T
SITIENTIBUS

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE FEIRA DE SANTANA

IANE SANTOS DO CARMO

O PAPEL DO MARKETING DIGITAL NA DECISAO DE COMPRA

FEIRA DE SANTANA
2018



IANE SANTOS DO CARMO

O PAPEL DO MARKETING DIGITAL NA DECISAO DE COMPRA

Monografia apresentada ao curso de Administracdo da
Universidade Estadual de Feira de Santana, como requisito
para obtencdo do titulo de Bacharel em Administracdo, sob
orientacao do Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha.

FEIRA DE SANTANA
2018



TERMO DE APROVACAO

IANE SANTOS DO CARMO

O PAPEL DO MARKETING DIGITAL NA DECISAO DE COMPRA

Monografia apresentada ao curso de Administragéo da Universidade Estadual de Feira
de Santana, como requisito para obtencédo do titulo de Bacharel em Administracdo, sob

orientacdo do Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha.

Data: [

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha — Orientador
Universidade Estadual de Feira de Santana

Prof(a). MS. Annita Kelly Cardoso Andrade Souza
Universidade Estadual de Feira de Santana

Prof(a). Dra. Sandra Maria Cerqueira da Silva
Universidade Estadual de Feira de Santana



RESUMO

A tecnologia e a mudanca de comportamento dos consumidores tem alavancado o setor
de varejo online no Brasil, 0 objetivo dessa pesquisa € identificar os habitos de consumo
e demonstrar a importancia dos comentarios e seus efeitos na decisdo de compra. O
intuito da pesquisa é descrever e analisar o perfil dos usuarios de varejo online.

Com objetivo de validar o estudo académico foi utilizado como instrumento de pesquisa
a observacdo dos usuarios e seus respectivos comportamentos diante das midias socias e
posteriormente foi aplicado um questionario para verificar as hipéteses levantadas sdo
pertinentes.

Como parametro de estudo foi utilizado o site das lojas Americanas como critério de
observacao ja quanto aos questionarios foram entrevistados 78 pessoas que sdo ativos

no uso das redes e midias sociais.

Palavra-chave: Marketing Digital, Comportamento do Consumidor, Satisfacéo.



ABSTRACT

Technology and consumer behavior change has leveraged the online retail sector in
Brazil, the aim of this research is to identify consumer habits and demonstrate the
importance of comments and their effects on the purchase decision. The purpose of the
research is to describe and analyze the profile of online retail users.

In order to validate the academic study, it was used as a research tool to observe the
users and their respective behaviors in relation to the social media, and later a
questionnaire was applied to verify the hypotheses raised are pertinent.

As a parameter of study, the American stores website was used as an observation
criterion. As to the questionnaires, 78 people were interviewed who are active in the use

of social networks and media.

Key words: Digital Marketing, Consumer Behavior, Satisfaction.
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1. INTRODUCAO

Os formatos de propagandas convencionais influenciam cada vez menos 0s
consumidores da era digital, a acessibilidade a internet no Brasil é progressiva junto a
isso a reducdo de precos de computadores e dispositivos moveis, as midias sociais
apontam uma tendéncia expressiva em ditar regras do comportamento dos
consumidores. Tais influéncias estdo enraizadas na inferéncia que as empresas tém
cunho predominantemente capitalista e suas informacdes ndo condizem com a verdade
dos fatos. Cada vez mais €é observada uma inclinagdo comportamental dos
consumidores que tem suas preferéncias baseadas em sites especializados, pessoas
famosas (os formadores de opiniBes), nas midias sociais e na experiéncia passadas de
outros consumidores. Tais referéncias sdo importantes em razdo de que o meio digital
tem um poder elevado de persuasdo sobre os consumidores sendo uma perspectiva atual
e duradoura.

As competicbes acirradas entre os mercados e 0s avangos tecnoldgicos
impulsionaram um novo padrdo de comportamento entre 0s consumidores: comércio
eletrénico. Devido a praticidade, a reducdo de precos praticados pelas plataformas
eletrbnicas em comparacdo as lojas fisicas, além da diversidade dos produtos
oferecidos. Diante dessa nova perspectiva de pensamento dos consumidores as
empresas precisam assumir uma nova postura na criacdo de produtos e Servicos
voltados para os consumidores virtuais.

O proposito do marketing é atender necessidades e desejos dos seus clientes,
pesquisar 0 comportamento de compra, buscando reter consumidores dispostos a pagar
por seus produtos ou servigos, bem como manter uma relacdo de fidelidade com a
marca ou empreendimento. Como ha uma demanda de clientes elevadas como
experiéncias e vontades diversas um atendimento generalizado dificulta o processo de
venda.

E muito dificil nos dias atuais construir marcas rentaveis e duradoras que
prosperem no cenario atual, mantendo estratégias que nao diferencie seus consumidores
nem segmentem os mercados que desejem atuar, oferecendo as mesmas condigdes e
opcdes a todos os clientes e obtenha éxito em atender o alto nivel de exigéncia dos
consumidores. A segmentacdo de mercado ajuda as organizacgdes a definirem o publico-
alvo, diferencia os produtos e servigcos oferecidos pelos concorrentes, por conseguinte
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promove a escolha das estratégias competitivas e eficazes para que alcancem seus
objetivos.

Direcionam as acdes estratégicas das organizacbes para alcancar os diversos
publicos alvos na construgdo de valor do produto, na fidelidade e satisfacdo dos clientes.
Fundamenta-se na ideia que é muito dificil um produto genérico atender a uma
populacdo distinta com habitos, costumes e preferéncias diversas, logo ndo pode o
empresario ignorar os anseios de seus consumidores pela diversidade. A segmentacdo
de mercado orienta as organizagdes a empregar seus esforgos em um determinado grupo
de consumidores que apresentam uma preferéncia similar por determinado produto ou
servico, satisfazendo a demanda oferecida da melhor forma possivel.

E conveniente a empresa definir seu publico-alvo, diferenciar-se dos demais
concorrentes e, por conseguinte promover estratégias competitivas e eficazes a fim de
atingir o maior nimero possivel de consumidores e tornd-los satisfeitos, atendendo
necessidades e desejos do publico-alvo. No tocante ao comércio eletrbnico é uma
ferramenta excepcional, pois além de ampliar a gama de consumidores de uma forma
eficaz com reducdo de custos com funcionarios, reduz pontos fixos de vendas e
impostos.

O acesso a tecnologia trouxe facilidade na comparacdo de produtos, precos e
servicos, o poder de decisdo de compra é baseado em informagdes precisas e objetivas,
nesse sentido se faz necessario um estudo voltado para o ser humano e respectivamente
seus anseios e necessidades. A conceituacdo de grandes empresas e-commerce diz
respeito a confianca e a credibilidade e tem seus esforgos voltados para o custo
beneficios dos seus produtos, a capacidade de entrega em tempo habil, reposicdo de
produtos e estoque, promocdes e descontos oferecidos pela empresa, variedade de
produtos e servicos, a capacidade logistica de atender diversas localidades, formas de
pagamento, produtos sem defeitos ou de acordo com o que foi especificado no andncio,
funcionérios treinados capazes de solucionar problemas com rapidez, logistica reversa, a
seguranca eletrénica e o sigilo com os dados pessoais dos clientes.

Tudo isso assessorado por bons fornecedores e um bom relacionamento,
geralmente os profissionais de comércio eletronico precisam ter informacdes precisas e
técnica acerca das compras que sdo feitas em grandes quantidades isso influenciara nas
promogdes futuras.

