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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar aatégias de marketing em midias
digitais adotadas pelo Kardié Malhas. Essa pesaursiisa se essas estratégias sao
adequadas e atraem a atencao dos clientes, a genteverter comunicacdo em
vendas. A pesquisa verifica também o que é markedigital e os recursos e
ferramentas que as redes e midias sociais oferpamras empresas divulgarem seus
produtos e servicos. Esta é uma pesquisa quaditates carater exploratorio que
utilizou o Estudo de Caso. Foram realizadas ersi@&vi junto aos clientes e
administradores da empresa, para identificar comoedes sociais influenciam os
consumidores.

Palavras-chave:Marketing. Marketing digital. Redes sociais. Tdogas digitais.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com a intensa competicdo mercadolégigara que as empresas possam
se destacar frente aos concorrentes, faz-se ndoesséla vez mais, que as empresas tenham
um bom planejamento estratégico em todas as dasasrganizacdes. O contexto empresarial
estda se transformando diariamente, e a capacidadas cempresas se adaptarem a essas
mudancas é de vital importancia para sua permamémcimercado, independentemente do
seu porte e segmento que atua. Por isso, tornessancial antecipar e se preparar para 0s
eventos inesperados do mercado atual.

A evolucdo do mercado é tdo rapida que o planejmmesiratégico precisa ser
reformulado contantemente, objetivando sempre o fogas resultados. Com a exigéncia
maior as dificuldades crescem de maneira que pgrar& 0S concorrentes nesse ambiente
totalmente competitivo, as empresas precisam apegsdiferenciais que surpreendam seus
consumidores pela inovacgéo, e para isso é neaesgamentar o nivel de qualidade na getéao,
a fim de se tornar mais flexivel e atender as rsidades dos consumidores.

E nesse sentido que os beneficios e a importanciaadketing digital se insere. A
esséncia do marketing digital € baseada no consunudr isso € importante que as empresas
se mantenham atualizadas sobre as novas realidadasrcado que, como as pessoas, estao
em constante mudanca. O modo como as pessoas grareebelacionam-se com o mundo
estda mudando, tornando-se cada vez mais medidaljgital. Segundo Gabriel (2010, p.73),
“é inegavel que as tecnologias digitais tém seaoncada vez mais presentes em todos os
aspectos da vida humana — social, profissionaggaés, impactando e afetando a sociedade,
a cultura, o modo como vivemos e interagimos canuado”.

Hoje em dia, a internet faz parte da realidade pssoas que, por sua vez, tém
acesso a informacéo quando e onde estiverem, isegasa ou no trabalho, se comunicando,
trocando informagfes ou comprando. Este contetigeimcia a sua forma de consumir, sendo
fundamental compreender como se comunicar e intecagn esse consumidor de novos
hébitos. O acesso a informagédo estd nas maos dasagee isso muda completamente a
dindmica do mercado. Para Gabriel (2010, p.76)xdiassumidor passa a estar no centro das
acdes, num processo pieesenca ativ&m meio as marcas”.

A rede mundial de computadores revolucionou as dsrade comunicagdo em todos
0s ambientes sociais, incluindo as relacfes emstreientes e as empresas. Nesse cenario o

marketing digital tornou-se mais relevante e umebre facilitador para promover a
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visibilidade de uma empresa, marca ou produto, alend direta com o consumidor.
Considerando a dinamica do mercado moderno, o mmagkeligital constitui um meio
completamente inovador e eficaz para divulgar pagiwos mais variados segmentos, e
assim fidelizar e promover a captacéo de clientes.

Através da informacéo virtual das tecnologias digité possivel realizar uma
segmentacdo realmente eficiente do publico-alvesidenando as péginas da web, blogs e
redes sociais. Sendo assim, a internet influencieomportamento do consumidor e é
determinante para o sucesso das empresas.

Portanto, a falta de interacdo com os clientesvédgralas midias digitais € um
problema para qualquer negdcio, independentementzntanho e do semento que a empresa
atue, considerando a dimensao da relevancia disgglo que a internet possui no mundo
moderno.

Sendo assim, a influéncia do marketing digital éemeinante no sucesso das
empresas, e de acordo com diversas pesquisas cetingridigital é fundamental no
desempenho da imagem das marcas, e um fator aénoeeso no faturamento e lucro de uma
empresa.

O comportamento do consumidor esta progressivanssrido alterado devido a
facilidade de pesquisa, troca de informacdes e cdmela internet. Portanto, fica evidente
que, com o reconhecimento e valorizagdo nos disssato marketing digital seja um meio a
partir do qual as empresas podem obter um resuftadoceiro relevante e conseguir mais
destaque e visibilidade no posicionamento da eragreste aos concorrentes.

A importancia do marketing digital é tdo signifivat que as empresas que nao
oferecerem servigos por meio dos canais de congéucairtuais estdo perdendo tempo e
certamente devem estar atras dos concorrentesaquanjpreenderam o papel da internet e
investem em seus canais de atendimento, vend&ibwliAo.

Entdo, para que a empresa apresente um crescimerdonversoes de clientes da
marca, 0 marketing digital é indispensavel para guempresa seja mais valorizada e
percebida no mercado como uma empresa atualizadaerna.

Considerando todos os fatores que definem o matketigital, esse trabalho tem
como foco principal determinar a importancia do kating através das midias digitais, bem

como a implantagdo de um planejamento direcionad® @s consumidores.
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

No ambiente de mercado atual, as empresas virasgetrr@a concorréncia, tanto no
mercado interno como dos produtos importados, folgaas empresas a mudar sua postura
frente a esse novo mercado caracterizado por ac@moia acirrada e queda real nas margens
de lucro obtidas. Com um mercado cada vez maisididp e exigente, € imprescindivel que
as empresas tenham produtos e servigos de qualiel@aden isso ganha relevancia a atencao
gue deve ser dispensada as formas inovadorasrdegits mercadologicas de marketing.

Ha pouco tempo, as empresas viam-se limitadas ems rtmadicionais de marketing
como revistas, jornais, radio e televisdo entreéogutNo entanto, com a revolucédo digital
surgiu uma nova forma de se comunicar com os ekerd desde que bem fundamentada,
pode ser de extrema importancia devido ao seu cekttivamente menor comparando com
0S meios tradicionais de marketing.

O resultado econbmico de uma empresa esta relacdoaaum conjunto de
atividades, e atualmente, entre essas atividadascfaro que todas aquelas empresas que
pretendem participar do mercado atual devem investh marketing digital. O
desenvolvimento dessa atividade passa necessateapwia construcdo de um planejamento
ideal de marketing digital, com conteldo relevarae seu publico alvo.

A invisibilidade das empresas nos meios digitaismé problema que precisa ser
analisado devido a grande importancia que estegsnagiresentam. A falta de visibilidade
também € um atestado de que a empresas estdoatleadds perante aquelas que ja
perceberam a nova realidade dos consumidores, afileev@z mais buscam informacdes na
internet sobre os produtos que consomem. Dessaafoemimagem da empresa fica
comprometida e, consequentemente, podera ocorrexr r@ducdo significativa no seu
desempenho econémico.

Também é primordial ressaltar a importancia desgmtar um conteudo relevante e
direcionado para os seus clientes. E necessasinaonteidos interessantes, dindmicos e que
estimulem a participagdo dos seus consumidorevéatrde comentarios, conversas e
compartilhamento destes conteudos. Por esse métiwaito importante manter o foco no
conteudo pertinente ao segmento que a empresasstia. O posicionamento da empresa
esta relacionado ao conteudo que publica atravésude plataformamas de comunicacao
virtual. O fato é que ndo seguir o tema relacioneoim a empresa pode descontentar de

forma desnecessaria os clientes, sem trazer bmsef@an troca do uso de conteudos
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irrelevantes. A ideia é atrair clientes porque skesnteressam por sua marca, € que possam
identifica-la com o setor a que faz parte. Com igsodem criar confianca e,
consequentemente, tornarem-se ndo apenas com@adtmreeu produto, mas fas da sua
marca.

E na Kardié Malhas, que serve de base para estudast desta pesquisa, a situagéo
nao pode ser diferente. Empresa com mais de 35ramosercado, com vendas em toda a
regido sul e parte da regido sudeste, a empresia senecessidade de implantacdo de um
sistema de comunicacao atraves das novas tecneldigitais. Como a empresa conta apenas
com uma pagina na web e uma rede social deficeeméro dos parametros exigidos pelo
consumidor faz-se necessario desenvolver o magkdtmital de forma adequada aos novos
habitos do consumidor moderno.

Considerando o cenario exposto anteriormente esstelo de caso tem a intencéo de
responder a seguinte quest&mmo conquistar clientes através do marketing nas idias

digitais?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Propor um planejamento estratégico de marketingtesado com foco no marketing
digital para atingir determinados objetivos espea$f da cultura organizacional onde sera
implantado as acdes deste trabalho.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Planejar em conjunto com representantes da empresmato mais apropriado de
abordagem junto ao publico-alvo em relacéo ao ntiatkea marca;
— ldentificar a imagem que a empresa deseja conguista

— Identificar as caracteristicas do publico-alvo;
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Delimitar os tipos de conteldo e assuntos que sativas para o seu publico-

alvo;

Criar campanhas de marketing digital otimizadasea ée atuacdo do negocio;

Aumentar a base de clientes fas nas redes sociais.

Montar um calendario de publicacgéo;

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Torres (2009, p.61), com o crescimentonti&niet ndo € mais possivel
pensar em acdes isoladas na internet e “seja qualkefi negdcio, com toda a certeza uma
parcela significativa de seus consumidores € reptada por usuarios frequentes da internet
gue acessam a rede mais do que qualquer outra”midsim, considerar a internet como
parte do planejamento de marketing da Kardié Maltkasenvolvendo acgdes integradas, que
possibilitem usar melhor as ferramentas disponigegssencial.

A Kardié Malhas é uma empresa reconhecida como inthsstria tradicional no
segmento de malhas e tric. No entanto, o relagiento e comunicagdo com o0s clientes &
muito distante. Dentro da ideologia e pratica destares da empresa observa-se um certo
receio em implantar um sistema de comunicacdo dasela meios digitais em virtude do
investimento que se faz necessario, ou por descentes vantagens e beneficios que o
marketing digital pode proporcionar.

Adotando essa postura o gestor pode estar colo@edgpresa em uma situacéo de
desvantagem perante 0s concorrentes, prejudicana® expectativas tanto no presente,
qguanto no futuro.

Nesse sentido justifica-se a elaboragédo deste Iti@baoder colaborar com a
empresa para se alinhar com as tendéncias de raei€ggharticipando de forma interativa
com seus clientes a empresa tera um diferencialeteado que contribuira em muito no seu
crescimento, bem como no alcance dos seus objetimosiesenvolvimento do seu futuro.

A viabilidade da pesquisa é facilitada pelo fato algesquisador fazer parte da
administracdo da empresa e estar diretamente l@ygeéstdo da organizacao. Isso simplifica a

coleta dos dados necessarios ao desenvolvimenesdaisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para atender aos objetivos propostos, esta pesapieaenta 0s conceitos essenciais
relacionados ao marketing digital. A primeira pattesta pesquisa introduz os principais
conceitos de marketing com o objetivo de apreseatdrase minima necessaria para o
desenvolvimento de um plano de marketing. Desseomodobjetivo da fundamentacéao
tedrica € introduzir e definir brevemente os caeseiprincipais relacionados com o
marketing digital.

ApOs apresentar um breve conceito de marketingdimio objetivo desta pesquisa, e
relacionar suas transformacfes no novo ambientenalieting digital, a fundamentacao
tedrica busca apresentar as plataformas das tegasldigitais essenciais ao desenvolvimento
deste estudo.

2.1 MARKETING

O tema desta pesquisa gira em torno do marketitegreologias digitais. Portanto,
conhecer os conceitos essenciais de marketing digéanbasica para atingir os objetivos da
pesquisa e torna-se fundamental definir o que &etiag, ja que é através de suas acdes que
a interatividade ocorre por meios digitais. Parke$€2011, p.176), a palavra marketing vem
antes da palavra digital, ou seja, “0s conceitosldmentais de marketing, publicidade e
design sdo mais importantes que todas as ferramehtgtais”. Dessa forma, sdo as
estratégias, o planejamento e o pensamento humendirgcionam as técnicas utilizadas nas
ferramentas atuais de marketing digital aos regodta

Existem diversas definicbes para o marketing, rarga, Kotler (2003, p.6), traz de
forma simples e completa a esséncia do marketigrKeting é atividade humana dirigida
para satisfazer necessidades e desejos por meima®. Por essa definicdo entende-se
alguns aspectos essenciais do marketing.

Antes de tudo o marketing precisa considerar oigaHallvo, uma vez que é orientado
para satisfazer as necessidades e desejos hunkaseso comportamento do publico-alvo
muda, as estratégias de marketing também precisameavaliadas. Dessa forma, como o

marketing esta baseado na troca, e a troca parezaté um processo em que ambas as partes
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agem livremente, de forma interativa, quanto mais emtende o publico-alvo e as
transformacdes em seus habitos, necessidades jesdasaior € a probabilidade de saber o
gue pode ser oferecido a esse publico, que o g#er@ara que ocorra a interatividade entre a
marca Kardié e seu publico-alvo.

Segundo Gabriel (2010, p.33), o publico-alvo € ’epaais importante da adequacéo
de marketing, e segundo a autora toda e qualqtextégga de marketing “deve ter como
inicio e origem um publico-alvo e os objetivos eegse alcancados com esse publico, ou seja,
as necessidades e/ou desejos aos quais se pratender”. Portanto, o publico-alvo é a razéo
da existéncia e o conceito central do marketing.

A contextualizagdo do marketing € fundamental réisen do ambiente e elaboracéo
deste estudo. Todas as acbOes de marketing deselasolgela empresa devem focar o
publico-alvo do segmento de moda com uma atengiexied ao nicho de mercado de malhas
e tricd. Atualmente, o ambiente de negdcios permite as empresas estejam mais proximas
de seus clientes através do marketing digital, @ntteca de experiéncias tornou-se vital para
a sustentabilidade dos negécios.

O conceito de posicionamento em marketing é outatorf importante no
desenvolvimento desta pesquisa. O posicionamemsado como ferramenta de comunicagéo
para atingir a mente do publico-alvo. Para Gal{éll0, p.40) o posicionamento de uma
marca “é o que se deseja que o publico-alvo pestse & marca, de forma que esse publico
consiga diferencia-la das outras”. Dentro do mesathmente competitivo de tricd, onde os
atributos e/ou preco dos produtos sdo muito pawscid posicionamento é essencial para a

marca Kardié conseguir se diferenciar.

2.2 MARKETING DIRETO

Segundo a DMA Direct Marketing Association marketing direto € um sistema
interativo de marketing que utiliza uma ou mais iadgda fim de obter respostas e/ou
transacbes mensurdveis em qualquer local. O magketireto se destaca pela
individualizagdo e personalizacdo, onde a comué®a€ direcionada e o conteudo é
elaborado especificamente para o publico-alvo. ®égsna, a relevancia da mensagem é

importante para que haja interatividade e gere agéa por parte do publico desejado.
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De acordo com Gabriel (2010, p.55), o marketingetdir“é fundamentado no
relacionamento e toda acdo de marketing direto defmalidade de provocar uma acéo
imediata no publico-alvo”. A autora considera aatgfbrmas digitais como as grandes
alavancas do marketing direto e, por consequédoianarketing de relacionamento. Para
desenvolver acdes de marketing de relacionamemti@neler aos propdsitos desta pesquisa, 0
marketing direto é fundamental para conhecer berda cpessoa do publico-alvo
individualmente e abastecer o banco de dadosearsstie CRM da empresa. O registro do
historico de interacdes entre publico e marcapdad Unica e individual, sédo cada vez mais
essenciais nas estratégias de comunicacdo, ndasapas acbes de marketing direto, mas

também, e principalmente, nas acdes em redessoaidine.

2.3 MARKETING DIGITAL

O objetivo deste capitulo € conceituar o markediggal, assim como as tecnologias e
plataformas que servem de base para o seu deseneote. E o primeiro aspecto a se
entender é a relacdo entre marketing e consumidbDeesicordo com Torres (2009, p.62),
“quando falamos de marketing digital e internetae®s falando sobre pessoas, suas historias
e seus desejos. Estamos falando sobre relacionasrenecessidades a serem atendidas”.

Dessa forma, o planejamento orientado pelo commperto do consumidor permite
analisar e definir estratégias de marketing muidisradequadas a cada um dos ambientes e a
cada uma das situacdes que ocorrenwah Dessa forma, segundo Torres (2009, p.68),
“nada mais eficaz do que adotar uma estratégia alleting digital tendo o consumidor
como centro de nosso circulo de influéncia, e albampor essa lente, fixando seu
comportamento como base de nossa estratégia”.

No ambiente em transformacado catalisado pelo dligtemos que a sociedade, o
mercado e os consumidores mudaram. A proliferagidednologias digitais oferece um
cenario amplo para as mais diversificadas acdesndeketing. Portanto, o marketing
desenvolvido pelas empresas precisa considerar resg® cenario e utilizar as novas
ferramentas e plataformas que estéo disponiveis.

Apesar de o digital se difundir cada vez mais roaldia e abranger cada vez mais
aspectos da vida humana, s6 ha sentido em falaradeeting digital se todas as tecnologias

usadas nas acOes forem digitais. Além disso, ‘afgitdo € especialidade nem objetivo de
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acOes de marketing. Dessa forma, Gabriel (201@5p.&firma que “marketing digital n&o
existe, o que existe € marketing e o seu planejmmestratégico é que determinara que
plataformas ou tecnologias serdo usadas — digitarsio”.

Podemos enumerar diversas tecnologias e platafadigégis no ambiente digital de
marketing que podem originar estratégias digitaise dmarketing. Essas
plataformas/tecnologias combinadas servem de base @desenvolvimento de estratégias
digitais de marketing como presenca digital, e-mmatketing emobile marketing. Assim, as
estratégias digitais podem combinar os mais digeipos de tecnologia.

Segundo Gabriel (2010, p.109), “estamos chegandama época na qual a
interatividade e a experiéncia sdo 0s principageass para o sucesso de estratégias de
marketing”. A partir de um conhecimento profundopdiblico-alvo, o digital € a plataforma
que da suporte pleno a interatividade. Dessa foomapreender esse cenario complexo e
conhecer as tecnologias disponiveis constitui ufareficial competitivo valioso para as
empresas.

