagcdo dos sistemas ou processo interno e externo, para que os funcionarios fiquem
também atualizados.

Os gestores devem ser 0s promotores motivacionais dos funcionarios, porque um lider
desmotivado desmoraliza o desempenho dos seus funcionarios, que haja necessidade de
melhorar cada vez mais a relagdo entre os Gestores e os funcionario, deve haver justica

salarial para ndo existir desmotivacdo por parte dos funcionarios.
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APENDICES



APENDICE A: QUESTIONARIO

Instituto Superior de Angola
Departamento de Ciéncias Economicas e Empresarial

O presente questionario é realizado com base num trabalho de licenciatura em Gestéo

Empresarial, tendo como propésito recolha de informacdes para o estudo de caso.

O questionario é dirigido aos Funcionarios da Empresa Veruska Eventos, localizada

no municipio do Tomboco, Provincia do Zaire.

Estudante: Diovite Nogueira.

Curso: Gestdo Empresarial

Instrucdes para preenchimento

Né&o escreva seu nome no formulario.

Marque com X a resposta que vocé escolher.

CARACTERIZAQAO DO PERFIL DA AMOSTRA
1. Género
[] Masculino
D Feminino

2. Faixa etaria

E] De 18 a 30 anos

[]31 40anos

3. Nivel de Escolaridade

] 1eciclo

Bacharel

Licenciados




4. Existe na Empresa Veruska Eventos Marketing Digital?

[] sim

[] Néo

[] Nunca existiu

5. Conheces 0s meios e politicas utilizados na empresa para atrair clientes?
[] sim

[] Néo

[] Nunca fui informado

[ inexistente

6. Qual é o tipo de Marketing que a empresa utiliza para atrair rapidamente os clientes?
[] Marketing Tradicional

[ ] Marketing Digital

[] Osdois

7. Qual € o Marketing mais eficais para a empresa Veruska Eventos?

[] Marketing Tradicional

[] Marketing Digital

[] Osdois

8. Ja beneficiou alguma formacéo sobre o Marketing Digital?
[] sim

[] Néo

[] Varias vezes

9. As técnicas utilizadas pela empresa em publicitar os vossos Servigos, tém atraido
muitos clientes?

E] Muito clientes procuram 0s nossos Servigos
[ ] Poucos clientes procuram os nossos Servigos
10. Os vossos Servicos tém sido benéficos aos clientes?

[ Sim muitos reconhecem a qualidade dos nossos Servigos



[] Poucos reconhecem a qualidade dos nossos Servigos

11. Ao seu conhecimento quanto as técnicas de Marketing digital que a empresa realiza
€?

[ Muito adequado

[] Adequado

[] Adequado, mais com fraquezas

O Inadequado

12. Quando solicitado para prestarem Servi¢os a um cliente, tém sido sempre pontuais?
[ sim

[] Algumas vezes

[] Adiamos para outro dia

13. Como avalias a qualidade do vosso Sistema de Marketing Digital?
[] Muito adequado

[] Adequado

[] Adequado, mais com fraquezas

[] nadequado

14. Os técnicos existentes na empresa sio capazes de atrair clientes?

[] Todos
[] Alguns

[] Apenas a area de Marketing

15. Concorda com o critério de Marketing Digital adoptado pela empresa?
[] concordo

[] Concordo totalmente

[] Discordo

[] Discordo totalmente



APENDICE B:

Tabela 1 Género

Masculino 11 44%
Feminino 14 56%

Fonte: elaboragdo propria (2024)

Tabela 1 Faixa Etéria

De 25 a 30 anos 20 80%
De 35 a 40 anos 5 20%

Fonte: elaboracédo prépria (2024)

Tabela 2 Nivel Académico

11° Ciclo 8 32%
Bacharel 10 40%
Licenciado 7 28%

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)

Tabela 3 Existéncia de Marketing Digital na empresa

Sm 20 80%
Néo 5 20%

Fonte: elaboracéo propria (2024)