Pesquisa encomendada pelo SPC — Servico de Protecdo ao Crédito junto com a

Confederacdo Nacional de Dirigentes Logisticos (CNDL) nas 27 capitais brasileiras
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apontam que 89% dos internautas fizeram algum tipo de compra através de lojas
virtuais mesmo com a crise financeira. E um dado expressivo e corrobora com a ideia
gue 0 e-commerce € uma tendéncia duradoura para 0s préximos anos.

A publicidade online e agdes de marketing interferem cada vez menos nas
decisdes de compra dos consumidores, as decisdes sdo tomadas através de comentarios
na internet, experiéncias passadas e sugestfes de outros consumidores.

A internet proporciona aos consumidores pesquisas de mercado com maior
facilidade e comodidade, comparacdo de precos e qualidade através de experiéncias de
outros consumidores e finalmente a compra efetiva do produto.

Diante disso se faz necessario estudar os h&bitos de consumo para promocao de
acoes voltadas para atender as necessidades e expectativas bem como a satisfacdo dos
clientes.

Como os comentarios dos consumidores em paginas na internet ou redes sécias
se relacionam com o comportamento de compra de novos consumidores?

Segundo Kotler: “Satisfacdo ¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em
relagdo as expectativas das pessoas.” Diante disso, hd necessidade por parte das
empresas de compreender a percepcdo dos clientes sobre o produto ou servigo
atendendo a satisfagdo dos clientes e, por conseguinte aplicar melhorias através da
reengenharia ou ainda a criacdo de um novo produto.

Atualmente as empresas dispdem de uma ferramenta acessivel e de baixo custo
que sdo os comentarios dos usuarios finais nas midias sociais, tais observagdes servem
de base para qualificar um produto na opinido de possiveis compradores, logo:

. Comentarios positivos nas redes sociais ou paginas de comeércio
eletrénico tendem a influenciar a compra bem como produzir propaganda gratuita e
confiavel.

As propagandas de referéncia ou marketing de referéncia popularmente
conhecida como propaganda boca a boca sdo mais confidveis no sentido que as
empresas ou estdo interessadas em vender um produto ou ndo entenderam a real
necessidade do cliente. Portanto, o juizo de valor que o cliente faz do produto traz mais
credibilidade do que as propagandas das empresas. Assim:

. As propagandas de referéncias sdo mais efetivas do que as publicidades

convencionais
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Apesar das propagandas apresentarem desgastes, as propagandas oficiais
produzidas pelas empresas influenciam as pessoas mesmo com comentarios
depreciativos, pois as pessoas apresentam desejos e necessidades diferentes e as marcas
ainda séo uma referéncia forte que influéncia a compra:

. O profissional de marketing influencia o consumidor mesmo com as

propagandas de referéncia.

OBJETIVO GERAL

As campanhas publicitérias tradicionais parecem néo satisfazer os consumidores
atuais, nao retém as atencdes e alguns se mostram avessos as propagandas praticadas
pelas empresas. Umas das estratégias utilizadas pelas organizacdes sdo agdes voltadas
ao mundo virtual, por meio da contratacdo de influenciadores digitais ou formadores de
opinides que recebem produtos e servi¢os de forma gratuita ou sdo pagos para produzir
conteudos para atingir um determinado publico-alvo, essa divulgacdo nas midias sécias,
as chamadas “merchandisng”, se mostram mais efetivas do que as publicidades
convencionais. Posteriormente a aquisicdo do bem ou servi¢o os consumidores deixam
registrados nas paginas de internet sua percepc¢do sobre o produto ou servigo bem como
sugestbes de possiveis melhorias, tais informagdes sdo valiosas visto que apresentam
juizo de valor e norteiam decisdes de outros consumidores, quando positivas essas
avaliacdes podem confirmar as mensagens transmitidas pela equipe de marketing.

Apobs o advento da era digital, o marketing de referéncia, também conhecido
como marketing de boca a boca foi disseminado tomando proporcdes ilimitadas e
imprevisiveis, posto que, os relatos de consumidores que de acordo com suas
experiéncias com os produtos/servi¢os interagem com outros provaveis consumidores
compartilhando informacdes. E uma publicidade gratuita e de alto nivel de
credibilidade, uma vez, que o consumidor final ndo é patrocinado para promover o
produto.

A presente pesquisa tem o intuito de responder o seguinte problema de pesquisa:
Verificar a relacdo entre as experiéncias anteriores e aquisicdo de novos produtos no

processo de compra online.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Identificar as interacdes sociais pos-venda
. Mostrar o perfil dos consumidores digitais e o habito de influenciar
outros consumidores

. Demonstrar os fatores que influenciam uma compra no meio digital
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2. METODOLOGIA

Em que pese as novas perspectivas de mercado que cada vez mais indicam uma
tendéncia permanente do comeércio eletrdnico, visto todo o exposto da importancia
econbmica do marketing digital, com a intencdo de analisar o comportamento dos
consumidores e para bem atender os fins didaticos e requisitos dos trabalhos
académicos, o presente estudo tem por objetivo analisar 0s questionamentos levantados
através da coleta de dados, anélise e interpretacdo dos mesmos.

Esse estudo tem por objetivo verificar o perfil do consumidor online e bem como
a percepcdo da compra e suas experiéncias anteriores influenciam efetivamente na
aquisicdo de novos produtos de outros consumidores.

A fim de correlacionar o embasamento tedrico com a perspectiva dos
acontecimentos atuais € necessario aplicar ao estudo procedimentos cientificos que
verifiquem credibilidade ao trabalho académico. Sobre a metodologia cientifica Lakatos
(ANO p. 86) expoe “assim, o método € o conjunto das atividades sistematicas e
racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros — tragando o caminho a ser seguido, detectando
erros ¢ auxiliando as decisdes do cientista”.

Quanto a pesquisa tem por conceito:

Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A
pesquisa é requerida quando ndo se dispde de informacao sufi em tal estado
de desordem que ndo possa ser adequadamente relacionada ao problema.
(GIL, 2002, p.17).

Por conseguinte, a teoria serd sustentada através de pesquisa bibliogréfica, que
segundo (GIL, 2002, p.44) “é desenvolvida com base em material j4 elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. De tal modo que o estudo foi
elaborado com o auxilio de livros académicos, sites e artigos cientificos.

Como proposito gerais de estudo serd utilizado a pesquisa descritiva é
considerado o entendimento de Gil, (2002, p.42):
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As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagbes entre varidveis. S&o inimeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o0 questiondrio e a observagdo sistematica.

No intuito de levantar dados e analisar os resultados obtidos, a metodologia
cientifica utilizada serd& o método quantitativo hipotético-dedutivo. Enquanto método
pretende responder verificar as hipdteses formuladas e responder aos questionamentos
da pesquisa. Lakatos (2003, p.106) utiliza-se da seguinte argumentacdo “que se inicia
pela percepcdo de uma lacuna nos conhecimentos, acerca da qual formula hipoteses e,
pelo processo de inferéncia dedutiva, testa a predicdo da ocorréncia de fenémenos
abrangidos pela hipotese”.

Segundo Tripodi et al. (1975:42-71), apud Lakatos (2003,p.187) o método

quantitativo descritivo:

Consistem em investigacdes de pesquisa empirica cuja principal finalidade é
o delineamento ou andlise das caracteristicas de fatos ou fendmenos, a
avaliacdo de programas, ou o isolamento de varidveis principais ou chave.
Qualquer um desses estudos pode utilizar métodos formais, que se
aproximam dos projetos experimentais, caracterizados pela precisdo e
controle estatisticos, com a finalidade de fornecer dados para a verificagdo de
hipo6teses. Todos eles empregam artificios quantitativos tendo por objetivo a
coleta sistematica de dados sobre popula¢des, programas, ou amostras de
populagBes e programas. Utilizam varias técnicas como entrevistas,
questionarios, formularios etc. e empregam procedimentos de amostragem.