Com a propagacao e a difusdo das plataformas easndtgitais no cotidiano das
pessoas, combinando-se a plataformas e midiasitagis, 0 fendmenorossmedigassa a
acontecer. As caracteristicas @dossmediaequerem que mais de uma midia seja envolvida
para suportar a mensagem e fazer com que a digfitbse estenda pelas diferentes midias.
De acordo com Gabriel (2010, p.116)pssmedid'é o uso integrado das midias, de forma
que uma histéria ou mensagem ultrapasse os lightesn tinico meio”. E importante analisar
esse conceito, pois € muito relevante hoje pardiangpcontato e melhorar as experiéncias
com o publico-alvo, potencializando e integrandatps de contato e interacdo. As
tecnologias denobiletagging(tecnologias méveis), como os QRcodes, impulsiooarso do
crossmediantre as tradicionais e as digitais.

“ A

A tendéncia do marketing digital, para Torres (202853), “é inserir a empresa no
meio onde esta o consumidor para transmitir a ngemsaerta, ao consumidor certo, na hora
certa”. Essa tendéncia possibilita um marketingqaalizado, uma combinagdo de marketing
de massa e marketing direto, na propor¢cdo que aesmpodera se comunicar diretamente
com seus consumidores e conhecer a necessidadieliradide cada um deles.

Portanto, devemos estar atentos a evolu¢do do mmeonsumidor e das novas
tecnologias digitais. Torres (2009, p.353) acreditea a tendéncia é “parar de vender seus
produtos e servicos, parar de anunciar suas gdabkda virtudes e cada vez mais criar
relacionamentos duradouros com seu consumidorhdaelsendo sua marca por meio do

contetdo multimidia e da interagdo constante eopalizada”.
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2.3.1 PAGINA DIGITAL

As paginas digitais constituem uma parte importaene diversas estratégias de
marketing, pois € um recurso essencial de presemgntidade digitabn-line Tecnicamente,
segundo Gabriel (2010, p.121), uma pagina digitalveb normalmente “é um documento
HTML (Hyper Text Markup que pode incluir imagenscripts de programa e recursos
similares. As péaginas naeb sdo interconectadas por meio de hipertextoshyperlinks
embutidos nelas. Cada pagina wab € especificada por sua URWUriform Resource
Locator), ou seja, seu endereco on-line, que pode séad@em um navegador ou acessado
via hyperlink Paginas sdo hospedadas em servidosdse acessadas por meio de protocolo
HTTP (Hyper Text Protocd!. As categorias de paginas digitais considergoas esta
pesquisa sao sitblog e perfil em redes sociais.

A principal caracteristica de usite, conforme Gabriel (2010, p.122), “é a organizacao
dos seus conteudos de forma a serem encontradossiate. A alma da estrutura de ite &
a sua arquitetura da informacao, ciéncia enfocadarganizacdo de contetdos”. O principal
uso dossites é a apresentacdo de conteludos estruturados cdiesséem definidas e
detalhamento de informacdes. Dependendo do objdavmarketing de ursite, ele pode ser

institucional, comercialg-commerckg promocional, informacional etc.

Gabriel (2010, p. 123), conceitualdog como ‘sites em formato de diario que
normalmente apresentam entradas de textos regutheradagosts. Assim, os blogs
assemelham-se a um jornal onde os conteudos sanizados em ordem cronoldgica que

funcionam como registros diarios, podendo perteaagna empresa.

Ja o perfil em redes sociais, segundo Gabriel (2p1TR3), sdo paginas digitais
especificas que estdo inseridas dentro de um dontdx redes sociais. Essas paginas
normalmente “sdo construidas segundo as possiegdgue a plataforma de rede social
especifica oferece e apresentam informacdes alshaah o tipo de rede social”. Paginas de

perfil em redes sociais séo as op¢des mais ateapata criar presenca digital nessas redes.

Para todas essas categorias de paginas digitaisalmente a sua publicacdo de
conteudo é feita através de ferramentas que tauila criacdo e gestdo de conteddo. Esses
gerenciadores de conteudo permitem que pessoaseadicas possam criar suas paginas
baseando-se em modelos pré-programados. Da mesma, fa criacdo de perfis em redes

sociais também usa ferramentas de gerenciamertordeddo, no entanto essas ferramentas
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nesses casos, sao 0s proprios sistemas de red&s.sAssim, uma instituicdo que cria sua
pagina em uma rede social esta usando o gerendadmntetdo da propria rede social, que

permite a insercéo e gestao de conteudo espediiobsdos com tipo de rede social.

2.3.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Antes de qualquer acdo de marketing, é essencelsgja desenvolvido um plano
estratégico de marketing. Uma vez desenvolvidcaogbe marketing, ele determinara quais
estratégias devem ser realizadas e quais platasautiizar — digitais e tradicionais, ou uma

combinacéo de ambas.

Nesta parte da fundamentacéo tedrica sdo apreasraadprincipais estratégias que
utilizam plataformas digitais: presenca digital rkeéing de conteudo, marketing viral, e-mail
marketing,mobile marketing, marketing em redes sociais, publicidaaldine pesquisan-

line e marketing de busca.

E necessario ressaltar que essas estratégias @mitais de uma tecnologia e
plataforma digital. A internet viabiliza o uso deais1rde uma das estratégias de marketing
apresentadas, e com 0 monitoramento, seus ressllfamttem ser medidos. Nesse sentido
torna-se tdo importante no meio empresarial, unzajue a medicao de resultados € de dificil
implementacédo no marketing tradicional. Para Ta{2689, p.79), 0 monitoramento “é a acao
estratégica que integra os resultados de todasuaasoacdes estratégicas, taticas e
operacionais, permitindo verificar os resultadasye para a correcdo de rumos e melhorias

das acoes”.
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Tecnologias e
plataformas

Comunicacéao

corporativa

Marketing de
relacionamento

Marketing direto

Publicidade e

propaganda

Branding

Pesquisa de

mercado

Marketing de
conteudo

Geracao de conteud

Marketing de busca

Marketing nas midias A¢Oes e redes sociais

sociais

E-mail marketing

Marketing viral

Publicidadeon-line

Pesquisan-line

Tabela 1 — O marketing e a internet.
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Postagem de videos

Anudncios

Buscas

Monitoramento da

marca

Monitoramento de
midias

Blogs
SEO/SEM
Facebook

Twitter
Youtube
Pinterest

Instagram

E-maiil

Redes sociais
Youtube
Sites e Blogs
Midias sociais
Google AdWords
Google Analytics

Redes Sociais
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2.3.3 PRESENCA DIGITAL

E através da presenca digital ou pres@mgting que se criam pontos de contato entre
0 publico-alvo e a marca. Dessa forma, do mesmoonteée uma empresa planeja sua
estratégia de presenca no mundo fisico, deve tat@hbém no mundo digital. De forma
simplificada, Gabriel (2010, p.249), afirma quesemca digital “refere-se a existéncia de algo
(seres humanos, marcas, empresas, coisas etcbientge digital”. Assim, entende-se que
presenca digital acontece através de conteuddsidigue representem algo, e para isso faz-

se necessario ter conteudo digital.

Segundo Gabriel (2010, p.250), a presenca digievé estar totalmente alinhada com
0 posicionamento da marca/produto e oferecer aane#iacdo possivel entre experiéncia
para o publico-alvo e o retorno para a marca”. Bémsna, antes de criar uma acaarasbile
marketing a marca precisa ter uma presemgabile, ou seja, umsite que tenha sido
desenvolvido para dispositivos méveis que quandssato por unsmartphoneou tablet,

proporcione uma experiéncia satisfatoria para ansu

As possibilidades de presenca digital sdo inuUmetastas quantas forem as
possibilidades de criacdo de conteudos digitaisal#&snativas consideradas para estudo nesta
pesquisa sao as paginas digitais pegh desktog mobilecomsite e blog (presenca propria),
as paginas em redes sociais através do FaceboadtterTWinterest, Instagram e Youtube
(presenca propria), constar do resultado de busceEsicas do Google (presenca gratuita),
por meio debannerse andncios em paginas de buscadores e redessgpeesenca paga) por
meio links patrocinados no Googlé&dwordg e FacebookRacebook Ads comunicados e
Newslettergligitais enviados pela empresa através de e-naketing (presenca propria). A
escolha das melhores plataformas para estabelguesenca digital esta relacionada ao tipo

de negdcio da marca Kardié e do seu posicionamento.

Dessa forma, Gabriel (2010, p.253) recomenda quaritoeiro passo em direcdo ao
mundo digital seja determinar a estratégia de pgesaligital” e ressalta que uma boa
presenca digital depende da combinacdo de trés:amearketing, tecnologia e design.
Segundo a autora “o0 marketing é a disciplina res@eagl em determinar o posicionamento e
objetivos da presenca digital”. A tecnologia fomex estrutura ideal para que os objetivos
sejam implementados na presenca digital e o désigisponsavel por garantir a experiéncia
ideal para o publico-alvo.
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2.3.4 MARKETING DE CONTEUDO

Segundo Torres (2009, p.72), “como o0 consumidaacgestumou a procurar um site
em uma ferramenta de busca, e estas sao baseguesynesa por palavras-chave, o conteudo
dentro de um site € a primeira e mais importantendode comunicacdo com o consumidor
conectado”. Portanto, dois elementos sdo essenwaisternet: o conteddo dos sites e as

ferramentas de busca.

Considerando que os internautas iniciam a navegpels ferramentas de busca, e
gue mesmo que anunciemos nelas, por meibnée patrocinados, uma pequena parte ira
acessar os anuncios. Desse modo, resta um granteade internautas que navegam com
base no contetdo dos sites e blogs, e ndo na idaloli seja qual for seu formato. Devemos
prestar atencdo a este publico, que estéa buscaftdmacdes, parte delas associadas ao N0sso

negocio, e portanto, de clientes potenciais.

Para buscar audiéncia para o site, segundo TAd20€9 (p.72), “é fundamental que
vocé planeje, crie e publique conteddo em seupsita torna-lo mais visivel na internet e
mais atraente ao consumidor”. Sendo assim, parsegair atrair audiéncia para o site da

Kardié, & fundamental considerar uma estratégraat&eting de conteudo.

As ferramentas de busca transformaram as pesquisgzrodutos em pesquisas por
informacges. Segundo Torres (2009, p.84) “o condampassou a buscar informacéo util e
relevante, ou seja, contedudo antes de qualquea’cdissim, o volume de conteudo, sua
qualidade, utilidade e relevancia sao os fatoreis mgortantes para os consumidores, que

buscam conteulidos e nao sites.

A definicdo de marketing de conteudo, segundo Fo(@09, p.87), “é o uso do
conteudo em volume e qualidade suficientes pamipegue o consumidor encontre, goste e
se relacione com uma marca, empresa ou produtodsassim, marketing de conteudo é

uma das ferramentas-line disponiveis para estratégias de marketing.

A ideia é gerar contetdo original, util e relevadt fato para o consumidor. No
entanto, é preciso pensar no consumidor, no guaretésa e em como gerar esse conteudo de
uma forma economicamente viavel. Por isso, criantetalo requer, acima de tudo,
planejamento. De acordo com Torres (2009, p. 88)cdnteldo deve ser parte de uma

7

estratégia de comunicagdo mais ampla”. A partiddfinicdo da estratégia, é necessario
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elaborar o planejamento de contetdo, que congistdedinir, segundo Torres (2009, p.88),
“Quem”, “O qué”, “Como” e “Onde”. O que é alcanc¢gulelas seguintes etapas:

* Quem é o publico-alvo?
* O gque se pretende do publico-alvo?

* Como se comporta o publico-alvo?

Que informacéo o publico-alvo busca?

* Que conteudo produzir para o publico-alvo?

Como produzir esse contetudo?

Nesse sentido blog empresarial aparece como uma forma de a emprestas®mnar
com seus clientes pelo conhecimento, ou seja,niéindo informacdes Uteis e relacionadas a
seu negdcio. Assim, o blog é uma ferramenta imptata todas as empresas para divulgar
seu contetudo. No caso do marketing de conteudoed ¢2009, p.98) afirma que lbog
empresarial “é uma das melhores solucbes paravescigublicar e gerenciar o contetudo

definido no planejamento de conteudo”.

2.3.5 E-MAIL MARKETING

O e-mail continua sendo uma das principais ferraaserde relacionamento e
compartilhamento de informagdes. Apesar das disersavidades nas tecnologias de
comunicacdo, o e-mail marketing continua tendo uapep importante no cenario de
marketing. Talvez, por ndo serem mais novidade b#os anos, muitas vezes a utilizacao

dessa plataforma em estratégia digitais de marck&titminam ndo sendo aproveitadas.
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Os numeros do T
Email Markerting
Por que email marketing? BARTE 1

92% dos usuarios na internet tem ao
menos 1 conta de email.

TR

72% Checam a sua caixa de Ve
entrada de emails 6x ou mais 4@!»
todo dia. £

|
|
]

Existem mais de 3.5 Bilhdes [X]
de contas de emails criadas. 1 -f+¥

Sao 3x mais contas de email do que todas
as contas do facebook + twitter combinadas!

Figura 1 — Os numeros do E-mail Marketing.

Fonte: http://viverdeblog.com/infografico-email-rkating/. Acessado em: 04/07/2014.

Gabriel (2010, p.261), define e-mail marketing cotagratica que utiliza eticamente
o0 envio de mensagens por e-mail para atingir olgetde marketing”. As caracteristicas
indicam a importancia do e-mail marketing como gpal ferramenta do marketing de
relacionamento. No entanto, para que as acdes rdail emarketing sejam eficientes, é
necessario seguir algumas normas de ética e reiavan

As pessoas hoje desperdicam muito tempo gerenciande caixas de e-mail e
dispensando mensagens indesejadas. Assim, ac@&scast que causaspam Sa0 0 maior
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problema do e-mail marketing e tiram a credibilelath plataforma. Dessa forma, a deve-se
levar em consideracdo, antes de qualquer acao ndail enarketing, ter ética e procurar

atender os codigos de regulamentacéo, principagreenbpcdes dmpt-in e opt-out

Mesmo que as acOes de e-mail marketing sejam @icaspeitem todas as premissas
de personalizacdo e permissédo, € fundamental queowi®ldos das mensagens sejam
desenvolvidos com a intengao de ter relevanciagpagan os recebe. De acordo com Gabriel
(2010, p.265), “uma mensagem sem relevancia tentgpquobabilidade de ser aberta,
acontecer alguma interacdo ou ser repassada peljoto€’. Desse modo, a Unica maneira de

atrair visibilidade e interagdo para uma mensagemednail marketing é considerar a

relevancia para o publico-alvo.

As redes sociais integradas ao e-mail marketing délimeando uma nova forma de
comunicacado, e oferecendo oportunidades para asesagpentenderem as necessidades e
desejos do seu publico-alvo. Dessa forma, o e-maiketing comeca a ser aplicado como
ferramenta de segmentacéo para relacionamento.is3araleve-se observar o objetivo de
marketing e integracdo com as demais estratégi@sngaesa, as caracteristicas do publico-
alvo e da marca/empresa, que ira determinar odigomensagem e linguagem a ser usada, as
caracteristicas da plataforma-alvo e a relevanziaamteddo. Também deve ser observado a
frequéncia de envio e o melhor dia e horario pawoedo e-mail marketing.

Uma das principais vantagens caracteristicas daikemarketing sdo as métricas. A
mensuracao de acdes de e-mail marketing e susarggdropriada proporciona adequacdes

gue podem aprimorar e otimizar acdes futuras.

Para Torres (2009, p.174) a criagcaondevsletter ou informativo regulares sobre seu
negoécio “é uma estratégia que ajuda muito, poisciam que o consumidor reconheca

facilmente sua empresa”.

O e-mail marketing tem algumas vantagens que @toram 6timo recurso para ser
combinado com outras acdes de marketing digitajuS#o Torres (2009, p.182), a maior
vantagem do e-mail marketing “é um custo extremamnéaixo e, se utilizado da forma
correta e com os devidos cuidados, um 6timo retsotoe o investimento”. Dessa forma, por
ser uma ferramenta de comunicacao direta com cuoudsr, e por ter um baixo custo de

operacéo, o retorno sobre o investimento pode g&o @atraente.

Torres (2009, p.183), sugere a implantagdo do é-marketing com trés focos

principais:
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» Informativos: por ser uma estratégia de baixo cpsai@a contato direto com o
consumidor, o e-mail marketing deve ser utilizadono newsletters com

informativos sobre seu negdcio e atualizacfes salenarca e seus produtos.

 Promocbes: com uma lista de e-mails bem formadeae-pedgerar bons
resultados enviando ofertas de promoc¢des ou vargageclusivas para cada
mensagem através de promocdes genuinas e exclusaras que seu

consumidor reconheca seu e-mail como algo util.

* Lancamentos: no langamento de um novo produtomaibmarketing € uma
otima ferramenta para divulgacdo. As pessoas adoeagber novidades e

langcamentos e assim ficardo curiosas para algirasimensagens.

A relevancia do conteddo é um elemento comum nés tipos de acdes —
informativos, promocgdes e lancamentos. Dessa foutldzando o e-mail marketing para
enviar ao consumidor informacdes relevantes easferxclusivas, que facam com que eles se

sintam privilegiados, se aumenta consideravelmenétorno e o resultado das acoes.

2.3.6MOBILE MARKETING/TECNOLOGIA MOBILE

A mobilidade é uma das principais tendéncias dfgasociais e, sendo assim, uma
das principais tendéncias de marketing também. rSlgatores contribuiram na formacéo
desse contexto em realidade. A caracteristica nérdadser humano desde a sua origem é
parte de sua natureza, e as tecnologias desera®lddrante a histéria da humanidade
contribuiram para a formagédo de nossa mobilidadeloAgo da histéria também podemos
observar como as técnicas de comunicacéo foranuiadol com o objetivo de impulsionar a
socializacdo. Segundo Gabriel (2010, p.159), “asdibmobile em todas as populagdes no
mundo transformam os dispositivos méveis em uma pdasformas mais dominantes e

promissoras”.

Outra caracteristica da natureza humana é a ndadsside obter informacdes
constantemente para poder sobreviver e viver melbcambiente em que se encontra, e 0
resultado dessa necessidade sdo as tecnologiafodedcdo que nos trouxeram ao cenario
hiperconectado em que vivemos. Gabriel (2010, p.HBma que atualmente “somos

noémades digitais possibilitados e impulsionadosmpiitares de anos de desenvolvimento de
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tecnologias de mobilidade, comunicacdo e informagdesse cenéarionobile a evolugéo
tecnolégica constante dos dispositivos moveis, atigplizando cada vez mais
funcionalidades, tendem a promover o consumo deéeddaos digitais. Nesse sentido, 0
smartphoneé um dos primeiros dispositivos a integraiird€rnet das coisas”participando

dos mais diversos tipos de conexdes.