Tabela 4 Meios e politicas usados na empresa para atrair clientes

Sim 20 80%6

Nao 5 20%0



Fonte: elaboracéo propria (2024)
Tabela 5 Tipo de Marketing que a empresa usa

Qual é o tipo de Marketing que a empresa Frequéncia  Frequéncia
utiliza para atrair rapidamente os clientes? Absoluta Relativa
Marketing Tradicional 0 0%
Marketing Digital 20 80%
Os Dois Modelos 5 20%
Total 25 100%
Fonte: elaboracdo propria (2024)
Tabela 6 Tipo de Marketing mais eficais na empresa
Qual é o tipo de Marketing mais eficais para  Frequéncia  Frequéncia
empresa Veruska Eventos? Absoluta Relativa
Marketing Tradicional 2 8%
Marketing Digital 18 72%
Os dois modelos 5 20%
Total 25 100%
Fonte: elaboracédo prdpria (2024)
Tabela 7 Formagdo na area de Marketing Digital
A et | f - b Frequéncia  Frequéncia
a ene_lcmu.a_guma ormacao Sopre Absoluta Relativa
Marketing Digital?
Sim 8 32%
Nio 2 8%
Varias vezes 15 60%
Total 25 100%
Fonte: elaboracédo prdpria (2024)
Tabela 8 Técnicas de publicidade para atrair clientes
As técnicas utilizadas pela empresa na _ _
ublicidade dos Servicos, tém atraido muitos Frequéncia  Frequéncia
p_ ¢OS, Absoluta Relativa
clientes?
Sim muitos clientes procuram 0s n0ssos Servigos 23 92%
Poucos clientes procuram 0s n0ssos Servigos 2 8%
Total 25 100%

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)



Tabela 9 Os servigos tém sido benéficos para os clientes

Os vossos Servicos tém sido benéfico aos Frequéncia  Frequéncia
clientes? Absoluta Relativa
Sim muitos reconhecema qualidade dos nossos Servicos 22 88%
Poucos que reconhecema qualidade dos nossos Servigos 3 12%
Total 25 100%

Fonte: elaboracdo propria (2024)

Tabela 10 As técnicas de marketing sdo adequadas

Ao seu conhecimento as técnicas de Frequéncia  Frequéncia
Marketing Digital que a empresa realiza é? Absoluta Relativa
Muito adequado 15 60%
Adequado 6 24%
adequado mais com fraquesa 4 16%
Total 25 100%

Fonte: elaboracéo prépria (2024)

Tabela 11 Pontualidade ao atendimento aos clientes

Quando solicitados para prestaremservicoa Frequéncia Frequéncia

um cliente, tém sido sempre pontuais? Absoluta  Relativa
Sm 18 72%
Algumas vezes 5 20%
Adiamos para outro dia 2 8%
Total 25 100%

Fonte: elaboracédo prdpria (2024)

Tabela 12 Avaliacéo do sistema de Marketing

Como avalias a qualidade do vosso sistema de Frequéncia Frequéncia

Marketing Digital? Absoluta Relativa
Muito Adequado 15 60%
Adequado 5 20%
Adequado mais com fraquesas 3 12%
Inadequado 2 8%
Total 25 10026

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)



Tabela 13 Capacidade dos técnicos em atrair clientes

Os técnicos existentes na empresa sdo capazes Frequéncia Frequéncia

de atrair clientes? Absoluta  Relativa
Sim todos 20 80%
Apenas alguns 5 20%
Total 25 100%

Fonte: elaboracéo prdpria (2024)

Tabela 14 Critério do marketing digital.

Concordas com o critérioi de marketing digital Frequéncia Frequéncia

adoptado pela empresa? Absoluta  Relativa
Concordo 5 20%
Concordo totalmente 18 72%
Discordo 2 8%
Total 25 100%

Fonte: elaboracédo prdpria (2024)