Tendo em vista 0o que foi dito, esse trabalho foi realizado em duas etapas
inicialmente foi feita uma analise comportamental dos consumidores através da
observacao direta intensiva ndo estruturada, para esse fim, como objeto de estudo foi
escolhido o site de varejo de bens de consumo lojas Americanas. A observacao foi feita
no dia 06 e 07 e junho de 2018 as 23h50min, pois todos os comentarios do dia j& estardo
postados, as opinides foram classificadas em trés categorias: elogio duvida e reclamacéo
depois foi feita uma andlise comparativa do contetdo dos comentérios e da percepgédo
dos entrevistados no segmento de compras online.

Para compor a pesquisa foi analisado o comportamento dos consumidores pos
compra e posteriormente foi analisado o feedback dos consumidores dos produtos e
servigos disponibilizados na pagina da empresa e comparando com os resultados
obtidos através dos questionarios. A coleta de dados abordou a identificacdo, habitos

digitais e de compra, percep¢do ante 0s comentarios de terceiros.
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O instrumento de pesquisa de coleta de dados constitui na aplicacdo de
questionario com 16 (dezesseis) questdes objetivas. Segundo Gil, (2002, pg. 116) “A
elaboracdo de um questionario consiste basicamente em traduzir o0s objetivos
especificos da pesquisa em itens bem redigidos”. Os questionamentos foram
confeccionados através do site qualtrics, pagina eletrbnica especializada em coletar
respostas e tabular os resultados, o software disponibiliza os nimeros em média, desvio
padrdo e graficos. Posteriormente as questes objetivas foram distribuidas através do
whatsapp, aplicativo de mensagens instantdneas para smartphone, o grupo de
entrevistados foi composto por servidores publicos e estudantes de idades entre 18 e 50
anos de idade.

O tipo de pesquisa utilizado serd a conclusiva descritiva que visa analisar o
objetivo do estudo, 0 método cientifico hipotético-dedutivo e 0 método de procedimento
foi a andlise de contetdo e a amostragem ndo probabilistica.

Trata-se de um estudo comportamental dos consumidores perante analise dos
comentarios postados no site da empresa Americanas bem como aplicacdo de
questionario, visando entender o posicionamento do consumidor quanto as experiéncias
anteriores de outros consumidores e a influéncia que tais experiéncias exercem na
opinido de outrem.

O trabalho sera estruturado em dois capitulos. O primeiro capitulo abordara o
marketing e suas derivagdes de merchandising no meio das midias e redes sociais, ja 0

segundo trata da analise dos resultados obtidos através do questionario aplicado.
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DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING
CONTEMPORANEO: As bases do marketing digital.

3.1 MARKETING

O declinio da producdo em massa padronizada foi resultado das insatisfacGes
dos clientes que demandavam por diversidade das atividades produtivas, com um
mercado consumidor cada vez mais exigente, haja vista as antigas relagcdes de consumo
(compra e venda de produtos e servicos) ja ndo atendiam 0s anseios comercias de
obtencdo de lucro e a teoria voltada para a producdo foi substituida por uma visao
direcionada para as preferéncias dos clientes. Em Kotler (2000, p. 155), vamos
encontrar 0 seguinte esclarecimento: “A arte de vender produtos agora passa a ser a
ciéncia e a arte de conquistar clientes, manté-los e aprofundar o relacionamento com
eles aumentando sua lucratividade”.

Houve entdo a necessidade de aperfeicoamento nos processos produtivos
industriais, em consequéncia, as competi¢fes entre os mercados intensificaram-se, e as
organizacgOes direcionaram seus esfor¢os para melhoraria da qualidade e conformidade
dos produtos e servicos oferecendo valor agregado aos consumidores. Quanto a relacdo

entre qualidade e satisfacdo a teoria explica:

H& uma estreita ligacdo entre qualidade de produtos e servigos, satisfacdo de
clientes e lucratividade da empresa. Niveis mais elevados de qualidade
resultam em niveis mais elevados de satisfacdo de clientes, a0 mesmo tempo
em que sustentam precos mais altos e (frequentemente) custos menores.
(KOTLER, 2000, p.79).

Naturalmente a qualidade é um indicador que produz satisfacdo e diferencia as
empresas de seus concorrentes, de fato, para alcangar o nivel pretendido de satisfacéo de
mercado € necessario que a organizacdo esteja atenta e monitore os anseios da
sociedade. Essa visdo ¢ sustentada por Cobra (2009, p.11) que diz: “A esséncia do
marketing é um estado de mente. Em marketing os profissionais de negocios adotam o
ponto de vista do consumidor. E essas decisfes séo apoiadas com base no que o cliente
necessita e deseja”. E impraticavel que uma empresa tenha éxito em vender aquilo que
deseja independente de quao bom seja 0 bem ou servico, se ndo for aquilo que o cliente

busca provavelmente ndo havera demanda.
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Assim o propdsito do marketing é atender os desejos e as necessidades de seus
clientes, pesquisar o comportamento do consumidor seja ele individuo ou organizacdo e
como agem em relagdo ao produto ou servico oferecido, buscando sempre compradores
dispostos a pagar e manter uma relacéo de fidelidade com a marca.

Kotler e Keller, (2000, p.108) consideram que “o processo de marketing consiste
em analisar oportunidades de marketing, pesquisando e selecionando mercados-alvo,
delineando estratégias, planejando programas e organizando implementando e
controlando o esfor¢co de marketing”.

Em virtude do que foi mencionado faz se necessario que o profissional de
marketing seja capaz de atender precisamente as necessidades dos clientes além de
definir qual segmento de negdcio atuard. Gerindo as informacdes, coletadas de forma
eficiente além de supervisionar o empreendimento, interpretar os dados e planejar
futuras estratégias a fim de enfrentar os concorrentes e manter-se no mercado.

Segundo o pensamento dos tedricos Kotler e Armstrong (2003) apontam que
“marketing ¢ o conjunto de atividades orientadas para a satisfagcdo e necessidades dos
clientes observando os interesses da organizacao para atingir as metas estabelecidas”.
Dado o exposto podemos afirmar que o marketing surge das necessidades e dos anseios
humanos. Kotler e Keller (2000) definem a necessidade como o estado de privagdo de
alguma satisfacdo bésica, em contrapartida no que tange aos desejos sdo caréncias por
satisfacOes especificas, um terceiro conceito refere-se as demandas que sdo os desejos
por produtos especificos, quando o cliente tem disposicdo e disponibilidade para

adquirir determinado produto.

Em sintese, como objetivo do marketing é identificar necessidades nédo
satisfeitas, tanto de pessoas fisicas quanto de pessoas juridicas, ele deve
procurar desenvolver produtos e servigos que atendam as necessidades de
cada publico (COBRA, 2003, p. 59).

Como o marketing ndo causa a necessidade, o seu papel é identificar e apontar
solucdes para os problemas diadrios. Exposto isso, faz se necessario conceituar o objeto
de trabalho que é o produto: é o bem ou servico ofertado para satisfazer as necessidades
dos clientes. A empresa por sua vez deve prestar um servico em vez de vender a
mercadoria, quando a empresa se volta apenas para a comercializacdo do produto é
chamado por Kotler de “miopia em marketing”. J& nas palavras de Cobra (2003, p.46).