A INTERNET CADA VEZ MAIS MOVEL

Para um numero scente de pessoas, o celular e o lablet
=80 08 meios mais portantes para acesso a internet

0S CELULARES SE ESPALHAM

{em milhdes de linhas no mundo)

2010 2011 2012 2013 2014

0S APARELHOS SE TORNAM INTELIGENTES

{porcentagem de smartphones entre os celulares vendidos)
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A INTERNET MOVEL DOBRA A CADA ANO

(Crescimento médio anual do trifego movel de dados entre 2010 & 2015)
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Figura 2: A internet cada vez mais movel.

Fonte: Portio Research, Gartner Group e Insidelfeade Disponivel em:
http://fexame.abril.com.br/tecnologia/noticias/cetak-e-tablets-conquistam-a-internet. Acessado em:
04/07/2014.
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A mobilidade esta relacionada ao acesso contindispownivel, que esta se tornando
realidade para um namero cada vez maior de pesgdaalmente, as tecnologias de
mobilidade avancadas que permitem navegawel e acessar e-mails e aplicativos séo
realidade devido a facilidade de consumo dessedufm®. De acordo com Gabriel (2010,
p.279), “o crescimento na adocaosteartphonesignifica que mais pessoas estao navegando
naweb para acessar os sites e informacdes de prodwtogppeesas”. Portanto, é necessario
gue as empresas preparem 0s seus sites para 0 axessd e com esses tipos de informacgdes

disponiveis.

50% dos celulares nos
Estados Unidos sao
smartphones

No Reino Unido, os
smartphones tém 38%
de penetracao

38%

34% dos Alemaes
possuem um
smartphone

34%

No Brasil, 30% dos
celulares sdao

30% smartphones

B0, MO COMUnIgE EmArRonling MOBRSMan phones-Sccount-for: nal-of-ai-mobie-Ghones -0 omng 8- New-phone-Curchasds-M-1he-us
e A AT -motde-G 320 t-Dy-nisk g

< imi-of-emal-markiting-infrgraphe_bEGEE1
e BiEkom oig/defnracea/BaTT 71854 s

Figura 3 — Tecnologias mobile.

Fonte: br.returnpath.net Disponivel em: http:/fmtgrest.com/pin/452119250061097983/. Acessado
em:04/07/2014.
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INFORMACOES SOBRE 0 TRAFEGO
0 FUTURO DE DADOS MOVEIS NO BRASIL

DO MOBILE centre 20114 2016
NO BRASIL .?__;ygoio creative

2011

0 TRAFEGO DE DADOS MOVEIS
N0 BRASIL AUMENTARA

19 VEZES &»

ENTRE 2011 E 2016.

Sreciments o LASYAEM 2016

Figura 4 — O futuro do mobile no Brasil.

Fonte: Gaiacreative.com.br. Diponivel em: http:filmterest.com/pin/99571841732181801/. Acessado
em: 04/07/2014.

De forma mais ampla, Gabriel (2010, p.280) defimabile marketing como um termo
que é utilizado para definir agbes de marketingjzesdas por meio de dispositivos moveis.
Nesse sentido, qualquer acdo de marketing (progtegp, praga ou promoc¢ao) que utilize as
plataformas e tecnologias digitais moveis seria ag& danobile marketing. Portanto, os
dispositivos e plataformas méveis sdo mais umadateymidia ou plataforma digital, e ndo

um tipo de marketing.



A INTERNET MOVEL DE 2012 A 2017

Previstes da Cisco para a internet em smariphones, tablets e outros dispositivos moveis

Trafego mavel no mundo em exabytes por més

Velocidade média mundial nos smartphones, em Mbps

2,0

Trafego movel por tipo de dispositivo

2012 2017

Smartphones Laptops Tablets
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M2M (terminais de Celulares simples Outros aparelhos
pagamento e outros) portateis

Figura 5 — A internet mével de 2012 a 2017.

Fonte: exame.abril.com.br. Disponivel em:
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/comera-a-internet-movel-daqui-a-5-anos.
Acessado em: 04/07/2014.
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Como afirma Gabriel (2010, p.281), as estratégasndrketing “sdo definidas por
meio de um plano de marketing que, em funcdo de algetivos e caracteristicas do publico-
alvo, pode se beneficiar com o uso de ac¢les empecifjue podem ser de qualquer tipo de
plataforma, seja mével ou ndo”. Sendo assim, nderpos projetar mobilemarketing como
uma estratégia impar, mas como elemento da es&ratégnarketing como um todo, uma vez

qgue, cada modelo de midia tem suas préprias cesdictas e particularidades.

Em razdo de sua natureza especifica, para se @prowalmente o canal movel, é
preciso conhecer as suas principais especificidadeso a mobilidade, geolocalizacéo,
convergénciacrossmediae interatividade. Essas possibilidades impulsiomapliataforma
movel de tal forma, que hoje apresenta-se comanaipal caminho de interacdo entre os
seres humanos. No entanto, para que o usuario rrehe uma experiéncia interessante em

umwebsite esse deve estar otimizado para ser acessadplgiimrma movel.

Uma tecnologia de interesse para esta pesquisanébde tag,que Gabriel (2010,
p.172) define como “cddigos de barras bidimens®ifaD) que permitem encriptar URLS,
entre outros tipos de dados”. A autora afirma qgeaade vantagem desse tipo de codigo de
barra é que pode ser escaneado e decodificadonpaligpositivo mével (aparelho celular,
smartphoneou table) com camera e, dessa forma,nasbile tagspodem funcionar como
botbes digitais ddinks parawel podendo ser aplicados em praticamente qualqusa co
fisica. Ela conclui que essa é uma das grandeagemd que amnobile taggrazem ao mundo
— possibilitam criagatewaydisicos para o mundon-ling via dispositivos moveis. Existem
dezenas de padrdes de codigos de barra 2D, massopojular atualmente € QRcode

(Quick Response Cogdédanto que virou sinbnimo arobile tag

Video -

Website/Blog

y B ==—==—|

Social Media

Figura 6 — Processo do QR Code.

Fonte: corp.wishpond.com. Disponivel em: http:fcaishpond.com/mobile-marketing-
resources/what-are-qr-codes/. Acessado em: 04/04/20
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Como mencionado anteriormente, o uso dos QRcodésligado ao fenbmeno de
crossmediatornando-a uma plataforma perfeita para esse tpprdcesso de convergéncia
de midias. Assim, as facilidades dasbile tagspodem ser usadas para conduzir as pessoas
de uma midia para outra no processeardesmedigjustamente por atuar como Uimk fisico
para o mundmn-line digital, trazendo informag6es digitais extras atesnentos fisicos na
realidade. Essas caracteristicas conferem umadafla de possibilidades de usordebile
tagsem marketing.

(R CODE ushse stamsric

QR CODE SCANS

scnmmnr | § 4
4549% 55

between Q1 207 and Q12012

10 MOST POPULAR BUSINESS USES

QNN A N

Product Info Cotpong Social Media Raal Estate Loyaly Programs
Mobile Payments  Paal Tima info Moo Traillaes Papariess Tickats App oownloacs
Estimated NUMBER OF QR CODES OPERATING SYSTEM SHARE

created outside of Japan 2012-2016

symbngg *:BlackBery.

Y.

. iPhone

012 M3 2014 5 2018

Are you using QR codes as part of your MARKETING STRATEGY?
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o ~ES
MO, but cansidering
NO

201

Figura 7 - Estatisticas de uso do QR Code.

Fonte: Print robot. Disponivel em: http://infogragshidlelist.com/qr-code-usage-
statistics/?utm_source=feedburner. Acessado er@7(2014.
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Outra plataforma importante para o desenvolvimelatste estudo s&o os aplicativos
moveis (APPs). De acordo com Gabriel (2010, p.18&}plicativos moveis “sdo programas
computacionais especificos instalados nos dispositmoveis”. O aumento da oferta de
opcOes de aparelhamobile e a quantidade de aplicativos disponiveis transdocam o0s
aplicativos moéveis uma tecnologia digital muitoengissante para o marketing com o

desenvolvimento de aplicativos proprios de marcas.

Pensando em termos estratégicos, hoje os aplisa&vao seu espaco ampliado, e as
atividades mais populares no dia a dia das pegsoas acesso a redes sociais, checar e-
mails etc.) tenderdo a ser mais acessados poatyds. Dessa forma, as marcas/empresas
podem disponibilizar, por meio de aplicativos, eicias que envolvam o usuarwbile

em todas as perspectivas.

Um aplicativo que atualmente vem gadloaespaco é o WhatsApp Messenger. De
acordo com sua pagina oficial, o WhatsApp Messergem aplicativo de mensagens
multiplataforma que permite trocar mensagens pelalar sem pagar por SMS, e esta
disponivel para varios tipos dgnartphonesComo o WhatsApp Messenger usa 0 mesmo
plano de dados de internet que o usuario utiliza pamails e navegacao, ndo ha custo para
enviar mensagens. Além das mensagens basicas,uadossdo WhatsApp podem criar
grupos, enviar mensagens ilimitadas com imagedspsie audio.

2.3.7 MARKETING EM REDES SOCIAIS

As redes sociais existem desde quando o ser hugsemava-se para conversar sobre
assuntos de interesse em comum ao redor de umaifaghApesar de parecer um assunto
novo, o desenvolvimento da amplitude e disseminatz@ redes sociais é que mudou ao

longo da histéria devido as tecnologias de comgaizanterativas.

As redes sociais virtuais sdo as formas de comgémcaue mais sdo utilizadas
atualmente, alterando comportamentos e relacionaseAssim, compreender a dinamica e
as possibilidades que as redes sociais digitaessaptam € vital para sua utilizacdo de forma

bem-sucedida nesta pesquisa.

A evolucéo da mobilidade, principalmente por meas sinartphonespossibilitou que

as interacdes nas redes sociais acontecam em tealmoem qualquer lugar. Assim, as novas
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tecnologias digitais tém incentivado, sensivelmeatpresenca nas redes sociais digais
line e estdo proporcionando uma exploséo de acessosippimente no Facebook — maior

rede social no mundo.

Segundo Telles (2011, p.82), os sites de relacientonmou redes sociais “sao
ambientes que focam reunir pessoas, os chamadobrogemue, uma vez inscritos, podem
expor seu perfil com dados como fotos pessoaigydermensagens e videos, além de interagir
com outros membros, criando listas de amigos”. Aoneaa das redes sociais apresenta o
conceito de um grupo onde um conjunto de pessdas esidas com um interesse em
comum. Para Telles (2011, p.82), cada rede “tens fwaprias regras, que moldam o
comportamento de seus membros e definem a formatel@agdo mais eficiente”. Muitas
delas incluem seus proprios mecanismos de buséa éeshadas em relacdo a estes, cujo

conteudo s6 pode ser encontrado por membros.
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Figura 8 — Acesso a redes sociais.

Fonte: Comscore. Disponivel em: http://www.midiartan/planejamento-estrategico-de-
marketing/infografico-como-se-comporta-o-internaltasileiro-nas-midias-sociais. Acessado em: 02M14.
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Portanto, redes sociais na concepcdo de GabrigD(30194) s&o “estruturas sociais
gue existem desde a antiguidade e vém se tornaagoabrangentes e complexas devido a
evolucdo das tecnologias de comunicacao e inforoiagg®rém, € fundamental frisar que
redes sociais tém a ver com interacao entre pessod® com tecnologias e computadores. O
beneficio do relacionamento social esta relaciomaddcomo usar as tecnologias”. O sentido
das redes sociais é a comunicagdo, e as tecnolsgm@srecursos incentivadores que

simplificam as relacdes e a comunicacao.

Conforme Torres (2009, p.74), as midias sociais &i#&s na internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de conteudo, arag@o social e o compartilhamento de
informacdes em diversos formatos”. Torres (200913), complementa ainda que as midias
sociais “permitem a criacdo e o compartilhamentmftgmacdes e conteddos pelas pessoas e
para as pessoas, nas quais o consumidor € ao ntesmpo produtor e consumidor da
informacg&o”. Para Torres (2009, p.116), as midiagass “tém enorme visibilidade, uma forte
rede de comunicacdo baseada em relacionamentos;ontaido poderoso e em grande
volume”. Portanto, a visibilidade das midias s@eos relacionamentos das redes sociais sao

0 gque as tornam interessantes para o marketinigldigi

Segundo Torres (2009, p.117), o marketing de mh@rnento consiste em “uma
estratégia que visa construir ativamente relaciemos duradouros entre empresa e seus
clientes, contribuindo para garantir resultadogesudveis. O objetivo maior € manter o
cliente por meio da confianca, credibilidade e agés de seguranca transmitidas pela
empresa”’”. O autor sugere algumas acfes que umaesanpleve fazer para aplicar o

marketing de relacionamento:
* Assumir a responsabilidade pelo relacionamento cafrente;
» Conhecer profundamente o cliente;
» Perguntar o que fazer para facilitar e melhorada ge seus clientes;

Dessa forma, a satisfacdo dos clientes acaba sessdoiada a qualidade do produto,
Ou seja, cria uma percepcao que se torna um difietesompetitivo. Ouvindo os clientes as
empresas tém uma atitude voltada para o relaciamtanegpassam a ter voz ativa no mercado.
Outra vantagem obtida com a implantacdo do maxkedi| relacionamento é a melhoria
continua e a competitividade. Torres (2009, p.1a8)edita que “quando se relaciona com
seus clientes vocé sera mais exigido, o clienteaigue precisa e como quer que seu produto
seja”. Desse modo, o processo de melhoria e cotinfittde acontecera naturalmente.
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Entende-se que o marketing nas midias sociais feeastiabelecer um relacionamento
direto com os clientes, com investimento menorandg impacto, se comparado as outras
formas de implementa-lo. De acordo com Torres (2@0918), o marketing nas midias
sociais “permite que vocé mergulhe no mundo datdieconheca-o profundamente, mostre

seu compromisso com ele e descubra suas necessaattema rapida e agil”.

Nesse sentido, as atividades a serem desenvohvidamsarketing de relacionamento se
aplicam perfeitamente ao marketing nas redes soc&agundo Torres (2009, p.155), essas

atividades sao:

e Assumir o compromisso com seu cliente: participadds redes sociais a
empresa estara mostrando a seu consumidor seua@ompo de estar proximo

a ele e atendé-lo.

» Conheca seu cliente: as redes sociais sdo umapeteébnte de pesquisa sobre

seu publico-alvo.

* Entenda as necessidades dele: participando das sediis a empresa estara
muito proxima de seu consumidor e poderd ser @dentpor ele no

reconhecimento de suas necessidades e tendéncias.

* Ouvir atentamente seu cliente: ao interagir comrsomidor nas redes sociais

a empresa abre um importante canal para acesginé®es de seus clientes.

» Oferecer atividades e recursos exclusivos: nassredeiais a empresa pode

oferecer informacao, promocoes e facilidades ek@sgara seus clientes.

A exposicado nas redes sociais gera capital socialé&o valor que cada empresa
adquire por meio das redes sociais a que pertEnioeportante conhecer os diversos tipos de
capitais sociais em uma rede, pois estabelecestraségias a serem seguidas nessas redes. O
capital social é constituido de valores resultadéssrelacdes e das percepcdes que as pessoas
tém nas redes sociais. Em termos digitais o capitaial € considerado a grande moeda do

futuro préximo.

A visibilidade € o valor decorrente da presenca na rede sociplagto maior o
namero de relacdes, maior a visibilidaderefputacdose constréi por meio da percepcao das
pessoas nas redes sociais.impressdoesta associada as impressfes que as conexdes
apresentam, e é influenciada pelas a¢fes deset@sinas redes sociais. A audiéncia define a
popularidadena rede social de forma quantitativa. Quanto mamexdes, mais influente na
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rede social se torna. Por fim,aaitoridadedefine o poder de influéncia na rede, do qual

depende a reputacao.

E muito frequente haver divida entre os termose$esbciais” e “midias sociais”. Por

iSso é necessario classificar corretamente midiais.

Se, por um lado redes sociais relacionam-se a gessmectadas em funcdo de um
interesse em comum, midias sociais, segundo GafR#l0, p.202), “associam-se a
conteudos (texto, imagens, video etc.) geradosnepadilhados pelas pessoas nas redes
sociais”. Assim, tanto em redes sociais como emasiigbciais, em seu fundamento, ndo tém
relacdo com tecnologia, mas com pessoas e conbydemas. A tecnologia apenas auxilia e
simplifica a interacdo das pessoas e a formacagadithamento de contetdo por elas.
Dessa forma, os sites de redes soécias sao platefogque possibilitam, facilitam e
potencializam a conexdo entre as pessoas, amplian@dcance das redes sociais, e
ferramentas de armazenamento impulsionam o volueanitlias sociais geradas pelas
pessoas. De acordo com Gabriel (2010, p.202), tenda redes sociais “é apenas uma
plataforma tecnolOgica que favorece a atuacdo d@asops para interagir e compartilhar
conteudos em suas redes sociais”. Desse modevidante que Facebook, Twitter etc. ndo

sao redes sociais nem midias sociais, mas sinfquiatas de redes sociais e midias sociais.

As acgbes do plano estratégico de marketing desdadesl pela Kardié devem ter
como foco principal a valorizagdo da marca por médoreconhecimento e reforco de
diferenciais. Esse tipo de posicionamento estredégos ambientes sociais permite adotar as
plataformas sociais adequadas. Em relacdo as éggaimtvoltadas para redes sociais, €
fundamental conhecer as plataformas de redes soeiauas particularidades, publicos,
propriedades, para que possam ser empregadas emds;tharketing. Existem diversos sites
de redes sociais na internet, conectando pessodsresses dos mais variados tipos. Para
elaboracdo deste estudo serdo analisadas as wmlais $acebook, Pinterest, Instagram e
Twitter, devido as suas caracteristicas e o focsegmento de mercado da empresa Kardié
Malhas. E interessante notar que, da mesma formasjpessoas integram diversos grupos
sociaisoff-line, também estéo inclinadas a participar de maisnteite de redes sociais-

line.

Para Gabriel (2010, p.297), “ap6s definir o posiaimento estratégico e determinar o0s
sites de atuacdo, a qualidade das acdes deseraslgicessencial ao sucesso do plano”.
Assim, € necessario agir em ambientes de redesisagin funcdo do posicionamento

estratégico ideal indicado. Por isso a escolhareddss sociais foi feita de acordo com o
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publico-alvo da empresa e do alinhamento dos ebgtide marketing com os objetivos de

negaocio.

Nesse sentido, em razdo da participacdo dos pébkceseu comportamento, é
importante que cada acao considere a segmentagfoe o perfil de cada pessoa em redes
sociais. Pessoas que apenas assistem, comparé@hammentam conteddos (como visitar
redes sociais, ldnlogs ver videos) para encontrar conteudo social deetenimento (fotos,

videos, artigos etc.). Par atrair esse perfil ddipdl € necessario:
e Conhecer o tipo de conteudo gque ele consome;
» Criar conteudos relevantes, que ele tenha intesrader, assistir ou ouvir;
» Criar conteudos originais que engajem o ato dastass
» Oferecer reconhecimento e prémios.

Para desenvolvimento desta pesquisa € essencla@aamos aspectos relacionados ao
comportamento das pessoas nas redes sociais &speeifite em relacdo a marcas e
empresas. Dessa forma, é fundamental entender pempgsam as pessoas e por que se tornam
fas, curtem ou seguem uma marca nas redes soai@ofentar estratégias. Os principais

motivos pelos quais as pessoas dao like™ para uma empresa/marca no facebook sao:
* Receber descontos e promocoes;
« Mostrar aos outros 0 seu apoio a empresa;
* Ganhar um brinde;
* Manter-se informado sobre as atividades da empresa;
* Receber atualiza¢des sobre novos produtos;
* Receber informacdes sobre vendas futuras;
» Diversao ou entretenimento;
» Ter acesso a conteudos exclusivos;
* Recomendacao de alguém;
e Saber mais sobre a empresa;
e Saber mais sobre um tema especifico da empresa;

* Interagir (compatrtilhar ideias, deredbacletc.).
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Considerando esses principais motivos relacionatpssomportamento geral das
pessoas nas redes sociais, e também no que d&itoedp marcas, podemos desenvolver as
estratégias em redes sociais. O SM8bdjal Media Marketing ou marketing em redes
sociais, segundo Gabriel (2010, p.307), “é o prexee promover uwebsitéproduto/marca
nas redes e midias sociais de forma a aliréd{s e visitantes para o site/produto/marca”.
Sendo assim, o0 SMM é muito importante nos procesbranding e marketing de

relacionamento.

Portanto, o uso de plataformas digitais deve thalvatie forma integrada com as
plataformas tradicionais de marketing, de modo carglar a segmentacédo crescente do
publico-alvo em termos de atividades e usos deasid\pesar de as estratégias nas redes
sociais digitais serem fundamentadas no relacioneanbumano, a tecnologia impacta
significativamente essas estratégias, pois altsranodos de relacionamento humano. Os
motivadores podem estimular um individuo compaatilalgo sdo novidade, relevancia e
utilidade.

Como qualquer estratégia, a mensuracdo € fundamemtacdes de marketing em
redes sociais. De acordo com Gabriel (2010, p.338p as analises das mensuracdes que
confirmam a eficiéncia das diversas estratégiabalizam os ajustes que devem ser feitos
para melhora-las”. Assim, para atuar em redes ispc&l0 necessarias trés etapas:

mensuracgao, analise e acao.

A primeira etapa nas a¢fes de marketing em redesis@ a mensuracio. E através
dela que podemos obter dados relevantes para es#timcional. Enquanto a mensuracao
mostra “o que” estd acontecendo, a andlise mostmd”. A correta interpretacdo desses
dados é o que definira o sucesso de uma acdo destingrnas redes sociais digitais. No
entanto, apos analisar a situacdo, é necessaripagi solucionar problemas ou aproveitar

oportunidades que se apresentem.

Segundo Gabriel (2010, p.333), no plano de marnetpds definir os objetivos “é
essencial estabelecer que indicadores serdo mdosupara analisar os resultados e para
verificar se atenderam ou ndo aos objetivos propbisEsses indicadores de resultados
podem ser de volume (numero de fédlowerg, engajamento (quantidade detweets
comentarios, mengdes) ou conversao (geracdeadd. Cada tipo de objetivo de marketing
definira os tipos de indicadores que devem ser uradss.
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Figura 9 — Quadro das redes sociais.

Fonte: mediabistro.com. Disponivel em: http://wwwdiabistro.com/alltwitter/social-media-stats-20134243.
Acessado em: 06/07/2014.

2.3.7.1 FACEBOOK

Com inicio em uma ideia de universitarios, o Faokbmompletou 10 anos em 2014
com mais de 1 bilhdo de usuérios e marcado condoisio de rede social de sucesso. Criado
por Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Eduardo Saverbustin Moskovitz, a rede social foi
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baseada no Facemash, idealizado por Zuckerbergieraro de 2003 para que os estudantes

de Harvard — onde ele cursava o segundo ano —grrdesscolher os amigos mais atraentes.
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Figura 10 — Cronologia do Facebook.

Fonte: tecnologia.terra.com.br. Disponivel enp:ftecnologia.terra.com.br/facebook-completa-10-
anos-conheca-a-historia-da-rede-social,c862b2384#18/gnVCM20000099cceb0aRCRD.html. Acessado em:
06/07/2014.

O que motiva os consumidores a curtirem uma pdfampage no Facebook deve ser
considerado pelas marcas quando se esta planeggndampanhas e se desenvolvendo o
conteudo estratégico. O botdo “curtir” € uma foxeaa empresa analisar como se esta sendo
avaliada pelos usuarios da rede social. As razdées incentivam a se tornarem seguidores

de uma marca sdo importantes para o sucesso damhasem redes sociais.

Uma pesquisa realizada pdixact Target chamada “O significado dbike” (The
meaning of like pretende resumir as razdes pelas quais as gas$e@gem com as marcas.
O objetivo do estudo € procurar 0 que as pessqgeEsags € quais 0S motivos pelos quais
fazem isso. A pesquisa levantou a interacdo dosucoidores atraves de questbes que
refletem como os seguidores utilizamlik&” dentro do Facebook e em outros sites, quais as
expectativas deles ao dareriké” em uma pagina e quais as praticas realizadas pelos

profissionais de midias sociais agradam e desagradaiblico.
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As estatisticas mostram que ha uma grande diferédeaceomportamento entre um
usuario que curte uma pagina por ser realmente f@atca e aquele que curte apenas para
participar de um sorteio ou promoc¢do. As conclus@gsntam ponto dos consumidores

realmente engajados e daqueles que séao ocasiOsailados demostram esses fatores:
v' 58% espera ter acesso a algum contetdo exclusientaes ou vendas;
v' 58% afirmam esperar por promo¢des e descontos;
v' 47% curtem uma pagina para receber informacdes sobmpresa;
v

37% querem que, ao curtir uma pagina, 0 nome dassa@u Mmarca apareca

logo em seu perfil;

<

37% nao esperam nada em especial,

v’ 36% esperam receber das empresas informacfes efeiantes baseadas em

seus conteudos publicados abertamente em seus perfi

Se 0s motivos pelos quais os clientes usam o Botditr” sdo importantes na hora de
planejar o posicionamento da marca na interneergalgue leva o publico a nao curtir,

também é fundamental.

54% disseram ndo querer ser bombardeado por inf@esau publicidade;
45% nédo querem que empresas tenham acesso a igi@snde seus perfis;
29% nao querem manter contato com empresas nodedceb

23% nao véem beneficio algum em curtir uma pagina;

AN N NN

4% disseram néo entender o que ganhariam se euntismaanpage.

2.3.7.2 TWITTER

Rede social lancada em 2006 por Jack Dorsey, tandoémecida pela modalidade
“microblogging, onde seus usuarios postam mensagens de atéatd€@eres conhecidos
comoTweets Os usuarios sdo identificados por uma @ no irdeiseusisernamesE assim

também que um usuario pode se comunicar diretamenteutro por meio daéplys”.

Diferente de outras redes sociais, no Twitter ndoneressario que haja

correspondéncia mdtua entre usuarios para gqueegeonima interacdo. E possivel seguir
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alguém gue néao siga o seu perfil e vice-versa.tlss@ o Twitter uma poderosa midia social
debroadcasting

Por conta dessa caracteristica, ele € uma rede whni@mica e agil, ou seja, com o
aspecto temporal de uma conversa, tendo como edodb4tweetspor segundo durante a

exibicdo de uma final de futebol american&uper Bowl

N&o ha diferenca técnica entre perfis de pessdasenpresas. A dindmica é a mesma
para todos. Ao seguir um perfil, vocé automaticamenmeca a receber em stien€lin€’ os

tweetsdesse usuario.

A sigla RT é a abreviagdo deetweet Quando um usuéario da RT em uweetde
outro usuario, ele replica o contetdo dele para pedprios seguidores. Retweefpode ser
dado clicando no botddrétweéel ao passar o cursor do mouse por um tweet. @ypigcao é
copiar a mensagem a ser “retweetada”’ e postar enpesil colocando a sigla RT e o

@usuario a frente dweet

O simbolo “#” Hashtag} € utilizado na rede social para identificar eupgr em uma
busca palavras-chave e assuntos importantes. Aar &m uma palavra com “#”, vocé é
direcionado automaticamente a uma pagina que éxils odweetsque utilizaram a mesma
palavra. Assim é possivel acompanhar o que milldgasuarios da rede estdo falando sobre
um determinado assunto e, assim, disseminar cansgginentado também.

A rede social usa um algoritmo especial que ideatibs assuntos mais falados
durante todo o dia e mostra uma lista dos 10 rEaossivel acompanhar os assuntos mais
falados no mundo inteiro ou determinar por locale@au afinidade. Ao clicar em um item
gue esta nogrending TopicqTT), vocé é direcionado a uma pagina que mostrativeets
gue estdo sendo enviados sobre determinado assunto.
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#QuemUsaOTwitter

O Twitter & uma rede de interesses, o lugar onde vocé. tra infor o5 e sabre o que te interessa

Sallia mals sobre quam usa o Twitter no Brasil

Hatitudes

1em cada 2 = imp
4 em cada 5

94% o
vida

B9% e intarsssam por lugares = cullras

#interesses
Filmes / Cinema 79%
Musica 7%
Ciéncia e Tecrniologia 75%
Culdadaos com a Sadde 70%
Livros / Leitura 6%
. e
4 omcada 5 eeenes B2% usam rades socials
-acessam a internat b2t ik 79% postam fatos:
usando um telefone
colular sl (% procuram produlos ou servigos:
i 73% procuram informacoes sobre musica, lazer &
entretenimento
E it TV...
97%

dos usuarios do

Twitter assistem % *

TV todos os dias =

44% 32% 50%
buscam produtos procuram informacdes usam seus
para comprar relacionadas ac gue estaa celularas
assistindo

#eventos

‘{f'; 4.9M WM ‘k 23M

Carnaval Dia dos Namorados Copa das Confederacdes
014 04 de Marco 2074 12 de Junho 2013 30 de Junho 2013

&45.3!4 As.sam

Final do Brasileirao Natal Ano Novo
Novembro/Dezembro 2013 25 de Dezembro 2018 31 Dezombro 2013

#marcas

Por que os usuarios brasileiros seguem marcas no Twitter?

Para saber sobre novos produtos
Para ficar por dentro das atividades da empresa [ 6%
Para receber novidades sobre promogdes I 56°
Para saber mais sobre a empresa N =c
Para interagir (dar ideias e feedback) [N 50%

Para atendimanto ao consumidor

Figura 11 - Quem usa o Twitter.

Fonte: Global Web Index. Disponivel em: http://brterest.com/pin/497225615082267226/. Acessado
em: 06/07/2014.
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2.3.7.3 PINTEREST

A rede social de compartilhamento de imagens querseu fenbmeno em 2012, na
qual os usuarios compartilham seus interesses éegoreas como esportes, tecnologia,
decoracéo de casa, inspiracdo de m@daeu foco € no compartiihamento de imagens, no
qual o usuario captura e organiza imagensvda Seu grande diferencial esta em poder
categorizar em Board$ o conteudo postado, além de visualizar e “faastitPinar) as
postagens dos demais usuarios da rede social.t€&ddné uma rede social interessante para
utilizar imagens comdinks, tendo como principais pontos as consideractes RO e de
divulgacao de produtos.

O Pinterest como midia continua crescendo. No mfomp criado peldast
Company percebe-se que a rede social atingiu mais deilP@es de usuarios Unicos sé nos
EUA. A audiéncia continua sendo dominada por mekier9%. Das 15 principais categorias
do Pinterest, 80% séo relacionadas com comeérao. égplica o poder de venda da rede
social. Oticketmédio de um usuario que compra produtos atravésndamk no Twitter € de
US$ 68.79. No Facebook é de US$ 80.22. Ja no Bgtter publico feminino gasta em média
US$ 179.36.
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Figura 12 — O poder do Pinterest.

Fonte: fastcodesign.com. Disponivel em: http://wisstcodesign.com/1670750/infographic-the-
astounding-power-of-pinterest. Acessado em: 06(#42

2.3.7.4 INSTAGRAM

Instagram € uma rede soaotallinede compartilhamento de foto e video que permite
aos seus usuarios tirar fotos e gravar videos;aaiitros digitais e compartilha-los em uma
variedade de servicos de redes sociais, como Fakebwitter, Tumblr e Flickr. Uma
caracteristica distintiva € que ela limita as fopmsa uma forma quadrada, semelhante

ao Kodak Instamatic e de cameras Polaroid, emastetcom a relacdo a proporcao de tela de
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16:9 agora tipicamente usado por cameras de digmssiméveis. Os usuérios também sdo
capazes de gravar e compartilhar videos curtosttomatao de até 15 segundos.

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike éger e lancado em outubro de
2010. O servico rapidamente ganhou popularidade, i@is de 100 milhdes de usuarios
ativos em abril de 2012. O servico foi adquiridéodéacebook em abril de 2012 por cerca de
1 bilh&o de dolares em dinheiro e acgdes.

2.3.7.5 YOUTUBE

Fundado em 2005, trata-se de uma plataforma dewvigee permite que as pessoas
assistam, publiqguem e descubram videos criadomalngente. Foi adquirida pelo Google em
2006. O site de compartilhamento de videos tem misrgurpreendentes: 60 horas de video
sao carregadas a cada minuto, sendo que 4 billgdes sfo vistos por dia. Dessa forma,
configurasse uma excelente plataforma para divilgade uma marca através de videos

institucionais e promocionais.

O Canal é o lugar onde a empresa divulga seus«itiede, sdo visiveis os videos que
a empresa carregou pela plataforma. Também é pbssiganizar videos por listas de
reproducéo. E possivel fazer a personalizacio dal gara que ele fiqgue de acordo com a
identidade visual da empresa. O video carregadseeincanal também pode ser incorporado a
pagina de seblog ou site, por exemplo. Dessa forma, é possivellghvlio nos diversos

outros canais da empresa, sem gue 0 usuario telerseqlevado a outro ambiente.

E possivel compartilhar os videos do YouTube enerdas redes sociais, como

Facebook e Twitter. Isso possibilita a “viralizatéo conteido em diversas plataformas.
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2.3.8 PESQUISA ON-LINE

A pesquisa é a base da atividade de marketing.eSqupsaon-line o objetivo é criar
perfis de midia e consumidor, bem como medir englaieo uso da marca e dos produtos da

empresa pelos consumidores presentes na internet.

A questdo de como conhecer o consumidor, como @uéntender os cliente, seu
comportamento e sua opinido, sempre vem a mentelquestamos pensando a estratégia de
marketing. A segmentacao da audiéncia na interreeamecessidade de veicular publicidade
on-line voltada especialmente para o publico-alvo. Dessad, para conhecer o publico-

alvo, planejar estratégias e acdes de marketingssgamos das pesquisas.

As pesquisas nos fornecem um cendrio onde € pbbsis@ar novas ideias, tendéncias
de mercado para poder atender as necessidadesjesddss clientes antes da concorréncia.
Segundo Torres (2009, p.214), “os produtos devantrsados, produzidos e comunicados
com o consumidor sempre em mente”. Desse modo.aaperconsumidor pode nos fazer
crescer ou ter dificuldades de sobreviver no mercad por isso que, quando temos quedas
nas vendas ou vemos concorrentes crescerem nodaggcanportante buscar a opinidao dos

clientes através de pesquisas.

Na pratica de métodos tradicionais, no entantoheoer a opinido do consumidor e
seus desejos é uma tarefa muito complexa que enwlstos e problemas de precisao.
Porém, a pesquisa on-line abre uma alternativa eamplemento ao processo de conhecer e

ouvir o consumidor.

De acordo com Torres (2009, p.217), “a pesquisapil@do do consumidor € a mais
importante sob todos 0s aspectos, pois visa conhaslor o consumidor que esia-line”.
Seja no langcamento ou na melhoria de um produfa, 5@ definicdo de qualquer acao
estratégica de marketing, conhecer a posi¢cao dsucador sobre o assunto € fundamental
para evitar erros e melhorar a eficacia de suassaffiessa forma, as pesquisadine podem
contribuir para posicionar os consumidores em &lap mercado, concorrentes, produtos ou

marca da empresa.

Uma pesquis@n-line pode ser uma excelente fonte de informacdes pasiratégia
de marketing desde que bem estruturada. Para T@0@9, p.219), quando vocé estrutura de

forma consciente sua pesquisa “ela respondera tmsestspecificas, de forma rapida e



50

precisa, que representardo uma grande vantagenetionvgpbaseada na informagéo”. Assim,
a estruturacdo da pesquisa deve ser a mais obpeissivel considerando a formulacdo das
perguntas, definicAo das fontes, definicAo das awmjddefinicdo das palavras-chave e

implementacéo da pesquisa.

O processo de pesquisa-line segundo o conceito de Torres (2009, p.228), éeo q
utiliza os registros existentes nas redes socias“phter a opinido espontanea do consumidor
sobre seus produtos ou negdcio”. O autor acrediadgssa forma a opinido do consumidor
chega a empresa em sua forma mais valiosa e sil@rasso, deve-se formular perguntas

especificas para o que se pretende pesquisarja@sgenciais para o negdocio da empresa.