“A miopia em marketing ocorre toda vez que a organizacgao despreza oportunidades de
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mercado, por imaginar que sua posi¢do e imbativel.” Por certo que mesmo as empresas
conceituadas precisam inovar e procurar por melhorias e, talvez seja esse o segredo das
grandes organizacfes de nunca acomodar-se por esta em posicdo privilegiada em
relacdo aos seus concorrentes. As empresas devem ter interesse pelas necessidades de
consumo e sO podem captar suas intencOes atraves de pesquisa de mercado, ignorar 0

mercado é forma mais rapida de levar uma empresa a faléncia.

3.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A organizacao deve mensurar as expectativas dos clientes através dos conjuntos
de necessidades, o valor e a satisfagdo que podem ser definidas como as expectativas
que o cliente tem sobre o produto. A empresa além de captar seus clientes deve ser
capaz de manté-los. “Como clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros
de uma empresa, esta ndo se deve arriscar a perder um cliente por desconsiderar uma

queixa ou discutir uma pequena quantia.” (KOTLER, 2000, p.71) Ou ainda:

Para fortalecer a retencdo de clientes, é essencial construir elevadas barreiras
a mudanca Os clientes sdo menos propensos a mudar para outros
fornecedores esse isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes
fiéis. (KOTLER, 2000, p.71)

O marketing tem por proposito atender as necessidades individuais, comunicar
o valor do produto, elaborar pesquisas de mercado que auxiliem as organizacfes na
tomada de decisdao. Segundo os autores Kotler e Keller (2006, p.30) “considera a
administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados alvos e de
captacdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior para o cliente”.

A organizacgéo deve ter um conhecimento profundo do mercado que deseja atuar,
bem como empregar ferramentas para mensurar as expectativas dos consumidores e
transformar tais informacgdes em vantagens, buscando atender as necessidades mercado.

No texto de Kotler e Keller (2008, p.21) o marketing “envolve a identificagdo e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, ou seja, ele supre as necessidades

lucrativamente™.
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Os principios de marketing sdo observados a fim de que 0s processos sejam
otimizados e gque as organizagdes se posicionem no mercado e disputem de forma eficaz
e eficiente com seus concorrentes.

Os modelos de gestdo atuais oferecem possibilidades e ferramentas que auxiliam
o profissional a atuar de forma efetiva, o gerenciamento de processo de rotina, além da
participagdo dos demais funciondrios com sugestdes inovadoras, coordena agdes no
sentido da alinhar o trabalho produtivo com a missdo da empresa na entrega de valor,
além de manter contato com os maiores interessados que sdo 0s consumidores.

O mercado consumidor € influenciado através das emocdes dos individuos,
segundo Lindstrom, (2009, p. 13) “sdo os desejos, sentimentos e pensamentos
subconscientes que impulsionam as compras”. Com efeito, os clientes sdo quem tem 0
poder de julgar e tomar decisdes finais da compra, logo o profissional de marketing
percebeu a necessidade de novas técnicas e procedimentos que embasassem as decisdes
dos gerentes através de pesquisas de mercados, a comunicacdo adequada com as
exigéncias dos consumidores, isso inclui todos os processos desde o primeiro contato
com os fornecedores até o pos-venda.

Apesar de o mercado ter carater predominantemente capitalista visado o lucro e
0 baixo custo operacional, o cliente deve ser priorizado, uma vez que a sua opiniao €
importante e movimenta o consumo gerando lucro é evidente que as a¢des devem ser
voltadas para atracdo e retencdo desses consumidores, logo as propagandas e 0s
anuncios ndo devem ser pensados como publicidades macgantes com interesses

puramente comerciais que ndo mantém a atencdo do cliente e tornam-se ineficientes.

A propaganda, para gerar vantagem competitiva ao anunciante, deve conter
uma mensagem instigante, que mexa com a cabeca do consumidor, levando-o
a tomar uma decisdo. Para ser objetiva a propaganda deve conter apenas um
ou dois fatos relevantes para o consumidor. Deve ser interessante para o
consumidor e ndo para 0 anunciante ou para a agéncia ganhar prémios. A
campanha deve gerar uma boa vontade para com a marca anunciada de forma
a gerar preferéncia ao produto. Os beneficios devem ser claros, simples e
faceis de serem entendidos. (COBRA, 2009, p.303).

Desse modo, as campanhas de marketing para os consumidores utilizam
estratégias de propagandas que influenciem os possiveis compradores através dos meios
de comunicacdo sem o contato direto com o consumidor final, em contrapartida os
clientes tém expectativas elevadas com experiéncias passadas, o que dificulta atender as

exigéncias diversas com relagdo ao produto ou servigo oferecido. Para Kotler, (2000,
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p.56) “o departamento de marketing s6 pode ser eficaz em empresas onde os varios
departamentos e funcionarios tenham projetado e implementado um sistema de entrega
de valor ao cliente superior ao da concorréncia”. Nesse sentido é imprescindivel uma
mudanca comportamental de toda a organizacdo para que os valores perpassem por
todos os colaboradores e a visdo de valoragao esteja alinhada com as metas da empresa.

Consideragdes como segmentacdo de mercado sdo necessérias para identificar
qual o mercado-alvo que a organizacdo deseja atuar, com eficiéncia e consequentemente
definir qual a posicdo perante 0s concorrentes, a maioria das empresas atuam em
mercados ja ocupados e negligenciam outros segmentos lucrativos. O faz de igual modo
identificar o perfil do cliente, suas necessidades e preferéncias, logo, selecionar quais 0s
segmentos deseja atuar e diferir os servigcos e 0s bens prestados das demais empresas
que praticam atividades similares. “A expressdo posicionamento do produto ou da
marca refere-se ao lugar que o produto ocupa em dado mercado, pois a empresa
necessita para cada segmento desenvolver uma estratégia de posicionamento de
produto.” (COBRA, 1992, p.321). Ter um conhecimento profundo do mercado que
deseja atuar, bem como empregar ferramentas para mensurar as expectativas dos
consumidores e transformar tais informagdes em vantagens competitivas buscando
atender as necessidades dos consumidores.

Segundo Peter Drucker (1973, p.64-65) citado por Kotler e Keller (2006, p.21)

considera que:

Sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é
tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer e
entender o cliente to bem que o produto ou 0 servico seja adequado a ele e
se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente
disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou
0 servico disponivel.

Em razédo do exposto é possivel afirmar que adequar os esforcos da organizagédo
em funcdo das vontades do mercado torna-se desnecessario campanhas de vendas, de
fato produtos ou servigos bem avaliados por outros consumidores servem de referéncia
para novas compras, ha certa cumplicidade que influéncia os usuérios a compartilhar
informacdes importantes sobre o produto alertando para 0s pontos positivos e negativos.

Os autores, Prahalad e Ramaswamy, apud Kotler (2010, p. 12) argumentam que:
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O papel do consumidor estd mudando. Os consumidores ja ndo sdo mais
individuos isolados; agora, estdo conectados uns aos outros. Suas decis6es
ndo sdo mais inconscientes; ao contrario, sdo bem fundamentadas em
informagdes. Ndo sdo mais passivos; sao ativos, oferecendo feedback Util as
empresas.

A partir dessa Otica 0 marketing estuda o comportamento de compra e visa
entender quais as motivagdes que o impulsionaram a decisdo de compra, estuda padroes
e tenta prever futuras compras através de investigagdo e comunicacdo direta com o
cliente, promovendo promogdes. Podemos considerar a teméatica que “eles formam uma
expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacéo e repeticdo da
compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor” (KOTLER,
2000, p.56). Ainda sobre valor total para o consumidor ¢ “o conjunto de beneficios
esperados por determinado produto ou servi¢o e o custo total do consumidor como o
conjunto de custos esperados na avaliacdao, obtencdo e uso do produto ou servigo”
(KOTLER, 1998). Uma preocupacdo constante nas empresas considerando que a
complexidade de atender anseios divergentes ¢ um esforco demasiado e continuo que
requer tempo e dinheiro. “As empresas tém maiores chances de se sairem bem quando
escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing
customizados” (KOTLER, 2000, p.42).