2.3.9 PUBLICIDADE ON-LINE

2.3.9.1 GOOGLE ADWORDS

O Google AdWords € o principal servico de publidielala Google e principal fonte
de receita desta empresa. O servi¢o usa o sisterpalticidade por Custo por Clique (CPC)
e (CPM) que consiste em anuncios em formdindte encontrados, principalmente, nos
mecanismos de pesquisa relacionados as palavres-go@ o internauta esta pesquisando.
Sendo um modo de adquirir publicidade altamentensetpda independentemente de qual
seja 0 orcamento do anunciante. Os anuncios do Ad8\&#o exibidos juntamente com os
resultados de pesquisa no Google, assim como emdstpesquisa e de contetdo, chamado

de rede delisplay, da crescente rede de anuncios do Google.
A posicdo do anuncio na pagina de resultados éidafpela formula:
Classificacdo do antincio = CPC maximo X indice deuglidade

O indice de qualidade é determinado pelo histotiecdesempenho no Google: sua
taxa de cliques (CTR), a relevancia do texto donaia) o histérico de desempenho da
palavra-chave, a qualidade da pagina de destinresofatores de relevancia. Em resumo, o
Google valoriza anuncios cujo contetado tem uma&elanais estreita com a busca realizada,
e com isso, dificulta que empresas exibam anummssesultados de pesquisa em setores nao

relacionados ao seu ramo de atividade.
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O CPM (Custo por mil impressdes) consiste num rsigtao qual o anunciante paga
um valor acordado pela quantidade de vezes queuUacen é visto pelo consumidor,
independentemente da sua acdo posterior. Nestdoagmrmalmente, € estipulado o valor

por cada mil impressdes.

O CPC (Custo por Clique) consiste num sistema ra g@anunciante paga um valor
acordado pela quantidade de vezes que o anuncilica&la e ndo apenas visionado,
permitindo assim ao anunciante pagar um determimalby somente quando o usuéario clica
em determinado anuncio. E considerado por muitiesraa mais justa de publicidade, visto

gue, o usuario que realizou a pesquisa clica noc@n@ ja esta inclinado a compra.

No Google Adwords o cliente divulga seus anunciosdelas redes, uma € a rede de
pesquisa e a outra € a redediiplay. Na rede de pesquisa que sédo o0s resultados da toisc
proprio site Google, os anuncios sdo em formattexi®. O posicionamento dos andncios €

feito em formato similar a um leildo.

Ja a rede ddisplayé composta pelos sites que participam do progoeediliados da
Google, o Google Adsense que sédo milhares derstegernet. Através da rede displayo
cliente pode fazer anuncios de diversos tamanhaoslésive anuncios graficos. Também é

possivel anunciar no YouTube com andncios de video.

A segmentacdo dos resultados na rede de pesquasavwes de palavras-chave ou
termos pesquisados, enquanto na reddigfg@ay os resultados sao por tipos e segmentos de

negocios, sempre relacionados as palavras quencanséie onde os anuncios séo exibidos.
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Figura 13 — Google AdWords.

Fonte: webcortex.com.br. Disponivel em: http://wwebcortex.com.br/blog/links-patrocinados/o-que-
e-google-adwords/. Acessado em: 06/07/2014.

2.3.9.2 GOOGLE ADSENSE

7

A sistema AdSense é o servico de publicidade dftwepelo Google. Os donos
dewebsitegpodem se inscrever no programa para exibir ansrmio texto, imagem e video.
A exibicdo dos anuncios € administrada pelo Goaple tem sua receita baseada na

gquantidade de cliques ou de visualizagdes.

O Google utiliza sua tecnologia de busca da Intguaea divulgar antncios baseados
no conteudo dos sites. Os anunciantes podem sevesatravés do Google Adwords, que

segmenta a publicidade no Google AdSense.

Os anuncios sao direcionados conforme o conteudsiteloa localizacdo geografica
do usuério entre outros fatores, e veicula um dolnwenos intrusivo que a maioria
dosbannerse de acordo com o contetudo da pagina, o que ouarm metodo popular para

oferecer anuncios.



53

Outra caracteristica que o Google usa para ser efigivo, € 0 histérico de cada
visitante, trazendo para cada um, anuncios relesgrdra o navegador. Na pratica funciona
da seguinte forma: se o visitante procura passag@&ma, € comum ver propaganda de
viagens. Se procurar algum produto eletrénico, ®nama propaganda com tais produtos
expostos. E individualizado, por conta dessa 'lygekia artificial” tem conseguido bons

resultados, tanto para os administradores donositsscomo para o Google.
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Figura 14 — Google Adsense.
Fonte: webcortex.com.br. Disponivel em: http://wwehbcortex.com.br/blog/links-patrocinados/o-que-

e-google-adwords/. Acessado em: 06/07/2014.
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2.3.9.3 FACEBOOK ADS

Na rede social do Facebook, o Facebook Ads sdmks patrocinados, ou seja, é o
sistema de publicidade do Facebook. Através det& yamde exibir anincios com texto e
imagem que aparecem nas paginas do Facebook eagssesos aparecem para um publico

especifico. Aqueles que mais se relacionam comaaque vocé esta anunciando.

Os anuncios sao exibidos na lateral direita dagejaando clicados levam o usuario
para o seu site ou para daapage Existem basicamente dois tipos de anuncios nelféaxk
Ads:

1. Promocéo de site.
2. Promocao déanpage

No caso de promover unfi@apageo anunciante pode ter trés objetivos:

1. Historia patrocinada: onde se exibe 0 anuncio pa@migos das pessoas que curtiram
uma pagina.

2. Curtir: Visando promover nome @@npage

3. Post promover o anuncio de um post feito em fsugpage

As vantagens de se anunciar no Facebook podem ser:

1. Direcionamento — Com d@ks patrocinados do Facebook vocé consegue direcionar
seus anuncios para, exatamente, as pessoas quelasgjé alcancar, segmentando
por:

« Estado Civil;

« Dia de aniversario;

« Geogréfica (pais, estados e cidades);

. Faixa etéria;
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+ Interesses (Atividades, Musicas favoritas, Progsande TV favoritos, Livros
favoritos);

+ Educacao (até 20 instituicdes de ensino e até eigoadiuacdo);

« Conexdes (fas de sua pagina, amigos e amigos dgesgm

2. Alcance — Mais de 41 milhdes de brasileiros temtacaro Facebook. 8 de cada 10
jovens possuem um perfil. O brasil ja € o 2° paf mais usuarios do Facebook no
mundo perdendo apenas para os Estado Unidos. (hdedkceéem 1,3 bilhdesle
usuarios em todo o mundo, ou seja, 15% da populagfitdial possui conta no
Facebook.

3. Retorno Sobre o Investimento (ROI) — O Facebook leafego qualificado para os

sites e gera engajamento social com as marcaséstrdafanpage e isso traz
possibilidade de fidelizagc&o dos clientes.
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Figura 15 - Facebook Ads.
Fonte: pedroquintanilha.com. Disponivel em: htgpaMiv.pedroquintanilha.com.br/links-patrocinados-
ppc/facebook-ads-links-patrocinados-facebook/. sade em: 06/07/2014.

No Facebook Ads o cliente divulga senéncios em um formato padrdo com foto,
titulo e texto. Esses anuncios podem promover osigewou sudanpage No caso da
promocdo da fanpage é disponibilizado trés tipos de anuncios que $stdrim
patrocinada (onde vocé exibe o anuncio para osaantlg quem j& curtiu sua pagina), curtir
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(opcgéo de curtir sua péagina por diversas pessqgas3tpatrocinado (onde vocé ird promover
uma postagem feita em sua péagina).

A segmentacao é o grande diferencidFamebook Ads. Vocé pode segmentar o seu
publico de muitas formas, desde estado, cidadep, selade e até interesses pessoais,
profissbes etc. Diferentemente das palavras-chavé&abgle Adwords, o Facebook Ads
baseia seus anuncios em perfis e interesses |oEaisambas as ferramentas de publicidade
on-line (Google Adwords e no Facebook Ads) o cliente adatquanto deseja pagar por meio
de cliques (CPC) ou por CPM (custo por mil), olassp se paga quando é clicado ou quando

existem mil impressdes do seu anuncio.

2.3.10 MARKETING DE BUSCA

Antes da internet nada estava a um clique de distaas informac¢des eram mais
limitadas e a dificuldade era maior para encorasa-As pessoas consultavam as paginas
amarelas atras de telefones, pesquisavam os melippegos de gbéndola em géndola,
perguntavam aos amigos sobre a experiéncia comr@aryd ou “y”, ou seja, realizavam
buscas muito antes do famoso Google. Dessa fonmsaabsempre fez parte do cotidiano das
pessoas, as quais tem hoje na internet uma fertarfaalitadora desse processo, atraves de

mecanismos que hoje transformam as buscas conedginras digitais.

A propagacdo continua da internet no cotidiano passoas e sua crescente
complexidade tornaram o contexto atual excepcioealenfavoravel para nos trazer a uma
era da busca. A importancia que as plataformasadigile busca tém adquirido no cenario
atual e o quanto influenciam o mercado, orientanesigatégias de marketing digital. No
entanto, a expansao da quantidade de contaidiine e complexidade do conteludo
disponivel aumentaram. Dentro dos sites de busgeuliveis, o0 Google é maior protagonista

do marketing de busca.

As buscas no ambiente digitain-line sdo feitas através deearch engines
(mecanismos de busca) ou “buscador”. De acordo @aiwriel (2010, p.210), umsearch
engine“é um sistema de recuperacdo de informagfes queatdimalidade especifica de
auxiliar na busca de informacfes armazenadas enmemi®d computacionais”, ou seja,
buscadores sdo sistemas designados para buscdarraaigdo desejada e, portanto, quanto

mais adequado for o resultado apresentado pelcatioise@ quanto mais rapidamente ele
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trouxer esse resultado, mais Gtil se tornard paengfaz a busca. Assim, a influéncia dos
buscadores em determinar nossos caminhos ou esce#ita ligado a credibilidade que

conferimos a eles.

As ferramentas de busca consistem em um elemeat@ao marketing de conteudo
e do processo de localizagdo de um site. Assiimp@ritante garantir que o site tenha uma
estrutura que facilite as ferramentas de buscab&amé importante que o contetdo do site
tenha as palavras-chave corretas, que possibitjteanos clientes o encontrem quando estao

buscando produtos, servi¢os e informacdes relagamao nosso negaocio.

De acordo com Torres (2009, p.73), o marketing uled, também chamado de SEM
(Search Engine Marketing“é a acdo de melhorar a estrutura e os textasmisite com o
objetivo de torna-lo mais visivel e melhorar segigionamento nas ferramentas de busca”.
Para isso se utiliza uma série de técnicas e atleslque chamamos de SES@drch Engine

Optimizatior).

O sucesso dos mecanismos de busca é indiscutimetatdo em 1998, o Google é
considerado atualmente o maior, mais conhecidadousiecanismo de busca disponivel na
internet. Gabriel (2010, p.214), afirma que “ca@a wais pessoas usam 0S mecanismos de
buscaon-ling e quanto mais experiente um usuario se tornaveld mais usa esses
mecanismos”. Portanto, podemos entender que osdwss exercem influéncia cada vez
maior no comportamento das pessoas, uma vez qQIEnsen usuarios mais experientes ao
longo do tempo. Dessa forma, se as pessoas rapetitka fazem uso em seu cotidiano dos
resultados obtidos nos buscadores, podemos coassigee eles influenciam nédo apenas o
cotidiano individual dessas pessoas, mas tambéniedade na qual estdo estabelecidas, que
como resultado, interage na vida digital.

O funcionamento dos buscadores é determinado fiérias de filtragem que tem o
objetivo de atingir relevancia maxima para usuanios resultados que serdo disponibilizados
a cada busca, ou seja, procuram entregar a mebposta para a busca do usuario. Uma vez
realizada a busca, é necessario ressaltar os $idatoonsulta que determinam a importancia
de figurar na primeira pagina de resultados dosdules. Esses habitos dos usuarios tornam
a primeira pagina de resultados de busca extrentanmportante para determinar o grau de

sucesso na presenca digital de uma marca.

E importante entender os dois tipos de resultagossantados pelos sites de busca:

resultados de busca natural (ou organica) e relmdtde busca paga (tinks patrocinados).
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Segundo Gabriel (2010, p.347), losks apresentados nos resultados de busca natural “sé@o
obtidos por meio da andlise dos sites em funcasuderelevancia e da palavra-chave da
busca”. Ja os resultados de busca paga, por syapa&zcem na pagina de resultados de
busca, conforme Gabriel (2010, p.347), “em funcégalavra-chave buscada, sua relevancia

e, principalmente, o valor oferecido pelo anun@adlo clique”.

Estar entre os primeiros resultados em uma detadaibusca justificam os esforgos
das empresas para encontrar técnicas de otimizBg@@sicionamento nos mecanismos de
busca para aplicar em sewusbsitesno intuito de inseri-los no topo dos resultado$dsca.
Essas técnicas sdo chamadas de Sk#ar¢h Engine Optimizatipre SEM Search Engine

Marketing, que podem ser entendidas como ferramentaséggtras de marketing de busca.

De acordo com Gabriel (2010, p.349), SEB&4rch Engine Marketingou Marketing
de Busca, “é 0 processo que usa os sites de baswalrnpara promover um determinado
website aumentar seu trafego e/ou fidelidade e, prinoipate, o retorno sobre o
investimento”. Ja o SEGSearch Engine Optimizatipné conceituado por Gabriel (2010, p.
353) como “a parte do SEM que engloba todas ascecmrenvolvidas na manipulacdo do
conteudo, cadigo e estrutura das paginasveosite de forma a melhorar o posicionamento
delas na busca organica”. Assim, o SEM (ou margetia busca) abrangem técnicas que
compreendem acdes de relacdes publicdsks patrocinados ao processo de SEO de

otimizacao.

A implementacédo pratica da gestdo do marketingusead (SEM) abrange, em razdo
de suas caracteristicas, diretrizes que permitémsado marketing de busca. Na elaboracéo
dessas diretrizes deve ser considerado o planadesting de busca, determinando objetivos
e indicadores de desempenho, estruturando estratégstabelecendo o processo no dia a dia
das empresas tanto para implementacdo quanto paraostrole. Assim, Gabriel (2010,
p.360) sugere cinco passos para implementacaacgrdd gerenciamento do processo de
SEM:

1. Analise preliminar;

2. Determinacéo e selecao de palavras-chKegword3; Otimizacao interna do

website(on-page e otimizacao externa aeebsite(off-pagg.
3. Monitoramento e controle;

4. Ajustes.
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E importante ressaltar que o gerenciamento efigidist um processo de SEM pode
trazer visibilidade e vantagem competitiva a@bsitesmas para gerar resultados é essencial

que esteja em sintonia com as demais estratégiasudketing do negaocio.

As estratégias dinks patrocinados séo, segundo Gabriel (2010, p.3&3}ratégias
decorrentes da compra de palavras-chave com avabgt um anudncio sobre o site aparecer
em posicao privilegiada no resultado de busca pa8ainente quando clicado por um
usuario, olink patrocinado gera um custo pelo clique ao anurgiaampanhas conhecidas
por Pagamento por Clique. No caso lg&s patrocinados, as paginas que oferecem os
maiores valores para as palavras-chave desejasissgiados a relevancia dos anuncios,
aparecem nas areas liteks patrocinados dos buscadores, ndo interferindaesmsdtados da

busca natural.

No Brasil, o principal servico dinks patrocinados € o Google AdWords, que sera
usado como referéncia nesta pesquisa. SegqundosT@6869, p. 316), o Google AdWords é
uma “ferramenta web que permite que o proprio ailante ou sua agéncia de publicidade
veiculem as campanhas publicitarias, gerencienesgltados e administrem os pagamentos
ao Google”. Esses anuncios publicitarios no Gogdle chamados denks patrocinados e

aparecem junto ao resultado da busca organica.

Outra caracteristica importante déisks patrocinados € que 0s anuncios estdo
relacionados as palavras-chave utilizadas na pEsqtbrnando a pesquisa muito mais
seletiva e efetiva. Os anuncios exibidos sdo pagogente se o internauta clicar sobre eles, 0
que leva o navegador ao site indicado no anuncicusio dodinks patrocinados é definido
em uma espécie de leildo constante. O anunciafiteedequanto quer pagar por cada clique,
e quem tiver oferecido mais pelo clique apareceemeiro lugar.

Os fatores envolvidos em uma estratégidirdes patrocinados de acordo com Gabriel
(2010, p.391) sao:

1. Escolher as palavra-chave a serem compradas;
2. Escolher a rede de atuacao; (Google AdWords)

3. Criar os textos dos anuncios que serdo mostradmsia palavra-chave (ou

grupos de palavras-chave) escolhida;
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4. Escolher a destinationURL” (endereco da péagina que recebera o visitante
depois que ele clicar bnk patrocinado) e adisplay URL” (endereco que

devera aparecer visualmente no anuncio);
5. Determinar o investimento financeiro na campanha;

6. Controlar exaustivamente as meétricas relacionadasnapanha, incluindo
impressoes totais, CTRCljck Through Ratge CPC (Custo Por Clique), valor
da variacdo do BID (leilao da palavra), taxa deveoséo,Bounce Ratdtaxa

de rejeicédo) etc.

A forma como esses fatores sdo administrados em camapanha delinks
patrocinados, determinara o nivel de retorno solineestimento.

Além da rede de busca, as estratégiaknéle patrocinados podem funcionar também
nas redes de conteudo associadas aos sites de Asgeaes de conteudo incluem os sites e
blogsque fazem parceria com os sites de busca (Gopate)exibir anincios segmentados de
links patrocinados (AdSense, no caso do Google). Seg@attoiel (2010, p.396), os sites e
blogs “se filiam ao programa diénks patrocinados (AdSense) e, de acordo com o contetdo
das paginas existentes nesses sitedblogs sdo apresentados disks patrocinados de
assuntos correlatos”. Por exemplo, daag afiliado € sobre moda, disks patrocinados pela
Kardié Malhas poderdo aparecer em suas paginasspanem relacionadas. Quando algum
usuario clica em urlink patrocinado dentro de um site da rede de conteaidono do site
recebe uma porcentagem do valor do clique. Issufisig que uma estratégia eficiente de

midia normalmente abrange tanto em busca quantmetaudo.