O planejamento das perspectivas de mercado favorece ao sucesso de
empreendedores que estdo atentos aos sinais de mercado e que, por conseguinte

conseguem transformar necessidades em solugdes praticaveis.

N&o basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a empresa deve reté-
los. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de clientes — ou
seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles. E como
sistematicamente adicionar 4gua a uma panela que possui um pequeno furo.
As empresas de hoje devem dar mais atengdo a seu indice de abandono de
clientes (KOTLER, 2000, p.69).

Pode-se inferir que é benéfico as empresas, além da prospec¢do de novos
clientes e manterem os antigos satisfeitos, ndo basta oferecer produtos e servigos é
necessario o0 acompanhamento de todo o processo de venda.

A infinidade de produtos ofertados a disposi¢cdo do consumidor dificultam as
escolhas na hora da aquisicdo do produto, logo, o consumidor optard pela oferta que

trara o maior custo-beneficio, no sentido da diferenca entre o valor pago e o conjunto de
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beneficios esperados. Satisfacdo € o sentimento de contentamento ou desapontamento
do cliente para com o desempenho do produto.

Kotler define (2000, p.58) “satisfagdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) percebido de
um produto em relacdo as expectativas do comprador”.

A segmentacdo de mercado ajuda as organizacgdes a definirem o publico-alvo,
diferencia os produtos e servicos oferecidos pelos concorrentes, por conseguinte
promove a escolha das estratégias competitivas e eficazes para que alcancem resultados.

De acordo com American Marketing Association (AMA), conforme citado por
Mattar (2005, p.5):

A pesquisa de marketing é a funcdo que liga o consumidor, o cliente e 0
publico ao marketing através da informacdo — informacdo usada para
identificar e definir as oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar
e avaliar a acdo de marketing; monitorar o desempenho de marketing e
aperfeicoar o entendimento de marketing como um processo. Pesquisa de
marketing especifica a informacdo necessaria destinada a estes fins; projeta o
método para coletar informacdes; geréncia e implementa o processo de coleta
de dados; analisa os resultados e comunica 0s achados e as implicacGes.

A conducdo do sistema de pesquisa em marketing trata das informacoes
necessarias para a tomada de decisdo, as informacdes servirdo para detectar
oportunidades e ameagcas. A interpretacdo dos dados faz parte da pesquisa de marketing.
Na visdo de Kotler (2000) em sintese, o estudo envolve cinco etapas: definicdo de
problema; desenvolver o plano de pesquisa; coletar informacdes; apresentar 0S
resultados e tomada de decisdo. Tais procedimentos sdo importantes devido as
oportunidades de mercado, que requer a mensuracdo de demanda, essas previsoes
demonstraram numeros de vendas, estoques, necessidades de clientes bem como
possiveis ameagas, assim a empresa podera tomar uma decisdo antecipada, e a

organizacao tera uma condicao privilegiada em relacdo aos seus concorrentes.

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Construir a satisfacdo do cliente por meio da qualidade e valor é o ponto chave
do novo pensamento mercadolégico. E esse pensamento parte da premissa basica de que
0s consumidores comprardo da empresa que entregar o maior valor. Assim, a oferta de

produtos ou servicos de maior valor para o cliente passa a ser o diferencial que



24

determina a vantagem competitiva em relacdo a outras organizaces. (COBRA, 2009,
p.22)

As avaliacdes positivas dos consumidores para com produto/servico sdo fatores
determinantes para verificar se as expectativas estdo em conformidade com a
perspectiva adquirida de experiéncias passadas ou ainda com a comparagdo com os bens

e servicos oferecidos pela concorréncia.

Além da atracdo a empresa deve ser capaz de reter seus clientes observar o
comportamento do cliente desde a compra até o pos-venda através da
interagdo com os consumidores. “os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar. S80 mais inteligentes, mais conscientes em relagdo aos precos, mais
exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com
ofertas iguais ou melhores” (KOTLER, 2000, p.69).

A saber, Kotler (2000, p.55) considera que: “J4 ndo basta simplesmente
satisfazer clientes. E preciso encanta-los”. Em vista disso pode ser deduzir que a funcéo
do marketing vai muito além de atender as necessidades dos clientes € imprescindivel
surpreendé-los posto que a sobrevivéncia e a oportunidade de consolidacdo das
empresas dependem da confianca que os compradores depositam na empresa.

A empatia projeta os desejos e anseios dos clientes nos produtos e servicos
oferecidos, a capacidade de atender as tendéncias e demanda de mercado, o tempo de
resposta que a empresa leva para solucionar problemas, a capacidade de producéo e o
tempo de espera do cliente s&o indicadores que favorecem a percepcdo de avaliacdo
positiva da empresa.

Os profissionais de marketing desempenham varios papéis ao ajudar a empresa a
definir e entregar bens e servigos de alta qualidade a clientes-alvo. Primeiro, é deles a
maior responsabilidade pela correta identificacdo das necessidades e exigéncias dos
clientes. Segundo, eles devem comunicar as expectativas de clientes aos projetistas de
produtos de maneira apropriada. Terceiro, eles devem assegurar que os pedidos dos
clientes sejam atendidos corretamente e dentro do prazo. Quarto, eles devem verificar se
os clientes receberam instrugdes, treinamento e assisténcia técnica adequada a utilizacao
do produto. Quinto, eles devem manter contato com os clientes ap6s a venda para
assegurar que estejam e permanecam satisfeitos. Sexto, eles devem coletar ideias de
clientes para melhorias de produtos e servicos e transmiti-las aos departamentos
adequados na empresa (KOTLER, 2000, p.80).
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Com a escassez de recursos as organizacOes devem definir prioridades é
necessario coordenar acdes e determinar estratégias para possiveis eventualidades é
preciso que 0s gestores estejam preparados para novas tendéncias de mercados que

alavancam o faturamento e, por conseguinte estabelecem a empresa no mercado.

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores, além
de alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter
muitas informag6es sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o
que permite que comprem de maneira mais racional Os clientes estdo
mostrando maior sensibilidade em relagdo ao preco em sua busca por valor.”
(KOTLER, 2000, p.48).

A implementacdo do programa de qualidade no projeto pretende garantir um
alto nivel de satisfacdo, visando assegurar que as normas técnicas e especificacbes
desenvolvidas no projeto sejam rigorosamente cumpridas objetivando atender as
necessidades dos clientes e que o padrdo de qualidade desenvolvido na empresa seja
referéncia e um alto nivel de flexibilidade. N&o trata apenas da qualidade da atividade
desenvolvida em si, refere-se o valor agregado em todas as fases desde ao tratamento
dado ao insumo bem como o relacionamento pds-venda, infere-se o cuidado com os
pontos de distribuicdo e as propagandas voltadas para os consumidores.

Os modelos de gestéo atuais oferecem possibilidades e ferramentas que auxiliam
o profissional a atuar de forma efetiva, o gerenciamento de processo de rotina, além da
participacdo dos demais funcionarios com sugestdes inovadoras, a coordenacdo de
acdes no sentido da alinhar o trabalho produtivo com a missédo da empresa na entrega de
valor, além de manter contato com 0s maiores interessados que sdo 0s consumidores.

Em que pesem tais consideracdes é imperativo adquirir um novo perfil de
operagdo para se manter no mercado, com vistas a maximizar os lucros e ter baixa
resisténcia as mudancas advindas dos anseios consumistas.

A organizagdo que deseja atuar no mercado competitivo deve ser capaz de
manter seu funcionamento em situacOes adversas e inesperadas, ao passo que a
confiabilidade é um fator importante que justifica a tomada de decisdo de compra. As
promessas feitas ao cliente devem ser cumpridas de acordo com o que foi combinado. O
preco praticado deve ser justo de acordo com o produto/servigo oferecido. Por sua vez o
vendedor atribui para si a responsabilidade que a mercadoria serd entregue em

condi¢cBes de funcionamento no tempo habil e isenta de defeitos, sdo condicGes
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expressas para caracterizar a garantia. A flexibilidade sensibiliza 0 mercado produtor a
inovar e atender as expectativas de seus clientes. Tais condi¢des influenciam a decisédo
de compra e devem ser levadas em consideracdo pelo vendedor que deseja atuar no

mercado online.

3.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A répida disseminacao na internet no mundo e, por conseguinte o aparecimento
das redes sociais apontou a necessidade de aplicar técnicas e ferramentas de marketing
nas plataformas digitais com o propdsito de comunicagdo, tais tecnologias trouxeram
inimeros beneficios paras as organizacfes que souberam adaptar-se ao novo modelo de
negacio.

A concorréncia, cada dia em escala mais global, ndo permite as empresas
negligenciar um sé minuto, seja na qualidade de seus produtos, seja na oferta de
servigos inusitados. No entanto, isso ndo tem bastado, e as empresas ainda precisam
elevar continuamente o valor de seus produtos. A globalizacdo, associada aos avangos
tecnologicos, tem propiciado uma abertura muito grande de novas oportunidades para
inimeras empresas. Mas, a complexidade do meio ambiente empresarial tem trazido
novos desafios e alterado o velho esquema de paradigmas de sucesso, antes com base
em produtos atraentes e precos baixos. Assim, as empresas para sobreviverem a guerra
sem trégua de mercado estdo buscando a parceria de seus clientes e de seus
fornecedores, procurando fazer do relacionamento a principal arma para a luta de
mercado.

Sob esse novo foco de parcerias, surge o denominado marketing de
relacionamento. Cobra (2009, p.21) Considerando-se que atrair um novo cliente pode
custar cinco vezes mais do que manter um ja existente, o marketing de relacionamento
surge como uma oportunidade de reducdo de custo e interacdo positiva com seus
consumidores.

Ultimamente ha uma rede de protecdo no mercado que envolve as boas
organizacg0es, as empresas necessitam de um bom relacionamento dos fornecedores que
praticam entregas especiais, praticam custos diferenciados, promovem promogoes e
combos, tudo em nome da parceria e da lucratividade mutua. Ja os consumidores, uma
vez satisfeito sdo fieis as empresas além de divulgar seus bons préstimos a diversas

pessoas de forma gratuita.
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Ainda sobre o relacionamento empresa-cliente, segue:

[...] em muitos casos, a empresa ndo busca venda imediata, e sim a
construcdo de um relacionamento fornecedor-cliente de longo prazo. Ela quer
demonstrar que possui a capacidade de atender as necessidades do cliente de
maneira superior. Os clientes de hoje sdo grandes e geralmente globais. Eles
preferem fornecedores que possam vender e entregar uma série de produtos e
servicos coordenados para muitos locais, que possam resolver problemas com
rapidez em diferentes localidades e trabalhar com equipes dos clientes com
vistas a melhorar seus produtos e processos (KELLER KOTLER, 2000, p.
630).

O consumidor espera que varias exigéncias sejam atendidas em um curto
periodo de tempo de forma simplificada, isso implica na capacidade de atender bem o
cliente e torna-lo satisfeito.

Conforme Cobra (2009, p.27) “desenvolvido inicialmente pelo professor Evert
Gummenson, o conceito de marketing de relacionamento é entendido como a tarefa de
criar forte lealdade dos consumidores em relagdo a uma determinada marca”. Dessa
forma a empresa deve ser capaz de despertar a empatia do cliente proporcionando um
pacote de beneficios e ndo s6 a venda em si, quando bem relacionada com seu publico-
alvo as propagandas de marketing deixam de ser uma obrigacdo, pois 0s proprios
consumidores se encarregaram de fazer propaganda do conjunto de beneficios oferecido
pela empresa.

O marketing de relacionamento estabelece solidas ligac6es econdmicas, técnicas
e sociais entre as partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transagdes. Nos
casos mais bem sucedidos, as transacdes deixam de ser negociadas de tempos em
tempos e se tornam rotineiras (KOTLER, 2000, p.35).

Com o uso das plataformas digitais as ferramentas de marketing foram
transferidas para o ambiente virtual a fim de atender as novas demandas, alguns servigos
precisaram ser repensados e aperfeicoados. Cobra corrobora (2009 p.40) “portanto,
marketing ndo é ciéncia nem arte, mas utiliza ferramentas oriundas dessas areas para
elaborar produtos com base em informagbes sobre o comportamento dos
consumidores”.

Com o uso das ferramentas de marketing foi possivel identificar padrbes de
compras, facilitou o acompanhamento pods-venda e, o feedback tornou-se um mal
necessario visto que é uma ferramenta Util para mensurar o nivel de satisfacdo dos
clientes. A maioria das grandes empresas virtuais aderiu o SAC — Servico de
Atendimento ao Consumidor na versdo online, devido a sua praticidade e a propria
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exigéncia de mercado, algumas empresas foram além e adotaram o atendimento
interativo, onde o préprio cliente navega entre as opc¢des de busca tentando solucionar
seus proprios problemas, com isso as filas e o tempo de espera diminuiram

consideravelmente.

Administrar vendas significa liderar o processo. Quando uma empresa ndo
administra todas as etapas da venda, ela podera perder neg6cios e o que é
pior: clientes. Para ndo perder clientes é preciso administrar todas as etapas
da venda até a entrega do produto, e mais, € preciso administrar o
relacionamento com o cliente. Para focar o relacionamento, a empresa deve
administrar o cliente como uma conta bancéria de vulto. E deve medir com
frequéncia o grau de satisfacdo de seus clientes, a fim de inibir situacbes de
perda de clientes. E preciso também que a forga de vendas seja competente e
competitiva (COBRA, 2009, p. 328).

Considerado que a maioria das empresas esta avidas pelo lucro e ndo consideram
a pds-venda infere-se que as organizacOes ndo estdo preocupadas com o retorno e a
percepgéo do cliente perdendo vendas posteriores e correndo 0 risco que 0s seus clientes

repassem tais insatisfacdo para outras pessoas.

Os principios da venda pessoal e da negociagdo sdo, em grande parte,
orientados para a transacdo porque seu propésito & fechar uma venda
especifica. Mas, em muitos casos, a empresa ndo busca uma venda imediata,
e sim a construgdo de um relacionamento fornecedor-cliente de longo prazo.
Os clientes de hoje em dia preferem fornecedores que possam vender e
entregar uma série de bens e servigos coordenados para muitos locais, que
possam resolver problemas com rapidez em diferentes localidades e trabalhar
com as equipes dos clientes com vistas a melhorar seus produtos e processos.
(KOTLER E KELLER, 2012 p.605).

Como foi exposto pelos tedricos a busca pela venda envolve a satisfacdo que
por sua vez abrange diversas areas da administracdo, caracteriza-se como um conjunto

de beneficios que efetivem a compra.

3.5 INOVACOES TECNOLOGICAS

A Tecnologia molda o comportamento do consumidor e ditam as tendéncias
comercias, entretanto as empresas pecam quando criam produtos unicamente com 0
proposito de ganhos lucrativos e ndo pensando na solucdo de problemas de seus
clientes.