Conforme a tecnologimobilede acesso a internet evolui, os sites comecamcada
vez mais visitados por dispositivos moéveis. Entrgtaacessar a internet de wmartphone
ou tableté uma experiéncia diferente de navegar usandooumpwtador convencional. Além
do formato da tela e da interface (usabilidade}jpms de contedudos e modo de interagir sdo

muito diferentes entre um ambiente de acesso nedeglambientes de acessodasktop

De acordo com Gabriel (2010, p.399), “nem todositess estdo preparados para o
acesso movel nem otimizados para esse tipo de .bN&oasé a navegacao mas também a
buscamobilenawebé completamente diferente da busca tradicionatpomputador”. Dessa
forma, a otimizacdo para buscas de paginas e pates dispositivos moveis deve ser feita
separadamente da otimizacdo de paginas do siteidrzal.
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Uma tendéncia dominante na area de busca € a pbrsgdo dos resultados em
funcdo do comportamento dos usuaribsh@vioral targetiny Dessa forma, dois usuarios
diferentes podem receber resultado bastante diesrequando fazem a busca pela mesma
palavra-chave, pois o resultado da busca estamaiorhdo ao histérico de navegacao dos
usuarios. Segundo Gabriel (2010, p.225), o objetlgopersonalizacdo dos resultados “é

aumentar a relevancia diixsks para 0os usuarios de busca”.

Segundo Gabriel (2010, p.403),Behavioral Targeting‘refere-se a segmentar as
pessoas em funcdo do seu comportamento”. Desse, mdnlsca diz muito sobre o interesse
das pessoas, sobre o que elas procuram. Essa gaapio de resultados usa como base o
histérico de cliques do usuario m&eh Sendo assim, esse processo de personalizacdo das
buscas por meios dbehavioral targetingé extremamente importante, pois influencia

profundamente o marketing de busca.

A partir do instante que uma pessoa utiliza a bpsea encontrar 0 que precisa ou
deseja e, desse modo, entra em contato com umaa,n@aexperiéncia que ela tem com a
marca a partir do clique no site de busca tonaaste pla relacdo total que desenvolve com a
marca e o resultado dessa experiéncia tem se towath vez mais importante. O publico-
alvo pode estar exposto a marca de varias fornravéa das midias tradicionais. Entretanto,
€ tendéncia notavel que quando o consumidor reddnseninteressa por uma marca, 0 meio
usado para conhecé-la melhor é usando a intersstmA o estreitamento da experiéncia e
relacionamento com as marcas tem comecado pela haseh Nesse sentido, 0 marketing

de busca é cada vez mais relevante na experiémciengumidor com a marca.
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3 METODOLOGIA

A definicdo da metodologia é fundamental em umegboofle pesquisa. Ela estabelece
como um projeto de pesquisa sera conduzido e ariantoleta de dados, a analise e a
preparacdo do relatorio. Uma vez concluida a etipalefinicio do problema, Malhotra
(2012, p.57) afirma que “o pesquisador deve vadltaa atencdo para a concepgcao de um
projeto de pesquisa por meio da formulacdo de wane@mento detalhado de pesquisa”.
Portanto, entende-se que a concepcdo é uma eatnpdéma a realizacdo do projeto de
pesquisa. E ainda segundo Malhotra (2012, p.58) detalha os procedimentos necessarios
para a obtencdo de informacdes indispensaveis gsraturar ou resolver problemas de

pesquisa”.

Neste capitulo sera apresentada a metodologiaadtdipara atingir os objetivos geral
e especificos propostos, para entdo contextuadizampresa objeto deste estudo de caso,
juntamente com as ferramentas de marketing queautbegundo Marconi e Lakatos (2010,
p.204) a especificagdo da metodologia de pesgeisadue abrange maior numero de itens,
pois responde, a um so6 tempo, as questdes conmYu&ER?, onde?, quando?”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para o desenvolvimento deste projeto foi realizada pesquisa qualitativa de carater
exploratorio, que como o nome indica, o objetivexplorar ou fazer uma busca em um
problema ou em uma situagéo existente a fim deoéerinformacdes e maior compreensao
sobre como o marketing € desenvolvido pela Kardaéhls em relacdo aos seus clientes
através de tecnologias digitais. Para isso € n@&tess compreensao tedrica, e o estudo de

caso da empresa.

O principal objetivo da pesquisa exploratéria seguklalhotra (2012, p.58), “é ajudar
a compreender o problema enfrentado pelo pesquisafite também indica o uso da
pesquisa exploratéria em casos nos quais € neicedséinir o problema com maior preciséo,
identificar cursos relevantes de acdo ou obter sladiicionais antes de poder desenvolver
uma abordagem. Devido as caracteristicas do puogsspesquisa, as constatacdes da



63

pesquisa exploratéria devem ser consideradas engesultados ndo definitivos ou como

dados para pesquisas posteriores.

De acordo com Malhotra (2012, p.60) a pesquisaoexfilria caracteriza-se pela
flexibilidade e versatilidade, que faz com que esquisadores estejam “sempre alerta para
novas ideias e informacdes a medida que procedem a&@esquisa’ e que, uma vez
descoberta uma nova ideia msight eles possam “alterar a pesquisa nessa direc@oe qu

seguida até que suas possibilidades sejam esgatadg® outra direcdo seja descoberta”.

Samara e Barros (1997, p. 24) descrevem de fornmaelsante a pesquisa
exploratoria, e afirmam que ela tem “como princigalracteristica a informalidade, a
flexibilidade e criatividade, e neles procura-séeolim primeiro contato com a situagéo a ser
pesquisada ou um melhor conhecimento sobre umoobjetestudo levantado, e hipoteses a

serem confirmadas”.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.171) aqyisa exploratéria “sdo
investigacdes de pesquisa empirica cujo o objediveo formulagdo de questbes ou de um
problema” as finalidades séo: desenvolver hipéiesgaentar a familiaridade do pesquisador
com um ambiente, fato ou fendmeno, para a realizdeduma pesquisa futura mais precisa,

ou modificar e clarificar conceitos.

Um dos métodos de procedimento definido para estguisa exploratéria é o Estudo
de Caso, que segundo Marconi e Lakatos (2010, p&@4senta etapas mais concretas de
investigacdo “com finalidade mais restrita em tesnde explicacdo geral dos fenbmenos
menos abstratos. Pressupfem uma atitude concretalagéio ao fendmeno e estdo limitadas

a um dominio particular”.

O Estudo de Caso segundo Laville e Dionne (199855). “permite inicialmente
fornecer explicacbes no que tange diretamente ao cansiderado e elementos que lhe
marcam o0 contexto”. A pesquisa através de informsctnais concretas sobre um
determinado objeto faz do Estudo de Caso o métodis imdicado no entendimento da
Kardié Malhas. A opc¢éo pelo Estudo de Caso nestlquisa se justifica por ser uma analise
de uma situacéo real, com a possibilidade de cagfarentre a teoria estudada previamente

na fundamentacao teorica e a realidade da empingta deste estudo.

Como as informacgdes necessarias sédo definidas sapenforma muito ampla neste
estagio, e 0 processo de pesquisa adotado é flexhdo estruturado, a amostra selecionada
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para gerar o maximo de discernimento e compree@gd®guena e nao representativa que,
segundo Malhotra (2012, p.58), gera dados de rmtugealitativas, sendo analisados como
tal. Os dados secundarios sdo dados que foranadotepara objetivos que ndo o problema
considerado, mas que podem ser localizados de fiGipida e facil, a um custo relativamente
baixo e em pouco tempo. Sendo assim, o método stpuga e os dados secundarios foram
analisados de forma qualitativa.

A pesquisa qualitativa, na forma de grupos de fecentrevistas individuais em
profundidade, € utilizada para descobrir quaisisEmitos sdo importantes para os clientes, e
segundo Malhotra (2012, p.110) “tais sentimentasp@em ser revelados por uma pesquisa
guantitativa”, o autor sugere que as entrevistapmiundidade sejam feitas uma a uma, para
permitir uma extensa sondagem de cada pesquisadonAé possivel descobrir sentimentos
como valores, crencas e atitudes que nédo podegaidentificados de outra forma. Utiliza-se
a pesquisa qualitativa pela rigueza de elementaonétada no comportamento do
consumidor e por proporcionar uma melhor visdo mpreensdo do contexto da Kardié
Malhas.

Malhotra (2012, pl11) define pesquisa qualitativame uma “metodologia de
pesquisa ndo estruturada e exploratdria baseadaegrenas amostras que proporciona
percepcdes e compreensdo do contexto do probléwasim, para o desenvolvimento de uma
compreensao inicial de como o marketing € desemmiva empresa, a pesquisa qualitativa
pode oferecer uma visdo das raz0es e motivacogecsates, através de um pequeno namero
de casos nao representativos, com uma coleta des detb estruturada e uma analise de
dados nado estatistica. A pesquisa qualitativa temBémuito Gtil para descobrir quais

sentimentos s&o importantes para os clientes.

Nos procedimentos de pesquisa qualitativa, o ogjetio projeto foi revelado de
forma clara aos entrevistados através de uma ajpenrdalireta. Malhotra (2012, p.112)
conceitua a abordagem direta como um tipo de pesquialitativa em que “0s objetivos do
projeto sao revelados ao respondente ou ficam masigela propria natureza da entrevista”.
Nessa técnica, um pequeno numero de pessoas famnouanagrupo de foco, os quais foram
entrevistados pelo pesquisador com o objetivo pratae obter uma visdo aprofundada de
pessoas do mercado-alvo apropriado que interessagapesquisador. Segundo Malhotra
(2012, p.112) os grupos de foco constituem o peacadais importante da pesquisa

qualitativa.



65

As entrevistas em profundidade constituem outroodeétutilizado na obtencdo de
dados qualitativos. A entrevista em profundidadiescrita por Malhotra (2012, p. 121) como
uma “entrevista nao estruturada, direta, pessoaljue um unico respondente é sondado por
um entrevistador altamente treinado, para descomdtivacdes, crencas, atitudes e
sentimentos subjacentes sobre um tépico”. Ao coatdb grupo de foco, as entrevistas em
profundidade foram realizadas individualmente cena@ministradores da empresa.

Portanto, o objetivo da concepcdo de pesquisa edplta é oferecer uma
compreensao sobre a empresa Kardié Malhas atragemétodos de pesquisa qualitativa,
estudo de caso e dados secundarios analisadosnike doalitativaAssim, a pequisa através
do estudo exploratorio possibilita obter um maimmlecimento em relagdo as caracteristicas

e resultados do marketing desenvolvido pela Kavtiifhas junto aos seus clientes.

3.2 DEFINICAO DA UNIDADE DE ANALISE

A Kardié Malhas iniciou suas atividades em 1979 @onma pequena empresa
familiar na cidade de Farroupilha (RS). Em 1982 oussle para o municipio de Bardo (RS),
onde hoje encontra-se estabelecida. Atualmentema marca conceituada no mercado de
malhas e tricd no sul do Brasil, criando cole¢cspiradas nas tendéncias mundiais de moda.
A Kardié desenvolve produtos direcionados para abligps masculino e feminino,
abrangendo todas as faixas etarias. Conta, em 2064%100 colaboradores diretos e cerca de
40 indiretos, além de 24 representantes que ateadsrastados do Rio Grande do Sul, Santa

Catarina, Parana e Sao Paulo.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Na realizagéo da coleta de dados para a pesqaisa) tonsiderados um conjunto de
preceitos ou processos na obtencdo dos propoEsie dstudo. A parte prética da coleta de
dados busca no primeiro momento dacumentacdo indirefaabrangendo a pesquisa
bibliografica apresentada na fundamentacdo tedgcdpcumentacdo diretatraves dos

processos de observacgao direta intensiva e exgensiv
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A fase da pesquisa realizada com intuito de obfermacdes prévias sobre o campo
de interesse é apresentada na fundamentacdo tdéswa levantamento é feito através de
pesquisa bibliografica, ou de fontes secundariasa Marconi e Lakatos (2010, p.157), “toda
pesquisa implica o levantamento de dados de variadées, quaisquer que sejam os métodos
ou técnicas empregadas”. Os autores justificanilidade desse material-fonte geral “ndo so
por trazer conhecimentos que servenbedekgroundao campo de interesse, como também

para evitar possiveis duplicacdes e/ou esforcasedessarios”.

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarémange toda bibliografia ja
tornada publica em relacdo ao tema de estudo, érmliade segundo Marconi e Lakatos
(2010, p.166), “é colocar o pesquisador em corda&io com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto”. Dessa formayis@o de Marconi e Lakatos (2010,
p.166), a pesquisa bibliografica “ndo é mera repetdo que ja foi dito ou escrito sobre certo
assunto, mas propicia o exame de um tema sob ndegue ou abordagem, chegando a
conclusdes inovadoras”. O principal tipo de foniblibgrafica usada na pesquisa foram

publicacdes (livros e pesquisas).

A documentacédo direta deste projeto constitui-skevantamento de dados na propria
empresa onde é realizado o estudo de caso. Eskes fdeam obtidos através da pesquisa de

campo do tipo exploratdria.

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p.169) a pesgigsaampo “é aquela utilizada
com o objetivo de conseguir informacdes e/ou cantmtos acerca de um problema, para o
qual se procura uma resposta, ou de uma hipoteseghsiste na “observacdo de fatos e
fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, ntaabdedados a eles referentes e no

registro de variaveis que se presume relevantes goalisa-los”.

ApoOs a realizacdo da pesquisa bibliografica sobtena em questéo, a pesquisa de
campo serviu como primeiro passo para saber enmesfa€lo se encontrava a conducéao do
marketing através das tecnologias digitais na esapesn estudo. A fundamentacédo tedrica
serviu como modelo inicial de referéncia e auxil@uelaboragéo do plano geral de pesquisa.

Na observacado direta intensiva foram abordadosesertyolvimento da pesquisa as
técnicas de observacao e entrevista. Conforme Miecbakatos (2010, p. 205) a observacéo
€ uma técnica de coleta de dados que “utiliza osides na obtencdo de determinados
aspectos da realidade. Nao consiste apenas enougiremas também em examinar fatos ou
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fendbmenos que se deseja estudar’. E importantalt@ssue a observacéo foi realizada de
modo Participante Natural, uma vez que o pesquidad@arte da empresa que investiga.

A técnica de observacdo realizada na pesquisa dofotma ndo estruturada ou
assistematica, também denominada por Marconi etaskK2010, p.175) como “espontanea,
informal, ordinéria, simples, livre, ocasional édaatal” e consiste em “recolher e registrar 0s
fatos da realidade sem que o pesquisador utilizesmécnicos especiais ou precise fazer

perguntas diretas”.

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p.174), “a obs@waajuda o pesquisador a
identificar e obter provas a respeito de objetigobre os quais os individuos nao tém
consciéncia, mas que orientam seu comportamentpfoCesso de observacdo desempenhou

papel importante no contexto do pesquisador pa@rfearte da realidade da organizacéo.

Ja a entrevista, segundo Marconi e Lakatos (201®0p), “é uma conversacao
efetuada face a face, de maneira metddica; prap@mcao entrevistador, verbalmente, a
informacdo necesséria”’. O tipo de entrevista atilez € semi-estruturada, ou seja, quando o
pesquisador vai a campo com “topicos” para pesguidesse tipo de entrevista Marconi e
Lakatos (2010, p.180) afirmam que o entrevistadem®liberdade para desenvolver cada
situagdo em qualquer diregcdo que considere adetyamtam realizadas entrevistas com 0s
sécios proprietarios com o intuito de conheceradidade da organizacdo e as agbes que a
empresa desenvolve na area de marketing, prinogpéémcom relacdo aos meios digitais

interativos.

As entrevistas foram realizadas a fim de obtermégdes a respeito do marketing na
Kardié Malhas, mediante uma conversacao de natymedssional. Esse procedimento foi
utilizado na investigacdo com o objetivo de coletardados para ajudar no diagndstico da

empresa.

Enquanto na observacao direta extensiva foranzaiiéis as técnicas de questionario,
formulario e pesquisa de mercado. Segundo Marcduaikatos (2010, p.205) o questionario
como um instrumento de coleta de dados é “cordtitpor uma série de perguntas que
devem ser respondidas por escrito e sem a presengasquisador”, enquanto o formulario
esta estruturado como um “roteiro de perguntas @adas pelo entrevistador e preenchidas

por ele com as respostas do pesquisado”.

O que caracteriza o formulario segundo Marconi leatas (2010, p.195) “é o contato

face a face entre pesquisador e informante e deircdode perguntas preenchido pelo
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entrevistador, no momento da entrevista”. A fldidlbide para adaptar-se as necessidades de
cada situacdo, podendo o entrevistador reformulsestges ou ajustar o formulario a
compreensao de cada informante é visto como umiagem por Marconi e Lakatos (2010,
p.196), para quem a presenca do pesquisador “qie gxplicar os objetivos da pesquisa,
orientar o preenchimento do formulario e elucidgnificados de perguntas que ndo estejam

muito claras”.

As duas técnicas, questionario e formulario, foeguicadas para investigar o nivel de
conhecimento dos soOcios administradores em relasawovas tecnologias digitais que sao

apresentadas na fundamentacao teorica.

Também foi utilizado a técnica de pesquisa de nderogue como afirmam Marconi e
Lakatos (2010, p.206) “é a obtencdo de informagobse 0 mercado, de maneira organizada
e sistematica, tendo em vista ajudar o process@idecnas empresas, minimizando as
margens de erro”. A forma de aplicagdo da pesqglesmercado foi através de formulérios
disponibilizados através de e-mail marketing.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Para Malhotra (2012, p.130), a meta na pesquisktajivea € “decifrar, examinar, e
interpretar padrbes ou temas significativos quergem dos dados”. A relevancia dos
padrbes e temas é determinada pela questdo dagzedgfinida na proposta do projeto.

Na concepcéao da pesquisa qualitativa devem serdesgiés passos gerais quando se
analisam os dados, que segundo Malhotra (20120 )psE®:

1. Reducdo dos dados. Nesta etapa, o pesquisadohespohis aspectos dos
dados serao enfatizados, minimizados ou ignoraai@s@projeto considerado.

2. Exibicdo dos dados. Nesta etapa, o pesquisadonvd#ge uma interpretacao
visual dos dados por meio de ferramentas como ahaag, graficos ou
matrizes.