Os impactos gerados pelas inovagdes tecnologicas na economia S&o progressivos
e dependem do acumulo de conhecimento adquirido pela organizagdo, o gerenciamento

dos recursos devem ser empregados de forma proveitosa e a empresa deve estd em
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constante busca pela informacdo evitando o comodismo. O desenvolvimento de novas
tecnologias e as especializacGes advindas dos avangos tecnoldgicos trazem insercédo
competitiva, aumento da producao e consequentemente a redugédo de custos.

Segundo Schumpeter (1988, apud Santos, Fazion e Meroe), “a inovacao
tecnoldgica cria uma ruptura no sistema econdémico, tirando-a do estado de equilibrio,
alterando, desta forma, padrdes de producéo e criando diferenciagdo para as empresas.
Ela representa papel central na questdo do desenvolvimento econdmico regional e de
um pais”.

A falta de capacidade de inovagdo era considerada por Joseph Schumpeter
(1950) um dos motivos de faléncia das empresas, a inclinagdo que algumas
organizacOes tém em gerar inovacOes, na visdo do austriaco era sinbnimo de vantagem
competitiva.

A teoria do ciclo econdbmico foi um marco para a ciéncia econdmica
contemporanea. Segundo o autor para que a economia saia de um estado de equilibrio e
tenha larga vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes deve haver alguma
inovacdo, para que ocorram alterac6es no equilibrio econdémico.

O crescimento expressivo de paises que investiram em pesquisa e
desenvolvimento e seu respectivo crescimento econdmico em comparagdo com outros
paises que investiram pouco retratam a realidade brasileira e 0 pouco investimento em
inovacOes tecnoldgicas por parte das empresas o que explica o baixo faturamento e
desenvolvimento tecnologico das empresas. Além do que ha poucas pessoas envolvidas
nas areas de pesquisas tecnologicas nas empresas juntamente com a falta de
financiamento por parte do governo e os elevados juros de créditos.

O processo produtivo de rotina da empresa infere-se que depois de aplicado o
conhecimento técnico no processo operacional elimina-se as formas ineficientes e
encontre-se a melhor forma de produzir o bem ou servigo.

A gestdo da tecnologia pode auxiliar a administracdo em todas as operagoes
existentes dentro da empresa de forma eficaz, reduzindo riscos e aumentando a
capacidade de resposta, frente as frequentes mudancas de mercados, visto que todas as
operagdes podem se beneficiar dos avancos da tecnologia desde que bem gerenciado

tais inovagoes.
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3.6 MARKETING DIGITAL

O marketing online revolucionou toda a estrutura de mercado ja estabelecida,
algumas empresas inovadoras logo se adaptaram as plataformas online considerando
como uma vantagem inovadora outras, porém, entraram no mercado tardiamente por
perceberem que era uma tendéncia mundial irreversivel que perduraria e estavam
perdendo mercado. O e-commerce é uma variante de comércio praticado pelo marketing
digital que pratica seus acordos financeiros por meio de dispositivos eletrénicos e

plataformas digitais nas lojas virtuais.

Uma vez que a conectividade estd intimamente associada ao segmento
jovem, costuma ser considerada pertinente apenas a essa geracdo de
consumidores. Como resultado, muitos profissionais implementam o
marketing “conectado” como uma estratégia especifica para esse publico,
sem entender plenamente como ela se encaixa na estratégia de marketing
geral. E verdade que, sendo nativos digitais, os consumidores jovens so 0s
primeiros a adotar a conectividade, mas eles inspiram os mais velhos a
fazerem o mesmo. Além disso, a medida que a populagdo mundial envelhece,
os nativos digitais se tornam maioria, e assim a conectividade acabara se
tornando o novo normal. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017).

A importancia da conectividade transcendera a tecnologia e 0 segmento
demogréafico porque ela muda o fundamento-chave do marketing: o proprio mercado.
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, pg. 32).

No intuito de agregar valor ao processo produtivo, buscando formas eficientes
na construcdo de um produto e/ou servigos as organizacdes tém seus esforgos voltados
para as tecnologias e suas inovagdes no intuito gerar lucro e reduzir custos, buscando
oportunidades de negdcio e atendendo as necessidades de seus clientes, flexibilizando

seus processos produtivos.

O papel mais importante do marketing digital é promover a acdo e a defesa
da marca. Como o marketing digital é mais controlavel do que o marketing
tradicional, seu foco é promover resultados, ao passo que o foco do
marketing tradicional € iniciar a interagdo com os clientes. (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p.82).

O planejamento deve ser feito de forma racional e os conhecimentos técnicos e
cientificos devem ser aplicados a fim de transformar o insumo no produto final fazendo
uso das tecnologias disponiveis para facilitar a comunicagdo seja na prospeccdo de um

cliente ou ainda mesmo no poés-venda. A empresa ndo pode acalentar a ideia que
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vender4d um bem ou servigo se ndo for oferecido ao cliente aquilo que ele deseja é
necessario planejamento estratégico e alinhamento com a visdo da empresa. Um
monitoramento constante das acfes afirmativas da empresa além de executar um
programa de estratégias, controlar os resultados, avaliar o desempenho e se necessario
fazer ajustes ou mudancas no projeto de negdcio. Analisar e avaliar as oportunidades e

ameacas.

Para muitos, a Internet, como um novo fenémeno, tem distorcido os sinais de
mercado. A pesquisa de mercado é uma ferramenta para ouvir 0s
consumidores. E a Internet é por si s6 um poderoso instrumento de pesquisa e
oferta de produtos e servicos. Como um novo fenémeno para criar ofertas de
produtos e disponibilizar a compra, a Internet recria o conceito de mercado.
Surge o mercado virtual em que o produto ou servico pode ser visualizado
sem estar fisicamente presente (COBRA, 2009, p. 318).

O marketing esta se tornando mais uma batalha baseada em informacdes do que
uma batalha baseada no poder de vendas. (KOTLER, 2000, p.121). Como nos aponta o
tedrico, pode se aferir que informacdo corresponde desgaste de tempo e dinheiro. E
necessario que os profissionais de marketing estejam aptos a correlacionar as pesquisas
de marketing com a missdo da organizagéo e proporcione o envolvimento de todos 0s
colaboradores a fim que a informacéo relevante seja transferida do nivel individual para
organizacional. Tal abordagem além de propagar o conhecimento pode expor possiveis

solucdes por parte dos funcionarios.

Uma das principais razdes para se empreender pesquisas de marketing é
poder identificar oportunidades de mercado. Uma vez concluida a pesquisa, a
empresa devera mensurar e prever o tamanho, o crescimento e o potencial e
lucros de cada oportunidade de mercado (KOTLER, 2000, p.140).

A conducdo do sistema de pesquisa em marketing trata das informacdes
necessarias para a tomada de decisdo, detectando oportunidades e os problemas
importantes. A coleta analise e interpretacdes de dados fazem parte da pesquisa de
marketing, que por sua vez, Kotler definiu cinco etapas: definicdo de problema,
desenvolver o plano de pesquisa, coletar informacdes, apresentar os resultados e tomada
de decisdo. Tais procedimentos sdo importantes devido as oportunidades de mercado,
que requer a mensuracdo de demanda, essas previsdes demonstraram numeros de

vendas, estoques, necessidades de clientes bem como possiveis ameagas, assim a
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empresa poderd tomar uma decisdo antecipada e a organizagdo tera uma condigdo

privilegiada em relacdo aos seus concorrentes.

Na sociedade atual, baseada na informagao, empresas com melhores sistemas
de informacdes obtém uma vantagem competitiva. A empresa pode escolher
melhor seus mercados, desenvolver melhores ofertas e executar melhor seu
planejamento de marketing.(KOTLER, 2000, p.122).