3. Concluséo e verificagdo. Aqui, o pesquisador camaio significado dos dados
analisados e avalia suas implicagOes para a questaesquisa.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 206)haise de conteudo “permite a

descricéo sistematica, objetiva e quantitativaaderido da comunicacao”.
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3.5 LIMITACOES DO METODO

O interesse da pesquisa exploratoria est4 voltada p estudo da organizacgéo,
visando a compreensdo de varios aspectos no poodessnarketing da Kardié Malhas.
Entretanto, o pequeno grau de controle sobre acsitude coleta de dados e a possibilidade
de que fatores, desconhecidos para o0 pesquisadssamp interferir nos resultados sao
limitacdes as conclusdes apresentadas. Tambémspodensiderar uma desvantagem do
meétodo exploratério o fato de o comportamento Jesbarelativamente de pouca confianca,

devido aos individuos poderem falsear suas resposta

A técnica da observacdo apresenta uma série degdibes, entre as quais pode-se
destacar o fato de o observado procurar criar isspes favoraveis no observador e a
espontaneidade pode ficar comprometida com a pyasda pesquisador, o que impede
muitas vezes, o observador de presenciar o fatob&m existem os fatores imprevistos que
podem interferir na tarefa do pesquisador, alémvéeos aspectos da vida cotidiana,

particular, que podem néo ser acessiveis ao pesiquis

O observador patrticipante enfrenta grandes difeadd para manter a objetividade,
pelo fato de exercer influéncia na empresa e daéremciado por conceitos adquiridos.
Também pode interferir quando o pesquisador pensasgbe mais do que o realmente
presenciado ou quando se deixa envolver emociongneausando um choque referéncia

entre o pesquisador e a empresa objeto de estudo.

Como técnica de coleta de dados, a entrevista aefev@rias vantagens, porém
apresenta algumas limitacfes. As limitacbes enadas foram a dificuldade de expresséao e
comunicacdo do respondente devido ao vocabulaimicte utilizado no marketing digital.
Em alguns momentos foi detectado incompreensag@ae do informante, do significado
das perguntas da pesquisa, pela falta de conhecimdenassunto da pesquisa, 0 que pode
levar a uma falsa interpretacdo. Existe a posdduie de o entrevistado ter sido influenciado,

consciente ou inconsciente, pelo questionador, g@liacconhecimento no assunto abordado.

A impossibilidade de ajudar o informante em questd®l compreendidas € uma
limitacdo no questionario, uma vez que ele é rafidonsem a presenca do pesquisador. A
dificuldade de compreenséo, por parte dos inforesargode invalidar os resultados obtidos
no uso desse instrumento de coleta de dados. ddrdescimento das circunstancias em que o
questionario € preenchido torna dificil o contmle verificacdo dos dados coletados.



70

Em virtude da presenca do pesquisador, o informpote ter menos liberdade nas
respostas ao formulério devido a inseguranca pitar d@ anonimato. E também n&o havendo

tempo para pensar as respostas, elas podem sktades.
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4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Apés a apresentacdo da Kardié Malhas e suas plat@sade divulgacdo da marca na
internet e meios tradicionais, apresentam-se adtael®s e analises das entrevistas que foram
efetuadas em dois momentos distintos: primeiro osralientes da empresa e depois com 0s

administradores da empresa.

4.1 ANALISE DO CASO KARDIE MALHAS

Baseado nas informacdes levantadas junto a emidegd&@& Malhas constatou-se que
o marketing, como apresentado na fundamentacaadedrdo € desenvolvido de forma
adequada. As ac0Oes verificadas na Kardié sdo asltagenas para a divulgacdo da colecao
junto aos clientes lojistas, através de catalogopréssos, que sao apresentados pelos
representantes na nova colegéo e banners pargatéol em lojas. Dessa forma, o marketing

resume-se a materiais promocionais com pouco @petoo consumidor final dos produtos.

O site da Kardié é explorado de forma passivagfa som pouca interatividade com
0S usuarios. Conta apenas com um cadastro parat@ontas ndo possui um campo para

geracdo déeadsde e-mail marketing através de uma opc¢éo de assindenewsletter
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Figura 16 — Pagina inicial site Kardié.
Fonte: kardie.com.br. Acessado em: 08/07/2014.

Os dados estatisticos apresentaram mais de 6504dliz&;6es durante o periodo de
06/07/2013 e 07/07/2014. Sendo que, deste numejfs?o82oram de novos visitantes.
Também percebe-se a sazonalidade dos acessosduwsaneses da estagcdo de inverno, o que
caracteriza os produtos da empresa voltados paexr@ado de malhas e trico.

[ janderhoffmann%ibest.com.br@g...
ad Google Analytics Piginaimicial ~ Relatorios  Personalizagio  Administrador Jander hoffmann - hitg wwwbardee. v KB
KRD
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Sessfes v X Selecione uma métrica Porhora Dia Semana @ Més
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outubro de 2013 janeirc de 2014 abri de 2014
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Sessdes Usuarios Visualizacies de pagina Pdginas / sessdo
2.424 2.030 6.697 2,76
_— 7 N — 7 N - TN —
Porcentagem de novas

Duracdo média da sessdo Taxa de rejeicdo sessdes
00:01:56 32,18% 82,47%
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Figura 17 — Google Analytics do site da Kardié.
Fonte: dados de pesquisa. Data da coleta: 07/0%/201
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Os acessos estdo concentrados nos grandes cemi@ao®s) principalmente da regido sul do

Brasil.

Cidade Seiies Lo onemie
1. (not set) 387 W 15.97%
2. Porto Alegre 297 W 12.25%
3. Curitiba 162 [l 6.68%
4. Caxias do Sul 134 I 6.35%
5. Sao Paulo 128 | 5.28%
6. Santa Maria 100 | 413%
7. Maringa 52 | 2.15%
8. Movo Hamburgo 49 | 2,02%
9. Garibaldi 49 | 2.02%
10. Passo Fundo 44 | 1.82%

visualizar relatéric completo

Este relatdrio foi gerado em 07/07/14 a4z 17:03:10 - Atualizar relatdrio

Figura 18 — Acessos ao site por cidades.

Fonte: Dados de pesquisa. Data da coleta: 07/04/201

As faixas etarias de maior interesse nos acess@steasao dos 18 aos 34 anos. Mesmo

comportamento apresentado pelo levantamento doglsegs no Facebook.

Idade 100% do total de sessdes

27.50% 3350% 1550% 12,50% 5.,50% 5.,50%

De 18 De 25 De 35 De 45 De 55 Mais
324 a4 add a b4 a4 de G5

Figura 19 - Faixa etaria de acessos ao site da&ard

Fonte: dados de pesquisa. Data da coleta: 07/0%/201
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A Kardié, que serve de base para este estudontemcéo de utilizar as redes sociais
para reforcar a imagem da marca e também realisarqgdes junto ao seu publico-alvo. As
ferramentas escolhidas foram o sigg, e-mail marketing, Facebook, Twitter, Pinterest,
Youtube e Instagram. Atualmente, somente o sitdacebook s&o utilizados. fAnpageno
Facebook da empresa conta com mais de 1.100 pesswtisdo”, porém ndo é atualizado

regularmente.

As ferramentas de publicidaden-line citadas nesta pesquisa, como o Google

Adwords, Google Adsense e o0 Facebook Ads, aindaadexploradas pela Kardié.

V B3 Kardic % C=rer
&= C M £ htpsy//www.facebook.com/KardieMalhas?ref=hl @ @ =
2% Aplicativos [ Desenho (] Design (O] Softwares (] Music [ Pesquisz [ Malhariz Behance Network = ... [l Action Method Onli.., [ ] Gerenciador de senh... » [ Outros favoritos

m — - ke ma-.lm I

Pagina Atividade Informagfes Configuracdes Criar pablico = Ajuda -

ESTA SEMANA

20
Curtidas na Pagina

203
Alcance das
publicagies
NAO LIDAS
4 Notificactes
ES n
ke K ARDIE | Kardie
N 1
Vestuario f Wensagem

Linha do Tempo Sobre Fotos Curtidas Mais =

|| Foto ! Video +ofertas e eventos

PESSOAS > Status
O vocé tem feilo?

1.145 curiidas

Promova sua pagina e comece a
1 l impulsicnar seu negdcio agora

N e

- Kardié alterou sua foto da capa

Fublicad T Rical

Figura 20 — Pagina Facebook Kardié.
Disponivel em: https://www.facebook.com/KardieMahaAcessado em: 07/07/2014.

Atualmente, a&anpageda Kardié tem a seguinte configuracédo: 78% sadenest e
22% sao homens, sendo que estdo concentradogpplinente na faixa etaria dos 18 aos 34
anos (48%).



75

Seus fas Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas
R it
235 s
Mulheres
11% 12%
) 78% 46% -
Seus fas Todo o ” 2% 0,2%
Facebook
1317 18-24 25-34 35-84 45-54 5584 g5+
| — - S
Homens B N 02%
A% ™ i 3%
B 22% 54%

Seus fis Todo o

Figura 21 - Perfil dos fas da Kardié no Facebook.
Fonte: dados de coleta. Data da coleta de dad#3//Q014.

Na distribuicdo demogréafica do publico, as duasqgipeis cidades sdo Bardo — RS
(186 fas) e Carlos Barbosa —RS (178 fas). A priangdr justifica por ser onde esta localizada
atualmente a sede da empresa e a segunda por seunigipio préximo a Bardo — RS. As
demais cidades estéo distribuidas de forma queteazm o mercado onde a empresa atua,

principalmente na regiao sul.

No Facebook ainda n&o foram realizadas promocdesgbair mais fas, como acdes
para as pessoas que compartiihem a pagina, diddgassim para as suas respectivas redes
de amigos. A Kardié também n&o realizou nenhum @oupago no Facebook Ads.
Basicamente, as atualizacdes da empresa na redessmrvoltadas para divulgacdo da nova
colecdo inserida uma vez ao ano em forma de catdlotual, apresentando as novidades
relacionadas a nova colecdo. O Facebook tambéitizadd como canal de relacionamento
para esclarecimento de davidas e informacfes @isengorém ndo sdo atendidas com a

agilidade exigida pelos usuarios.

Outra ferramenta que pode ser usada pela empesandail marketing, uma vez que
conta com mais de 1000 clientes ativos (lojistesin respectivos e-mails cadastrados. Esses
dados tornam-se relevantes para divulgacdo da mbera como promocgdes e também

pesquisas de marketing direto com os clientedasjis
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4.2 ENTREVISTAS COM CLIENTES

As entrevistas foram realizadas com clientes quelispuseram a responder ao
questionario. Ao todo foram escolhidos 20 clientes forma aleatoria em duas lojas
administradas pela empresa. Dentro desse numaniedees foi constatada uma composicao
com interesses diferentes. Nas entrevistas forantifcados consumidores (aqueles que irdo
usar os produtos), “sacoleiras” (revendedoras nméis) e lojistas. Dos 20 entrevistados, 10

eram consumidores, 6 “sacoleiras” e 4 lojistas.

A distribuicdo geografica dos entrevistados mogtra os consumidores finais estao
concentrados nos municipios mais proximos (8 eistglos moram em Bardo-RS, 1 em
Carlos Barbosa-RS e 1 é morador de Garibaldi-R®)uanto as “sacoleiras” e as lojistas
estdo distribuidas de forma mais abrangente, semttoPorto Alegre-RS, 2 de Montenegro-
RS, 1 de Tubardo-SC, 1 de Santana do LivramentolR8e Curitiba-PR, 1 de Bento

Goncalves-RS e um morador de Passo Fundo-RS.

A faixa etaria concentrou-se principalmente en&e 25 anos (15 entrevistados), de
15 a 25 anos (4 entrevistados) e um entrevistad88danos. O publico feminino, mais
identificado com assuntos relacionados a moda foedominantes no total dos

entrevistados, sendo dezoito mulheres e apenasalviens.

As duas primeiras questdes da entrevista tratamacdmpanhamento das empresas
nas redes sociais por parte dos entrevistados.sTaslentrevistados que fazem uso de redes
sociais disseram que acompanham as empresas deesesse. A Unica diferenca fica por
conta da frequéncia com que esses entrevistadoarbusformacdes sobre as empresas. Do
total de entrevistados, apenas dois disseram r@opanhar nenhuma rede social digital. Os
demais afirmaram que fazem uso principalmente deldtok como canal de interagdo com
as empresas. Alguns entrevistados comentaram quéazer parte doféeed de noticias, a
exposicdo das empresas acaba se tornando autgnidieado com que os “fas” de uma
marca acompanhem qualquer atualizagdo ou promogdengpresa. Quatro entrevistados
afirmaram buscar informacdes sobre as empresagstis seus sites institucionais, além
das redes sociais, sendo que um dos entrevistdib®svou que os sites tradicionais nao
apresentam o dinamismo e a interatividade que @ssreociais apresentam. Trés pessoas

citaram o e-mail marketing recebido através mwsletter como forma de receber
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informacBes especificas sobre determinadas emprBEsse canal o principal interesse
apresentado pelo e-mail marketing € receber proesogdfertas exclusivas. Também foram
lembrados o Twitter, Instagram e YouTube como fataas utilizadas para interagir com as

marcas.

Na terceira questdo foi abordado a atratividade campanhas realizadas pelas
empresas nas redes sociais. A criatividade foi tap@ncomo ponto principal por cinco
entrevistados. Para a maioria dos entrevistadosewodn das acdes € importantissimo,
devendo ser adequado ao segmento que a empresangmida. Alguns entrevistados

comentaram que algumas empresas deixam a desgejar neguisito.

As respostas da questao seguinte apresentararfeggpoga pela principal rede social
no momento: o Facebook. A rede social foi aponfaatal4 entrevistados como o melhor
meio para receber publicidade. Também foi citasenoail marketing com 3 pessoas que se
mostraram receptivas a publicidade nesse formasodénais entrevistados disseram que
preferem nao receber publicidade-ling por considerar algumas que algumas empresas
abusam de forma insistente em suas campanhas. A¢gphataformas de comunicacdo on-
line que foram pesquisadas para desenvolvimentte degbalho, como o Pinterest e o

Instagram, ndo foram citadas pelos entrevistados.

O objetivo da quinta questdo era descobrir o cotap@nto na hora de recomendar a
publicidade para outras pessoas. As respostasnelaam um comportamento crescente nas
redes sociais nas quais as pessoas recomendarodogogre marcas que gostam para seus
amigos. Essa atitude pode ser vista como uma “otieddde produtos através de compras ja
realizadas. E importante ressaltar que essa opsthice os produtos pode ser positiva ou
negativa, dependendo da experiéncia do cliente coproduto adquirido. No total das
respostas 16 entrevistados disseram-se disposexoi@endar uma publicidade em que haja
interesse para a pessoa a qual se destina a retagden enquanto duas se posicionaram
contrarias e duas disseram que apenas algumasreepesendam marcas e produtos através

de suas publicidades.

Quando questionados sobre o abuso das empresas gupnblicidade as respostas
foram variadas. O que chamou a atencéo foi o numaressivo de e-mails como ferramenta
de marketing. Esse foi o principal ponto observpdios entrevistados, inclusive no uso de
outras plataformas como o excess@dstsno Facebook, por exemplo. Também foi citado a
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falta de relacdo do conteudo publicado com o setpréan empresa como um fator que gera
falta de interesse em publicidanie-line por parte dos usuarios.

O questionamento sobre a influéncia da publicidemi®o um fator de decisdo de
compra apresentou um resultado equilibrado. Doreestados disseram ja ter comprado
devido uma acéo realizada por empresas na intamgtanto os oito entrevistados restantes
afirmaram nunca terem adquirido algum bem ou serdtavés de acdes de marketing
digital. Um dos motivos, segundo trés desses dsteglos, seria a falta de seguranca para
transacdesn-line no uso de informacdes bancarias e na incerteracébimento do produto

comprado.

A principal motivagédo para os clientes acompanhaaepdgina de uma empresa em
uma rede social, segundo dez clientes, € acompagi@&ncias. Esse comportamento pode
ser explicado pelo fato de alguns entrevistadosnsdojistas e “sacoleiras”, pessoas que
precisam estar atualizadas em virtude das carstitad de suas ocupac¢fes. Também foi
lembrada, por quatro pessoas, a adequacdo do doraeldramo de atividade como um dos
fatores que atraem o interesse para acompanharmanmza nas redes sociais. Ofertas e
promocdes também foram citadas, por duas pesso@®, elemento que pode estimular as

pessoas a seguir uma marca em redes sociais.

Quando perguntados se recomendariam a Kardié pama amigos todos o0s
entrevistados afirmaram que sim. Apenas dois esteglos fizeram uma ressalva quanto a
frequéncia, mas confirmaram que, desde que a @uiaidlo contelddo divulgado fosse

interessante, indicariam para sua rede de relatientn.

A ultima questé@o procurou identificar quais os wvagide aceitacdo para se cadastrar
seus e-mails nnewsletterda Kardié. Receber novidades e langamentos gatgstaque para

nove entrevistados. Ainda foram identificados caitrmtivos como ofertas e promocoes.

4.3 ENTREVISTAS COM ADMINISTRADORES DA EMPRESA

As entrevistas foram realizadas com trés administess e sécios da empresa Kardié

Malhas com a intencéo de avaliar os seus conhetosi@m relacdo ao tema da pesquisa
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deste trabalho.

Na primeira questdo proposta as respostas pemmitolafinir o objetivo dos
administradores da empresa com as midias sociagn8o eles o principal objetivo da
empresa nas redes sociais é divulgar e impulsgusmarca e seu produto.

Para a empresa que estd comecando no mundo digigaindo os administradores,
as primeiras a¢fes dessa empresa nas midias stmiain ser a busca do publico relacionado
com o produto da empresa, e posteriormente, pla@&jaar material para ser publicado.

Na visdo dos administradores as redes sociais pode®r retorno nas vendas de
pequenas e médias empresas. Eles acreditam gadeassociais sdo uma forma de divulgar
rapidamente a marca e o produto, gerando uma famitelade para comunicacdo com 0s
clientes. Também ressaltaram que as redes soo@ésrpser utilizadas para vendas diretas ao
consumidor, que atualmente néo é realizada pelaesap

Foi consenso entre os administradores que o camtefidtivo € o fator mais
importante quando se fala em gerar engajamentoctiestes nas redes sociais, sendo
considerada a principal acdo para atrair e estmaulateratividade entre cliente/empresa.

A questado numero cinco abordou o futuro das acasshpresas através de midias
sociais. Segundo os administradores, no futurondgrgparte das acbes de marketing das
organizacOes sera realizada por meios digitaisgerslo um dos administradores isso ja esta
acontecendo.

Quando questionados sobre qual rede social est@lestacando como nova
plataforma de interacdo com grande potencial f@ido o Pinterest como a principal. Essa
rede social € conceituada na fundamentacdo tedesta pesquisa. Portanto, € importante
observar possiveis acdes de marketing digital nets@aforma. Sobre quais seriam as
principais redes sociais que a empresa deveriprésenca 0s entrevistados citaram quatro
principais: Twitter, Facebook, Pinterest e Instagra

A oitava questao abordou o marketing de contetdodOs entrevistados apresentou
um bom conhecimento quanto ao assunto considemfwltdamentacédo tedrica levantada na
pesquisa. Na sua opinido o marketing de conteédo fharketing mais direcionado, ao seu
produto e ao seu public@ publico-alvo é em geral o consumidor, que pracurque |he
interessa. Produzir contetudo diferenciado, ndonflmido produto da marca. Deve ser

produzido com um planejamento, onde a empresaadefque quer ter como resultados”.
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A questdo seguinte procurou levantar quais seriaitipos de conteldos a empresa
deveria postar nas plataformas sociais. As respastacentraram-se em fotos, processos de
fabricacdo, videos e informacdes.

Entender como transformar os seguidores das maasagedes sociais em clientes &
essencial para conversao desses esforcos em neasitas empresas. Nesse sentido, a nona
guestdo procurou conhecer o conhecimento dos &stadus visando esse objetivo. De
acordo com os administradores a “forca” da marcaredes sociais € reconhecida através de
sua credibilidade no segmento de mercado onde &uesso acaba influenciando o
consumidor na hora da compra.

Na mensuracao dos resultados obtidos em campaitissde seus indicadores, 0s
entrevistados acreditam que um comparativo dacgituanterior a realizacdo de campanhas e
posterior as campanhas podem servir de parametavéat de pesquisas com O0S
consumidores. Ja a frequéncia de realizacdo de dgdmarketing deve seguir a sazonalidade
caracteristica do mercado e produto fabricado gmlaresa, com ac¢des mais intensas durante
0s meses de inverno.

No uso da internet, para pesquisas que se facasss@&@s, os administradores
revelaram que a empresa néo faz uso desse recdagoaaamente. Conforme observado pelo
pesquisador o marketing de uma forma geral € nmigtlbexplorado pela empresa, sendo que
0 contato com o cliente é totalmente delegado gm®sentantes que trazem as informacdes
do mercado. Tal atitude € preocupante, uma vezoguemesmos podem apresentar visdes
incompativeis com a realidade de mercado, ou masme pPoSiCA0 conveniente aos seus
interesses.

De acordo com os entrevistados € possivel criamm@ies digitais campanhas que
tenham um impacto (em vendas, em exposicdo da reat@a) tdo grande quanto, ou maior,
gue nas midias tradicionais. Um dos entrevistadagptementa que, quando trabalhados em
conjunto, os dois formatos podem trazer resultadoda melhores.

A administragcdo das atualizagGes talvez seja um poxipais pontos a ser
desenvolvido pela empresa em seu empreendimentoundo digital. Conforme constatado
nas entrevistas atualmente as atualizacbes naoeabipadas por varios motivos. Um dos
motivos segundo um dos administradores é o fatwédeexistir um responsavel encarregado
de efetuar tal servico, 0 que acaba gerando umgemmalegativa para 0S seus seguidores.
Outro motivo é a davida quanto a qualidade do cdalieque demanda tempo para a criacao.
Isso demonstra a necessidade de contratacdo deofissipnal capacitado para essa tarefa,

Ou mesmo uma agéncia especializada em marketirtgldig
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As ferramentas/plataformas que a empresa utilizalraente para se comunicar com
0s clientes na internet séo: site institucionateBaok, Twitter e Instagram. Sendo que, o site
institucional é atualizado anualmente com o langamda colecédo. O Facebook é explorado
de forma insuficiente e no Twitter e Instagram gmsa ja registrou conta, mas ainda néo faz

uso das plataformas de forma efetiva.

Por néo realizar acbes nas redes sociais a emp&esmonitora os resultados das
acOes promovidas na internet, 0 que para 0s esii@eois € uma situacdo que precisa ser
revista devido a grande demanda que tais recup@sentam. A empresa apenas procura
responder perguntas e davidas apresentadas posaltentes que utilizam essas plataformas
para entrar em contato com a empresa. A empredaétammao oferece nenhum tipo de

promocao ou vantagem para os clientes nas rediegssoc

Apesar de os meios digitais estarem sendo poucpragos pela empresa, 0s
administradores reconhecem a importancia de divulgamarca na internet. Para o0s
entrevistados, o grande avanco que o marketingaieaeés deste meio e a rapidez que pode

ser divulgado séo fatores determinantes do suckesagdes desse tipo.

A opinido dos entrevistados quanto as vantagengedbzar um trabalho de
divulgacao nas redes sociais ressaltaram a impoatgne as tecnologias digitais representam
no cotidiano das pessoas atualmente, sendo edspa@ao desenvolvimento de diversas
atividades no dia a dia do ser humano. Quanto s\sadtagens um dos entrevistados lembrou

das informacdes divulgadas de forma incorreta pagdetir negativamente para a empresa.

Com relacéo a publicidadm-line os entrevistados foram questionados se a Kardié
ja havia investido em alguma ac¢éo nas redes samia@m outros meios e qual teria sido o
retorno de tal agdo. A resposta foi afirmativaresultado foi o aumento do namero de fés na
rede social Facebook. Porém, atualmente ndo etigtenento previsto para essas acdes nas

redes sociais.

Como o modelo de negdcio da empresa é em sistemmapdesentantes a Ultima
guestdo abordou como as redes sociais podem @sov@ndas nas lojas clientes da empresa.
Segundo os administradores o fortalecimento da emaga marca no mercado através da
divulgacdo em redes sociais pode aumentar a ikl e consequentemente a preferéncia

dos consumidores na hora da compra.
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4.4 PLANO DE ACAO

Um planejamento no marketing da Kardié é essempeed alcancar os objetivos e
especificos e consequentemente o0 objetivo gerpbpto na elaboragéo desta pesquisa. Dessa
forma, um roteiro pratico de a¢gbes a serem adotamlasuas atividades de marketing digital
deve fazer parte da estratégia de marketing daesapA seguir sdo apresentadas acoes e
recomendacdes que podem contribuir para o desemaito de um marketing mais efetivo

para os propdésitos da empresa.

4.4.1 MARKETING DE CONTEUDO

. Definir o publico-alvo da Kardi€, de forma claraspecifica;
. Planejar o conteudo;
. Alocar recursos necessarios a execucdo do plangjame a producéo

constante de conteldo;

. Criarblog que seja util e ativo usando a ferramenta WordPres
. Reservar uma hora na semana para escrever sa@esa e seus produtos;
. Divulgar constantemente ldog, ajudando seu conteddo a ser conhecido por

midias sociais, outrddogs Twitter, Facebook etc.

. Ter um conteudo que seja relevante para a comumidadseus clientes,

sempre se preocupando em manter um conteudo an@kzutil para seu publico;
. Manter o foco e ndo misturar propaganda ao contetidrtos sem interesse;

. Criar um video que reflitam os interesses dos te&eda empresa em relacao
ao negocio. Esse video pode ser umaking of” sobre a colecdo da Kardié. Divulgar
esse video em canal do Youtube e redes sociaispenibilizar o acesso no site e

blog da empresa.



83

. Monitorar os resultados.

4.4.2 MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS

. Criarblog da empresa, para facilitar sua comunicacao;

. Reservar uma hora na semana para escrever sa@esa e seus produtos;

. Acompanhar os perfis das redes sociais criada®lgea&, Twitter, Pinterest e
Instagram).

. Buscar pessoas importantes nas redes sociais p@gdcio da empresa para
segui-las.

. Fazer um mapa da “blogosfera” com pelo menos quitags sobre o negdcio

da empresa e assinar os respectieeslsRSS, bem como acompanhar esses blogs uma

vez por semana.

. Reservar para tudo isso um horario, uma vez poasanpara trabalhar seu

relacionamento com o publico da Kardié nas midiagass.
. Transformar o Twitter em SAC da empresa.
. Divulgar as fotos das cole¢des no Instagram.

. Anunciar no Facebook Ads.
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Figura 22 — Dicas paigostno Facebook.

Fonte: mediabistro.com. Disponivel em: http://wwwediabistro.com/alltwitter/perfect-social-media-

post_b49128. Acessado em: 06/07/2014.
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Fonte: mediabistro.com. Disponivel em: http://wwwediabistro.com/alltwitter/perfect-social-media-

post_b49128. Acessado em: 06/07/2014.
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TENDENCIAS PARA AS
1 5 REDES SOCIAIS
EM 2014

FACEBOOK E MIDIA. GOOGLE+ E SUA GRUPOSND (NSTAGRAM
MIDIA E ANONCIO, FERRAMENTA PARA LINKEDIN SA0 TAO VIAI CRESCER COM
CRIE CAMAPANHAS EDICAQ DE VIDEDS IMPORTANTES MISSOES EM
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FORTE E OTIMIZA il § VAl EXTRAPOLAR 0
NAS PESOUISAS ALGANGE DE SUA

DO GOOGLE MARCA. PLANEJE-SE!

0 TWITTER RETARGETING: PESQUISAS DE

SE TRANSFORMA 05 BASEADOS MERCADO TOMAM
EM SAC PARA ) GO MEN CORPO NAS REDES
MARCAS DO FA'NO SEU SITE SOCIAIS

VIDEOS A0 O HASHTAGS INVADEM BATE-PAPQ PODE SER
FUTURO TAMBEM A PUBLIGIDADE E INCORPORADO COMO
DAS REDES SOCIAIS ATE FUNCIONALIDADE

TE MESMO A
PROGRAMAGAQ DA TV EM DIVERSAS REDES o

Figura 26 - Tendéncias para as redes sociais et 201

Disponivel em: http://www.nucleors.com.br/2013/lajas-as-tendencias-em-marketing-de-conteudo-
e-social-media-para-2014/. Acessado em: 04/07/2014.

4.4.3 E-MAIL MARKETING

. Criar e manter um banco de dados de e-mails préprio

. Estudar e definir os melhores dias e horarios @avar as mensagens.

. Criar no site a opcéo para cadastrmeesletter

. Enviar somente mensagens interessantes, com adadesi da empresa e

ofertas Uteis e exclusivas.
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. Monitorar quais e-mails foram abertos.

. Criar um cadastro parewslettemo site da empresa.

4.4.4 PESQUISA ON-LINE

Definir perguntas essenciais, que respondidas pad@mum diferencial competitivo

para a marca Kardié.

. O que o consumidor pensa sobre a marca Kardié?

. Desenvolver uma pesquisa on-line para respondssas @erguntas.

. Qual a posicdo da Kardié em comparacdo aos contesréias buscas do
Google?

. Qual as qualidades dos sites dos concorrentes ddi€RaExperiéncia de

navegacao (Rapidez, navegacao, design) e quaisoscsdo oferecidos (cadastro, contatos,
informacgdes sobre produtosgwsletteretc.)

. Quais as acOes de marketing digital dos concos@n{mks patrocinados,
perfil no facebook).

4.4.5 MONITORAMENTO

. Usar a ferramenta Google Analytics no monitorametdosite eblog com

relatdrios mensais.

. Definir as informagdes que serdo monitoradas ngpaaha relacionadas aos
objetivos.
. Fazer uma analise geral dos resultados ao finataiepanhas, buscando

aprender com 0s erros, acertos e o comportamergorgamidor durante a campanha.
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4.4.6 PUBLICIDADE ON-LINE

. Definir os objetivos das campanhas que represeatenmarca com clareza e

precisdo. Criar objetivos bem especificos como promocao ou langamento de colecdes.

. Definir grupos de anudncios conforme a necessidadeom objetivos

especificos de cada grupo sendo o mais objetiveiys
. Pesquisar na ferramenta palavras-chave para desgadis palavras utilizar.

. Monitorar as campanhas.

4.4 7TMOBILE MARKETING

. Desenvolver campanhas voltadas para o aplicativat¥#pp, como envio de

fotos da colecéo.

. Criar um planejamento integrado do marketing tiadal e o digital atraves de

ferramentas como o QRcode &agsque acompanham os produtos da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A definicdo do problema proposto nesta pesquisangcconquistar clientes atraves
das novas midias digitais. Como a pesquisa desenvske de forma qualitativa em carater
exploratorio no estudo de caso, pode-se inferim tase na fundamentacdo tedrica e pela
caracterizagcdo da empresa, que um processo deongaento entre empresa/cliente é
fundamental para contribuir com os objetivos daresa Sendo assim, as novas tecnologias
digitais sdo recursos a serem considerados naesftdo de um projeto de marketing. A
interatividade que as novas midias digitais prapaemm, além de seus custos relativamente
menores, sao justificativas para o estabelecimé@tom projeto de marketing amparado nas

novas tecnologias digitais.

O objetivo geral proposto de estruturar um planejao estratégico de marketing
orientado pelas novas midias digitais € sustengaela fundamentacdo tedrica e sua
efetivacdo € apresentada no plano de acdo ondeapdisiadas recomendaclOes para

desenvolvimento do projeto.

Ja os objetivos especificos foram abordados deaf@ue alguns cenarios podem ser
observados a partir da situacdo apresentada pgleesam Como imagem que a empresa
deseja conquistar pode-se visualizar uma emprasgida e integrada com as novas midias
digitais, e com isso gerar a imagem de marca argdai no relacionamento com seus
clientes, atendendo com agilidade suas demandasssdda identificacdo das caracteristicas
do publico-alvo temos uma ideia de sua composit@vés das estatisticas apresentadas na
caracterizacdo da empresa. No entanto, apesar metantes, essas estatisticas nao trazem
informagBes comportamentais desses clientes. Rorténnecessaria uma pesquisa mais
aprofundada no assunto. Na delimitacdo dos tipaodeudos e assuntos, que possam atrair
e engajar os clientes em suas acbes de marketjitglde proposto uma analise de seus
concorrentes diretos e indiretos para elaborac@anipanhas. Dessa forma, as campanhas de
marketing deverdo ser otimizadas para a area ded@iuda empresa. Espera-se que o
aumento da base de “fas” da marca nas redes ssejaisonsequéncia de campanhas bem
desenvolvidas que gerem resultados na base cliedtescampanhas deverdo estar
estruturadas em um cronograma de publicacdo ontdkeg@passar da fase de ideacéo para a

execucao que é tdo importante quanto ter boassideia
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A presente pesquisa se configura de forma ndo wsimel devido ao seu carater
exploratério. Assim, 0s objetivos especificos psips poderdo ser analisados como
resultados do desenvolvimento deste projeto deupsEsgNesse sentido, o estudo podera
servir de base para o inicio de um projeto futuse gé continuidade ao planejamento

proposto nesta pesquisa apresentada.

Portanto, o desenvolvimento desta pesquisa oriantugestdo de melhorias no
processo de marketing da empresa Kardié Malhad@oorem marketing digital. As acdes de
marketing digital podem trazer muitas informacdesas sobre o segmento de mercado das
empresas, por isso é importante criar e implemantaplanejamento de marketing digital
para se manter em contato permanente com seu caasuon-line Em linhas gerais o
planejamento de acBes de marketing digital deveesdizado de forma integrada, pensando

no todo.
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ANEXO A

ENTREVISTA COM OS ADMINISTRADORES DA KARDIE MALHAS

NOME:

1. Qual o objetivo da empresa com as midias s@ciais

2. Para a empresa que estd comecando no munda,digiis devem ser as primeiras
acOes dessa empresa nas midias sociais?

3. As midias sociais podem trazer retorno direto vendas das pequenas e médias
empresas?

4. Muito se fala em engajamento, pode nos dizels(gEd as principais acdes para
gerar engajamento nas redes sociais?

5. Vocé acredita que no futuro grande parte dassage@ marketing das empresas
serdo realizadas através de midias sociais?

6. Existe alguma rede social nova que vocé estejalltb e que vocé acredita ter um
grande potencial?

7. A empresa deve ter presenca em quais redesidis sociais?

8. O que é o Marketing de Conteud@@em € o publico-alvo? O que se pretende do
publico-alvo? Como se comporta o publico-alvo? @ufermacédo o publico-alvo
busca? Que contetdo produzir para o publico-ahafdproduzir esse conteddo?

9. Quiais tipos de conteudos a empresa deve postquas plataformas sociais?

10. Como a empresa pode converter seguidores di#esrsdciais em clientes?

11. Como medir os resultados obtidos em campandasadketing digital? Quais os
indicadores?

12. Qual a frequéncia de realizagao de cada agcédo?

13. Como a empresa usa a internet para realizggsagiisas que sdo necessarias?

14. Quais ferramentas ou formas de trabalho?

15. J& é possivel criar nos meios digitais campaigju@ tenham um impacto (em
vendas, em exposicdo da marca e etc.) tdo grarafgajou maior, que nas midias
tradicionais?

16. De que forma a Kardié administra as atualizagdpromocdes de sua marca nas
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midias/redes sociais?

17. Que ferramentas/plataformas a empresa utiiza e comunicar com os clientes

na internet?
18. A empresa monitora os resultados das acdeopidas na internet? Como?

19. A empresa oferece promog¢des ou outro tipo deagam para os clientes nas redes

sociais?
20. Quais os fatores que levaram a marca a divalgaarca na internet?

21. Na sua opinido, quais sao as vantagens e dageas de realizar um trabalho de

divulgacao nas redes sociais?

22. A Kardié ja pagou por alguma acao nas redeaaisamu em outros meios? Caso

sim, em que plataforma foi? Como foi o retorno?
23. Existe orcamento previsto para essas acoagwes sociais?

24. Vocé acha que as redes sociais ajudam a proraswendas nas lojas clientes da

marca Kardié?
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ANEXO B

PESQUISA QUALITATIVA — KARDIE MALHAS

Nome:
Idade:
Cidade:
Ocupacgéo:

1. Com que frequéncia que vocé acompanha as empresagishento de moda nas redes

sociais?

2. Em que canais vocé costuma acompanhar as empeesdsemet? Caso acompanha

nas redes sociais, quais vocé acessa?

3. O que vocé considera atraente nas acoes realipatdssempresas do segmento de

moda nas redes sociais?
4. Qual a melhor forma de receber publicidade nanetér
5. Quando considera uma agéao interessante recomeradagus amigos?
6. Na sua percepcdo quando as empresas abusam?
7. Vocé ja comprou algum item de moda por causa decamganha?
8. O que motiva vocé seguir uma empresa do segmemtwda nas redes sociais?
9. Recomendaria para seus amigos as acoes realizsiddsgodié?
10.0 gue motivaria vocé a cadastrar seu e-manewsletterda Kardié?

11.Caso nao tenha visto a comunicacado, o que gosiarnaceber?