E possivel constatar que as transacdes eletronicas sdo uma tendéncia duradoura
que trouxeram diversos beneficios tanto para os empresarios quanto para os clientes
dentre esses beneficios temos como exemplo a reducéo de custos: como a diminuicao de
estoque, reducdo no quadro funcional e de lojas fisicas, subsequente a reducdo de
impostos tributarios e indenizacGes trabalhistas. Ja quanto beneficio aos consumidores
além da comodidade de fazer compras sem sair de casa, as encomendas sdo entregues
em domicilios, as formas de pagamentos sdo diversificadas, e a quantidade de produtos
é variada além da facilidade de fazer pesquisas de precos e prazos entre as lojas
eletronicas.

Cobra (2009) chama atencao para a seguranca eletronica a “gestdo da seguranga
eletrbnica tem por objetivo manter baixos os riscos das operacdes financeiras, sempre
tendo em mente o custo dessa seguranca, a qualidade do servico, 0s impactos
mercadologicos e a inovagdo envolvida em tal atitude de manutengdo da seguranga”. E
importante destacar que as empresas devem atentar para o quesito seguranga no mundo
digital, das quais acontecem muitos golpes e roubos de informagdes sigilosas, empresas
que redobram seus esforgos para manter os dados bancarios seguros tém vantagem
competitiva, muitos clientes preferem fazer compras em lojas seguras mesmo que essa
por sua vez pratiquem precos mais caros que seus concorrentes. Kotler, Kartajaye,
Setiawan (2017, p.617): “Comerciantes online enfrentam desafios para expandir o uso
do e-commerce pelo publico. Os clientes precisam, além de ter certeza de que as
informacdes fornecem sdo confidenciais e que ndo serdo vendidas para outros, confiar
na seguranga das transa¢des online”. AS queixas por crimes virtuais aumentam
demasiadamente, estima-se que tenham 54 crimes virtuais por minutos segundo a
empresa que regula a internet a multinacional Symantec, roubos de senhas e contas
bancarias, compras por terceiros se passando por usuarios, ataques de hackers em
computadores pessoais, logo o investimento em seguranca é de suma importancia tanto

para empresa quanto para seguranca do consumidor.
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3.7 INBOUND MARKETING

As propagandas convencionais tornaram-se magantes e poucas Sa0 as pessoas
que tem interesse nesse formato de anuncio tradicional, o Inbound Marketing surgiu da
necessidade de atrair clientes potenciais de forma voluntéria, suas estratégias de
retencdo sdo sutis e seu intuito é saber qual o real interesse do cliente, sua finalidade é
gue o consumidor se torne versado no contetdo disponibilizado e posteriormente faca
propaganda gratuita de forma voluntaria. Na visdo de KOTLER, KARTAJAYAE,
SETIAWAN (2017, p. 75), conceitua que:

Para se envolverem de forma eficaz com uma comunidade de consumidores,
as marcas precisam pedir permissdo. O marketing de permisséo, introduzido
por Seth Godin, gira em torno da ideia de pedir consentimento prévio aos
consumidores para enviar mensagens de marketing. No entanto, ao pedir
permissdo, as marcas precisam agir como amigos dotados de um desejo
sincero de ajudar, e ndo cacadores com uma isca. Como no Facebook, os
consumidores tomardo a decisdo de “confirmar” ou “ignorar” os pedidos
desse amigo. Isso demonstra o relacionamento horizontal entre marcas e
consumidores. Entretanto, as empresas podem continuar usando a
segmentacdo, a definicdo do mercado-alvo e o posicionamento, desde que se
tornem transparentes para os clientes.

Para que as informacdes retenham a atengdo dos visitantes as estratégias sdo
repensadas, os designs e funcionalidades sdo desenvolvidos para melhor experiéncia
possivel do usuario.

Kotler e Keller (2012 p.12) Resisténcia do consumidor: Hoje em dia, muitos
clientes sentem que h&d menos diferencas reais entre os produtos e, por isso, demonstram
menos fidelidade a marca e se tornam mais atentos a preco e qualidade em sua busca
por valor, além de menos tolerantes a ac¢fes indesejadas de marketing. Um estudo da
Yankelovich identificou niveis recordes de resisténcia ao marketing por parte dos
consumidores; a maioria relatou opiniGes negativas sobre marketing e propaganda e

declarou evitar produtos que recorrem a um marketing excessivo.

Inbound Marketing € a estratégia inversa ao Marketing Tradicional de
alcancar o seu publico: no lugar de ir até eles, vocé elabora acBes que atraiam
a seus potenciais clientes, através de contelidos relevantes para ele. Dessa
maneira, além de ndo incomodar o visitante, vocé ainda gera valor a ele,
construindo uma relagdo de confianga, referéncia e empatia. (FREITAS
BOLINA p.7)
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A técnica do inbound ou marketing de permissdo consiste em atrair o cliente
pelo conteddo. O visitante é direcionado através do sistema de busca do Google e o
conteddo disponibilizado visa solucionar um problema e identificar solucdes, nessa fase
0 produto é exposto de forma sutil e despretensiosa fugindo do padrdo das propagandas
convencionais. Se o0 usuario demonstrar interesse e posteriormente conceder permissao
para receber informac6es a midia social através de formulérios online ou de download
de e-books encaminha contetidos exclusivos e personalizados para os clientes bem
como ofertas e promocdes, 0 passo seguinte é transformar o visitante em um lead
através da constru¢cdo do bom relacionamento entre empresa e consumidor e suas
experiéncias positivas, apds a compra o consumidor divulgara a marca para outros
usuarios desconhecidos.

Uma tendéncia mais recente, a propaganda focada em contetdo, vincula os
anuncios ndo a palavra-chave, mas sim ao contetido de paginas Web. (Kotler et al, 2017,
p.616, grifo do autor).

Ha alguns anos os profissionais de marketing tinham acesso a uma grande
quantidade de pessoas que assistiam a programacdo dos canais abertos e eram
bombardeadas com propagandas excessivas, com 0 crescimento de canais de streaming
(distribuicdo digital continua), canais fechados, bloqueadores de propagandas na
internet e programacdes sem intervalos comerciais, logo outras abordagens seriam
necessarias para alcancar os clientes, obviamente essa diversidade de entretenimento
fracionou drasticamente quantidade de visualizagcbes das propagandas tradicionais.
Nesse sentido Rocke apud Cobra explica que € o crescimento dos nichos, da “cauda
longa”, ou seja, a multiplicagdo de muitas audiéncias pequenas (no lugar de poucas
audiéncias grandes).

O inbound aproveita-se das tecnologias existentes e 0s diversos canais na
internet para que as mensagens sejam visualizadas e compartilhadas entre os visitantes
diversas vezes, um comportamento interessante visto que as pessoas gostam de
compartilhar suas experiéncias alertando outros consumidores para propagandas
enganosas ou ainda enaltecendo quando o produto ou servico cumpre aquilo que se
propde.

Segundo a empresa Rock Content (pg. 31) quando “as ferramentas de publicagdo
de contetdo e de andlise de resultados estdo bem integradas e trabalham juntas, de
forma que a empresa sempre sabe publicar o conteudo certo no canal certo na hora

certa”.
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Kotler, Kartajayae, Setiawan (2017, p. 66):

Na economia digital, os clientes estdo socialmente conectados em redes
horizontais de comunidades. Hoje, as comunidades sdo 0s novos segmentos.
Mas, ao contrario dos segmentos, as comunidades sdo formadas naturalmente
por consumidores dentro de fronteiras que eles mesmos definem. As
comunidades de consumidores estdo imunes a spams e as propagandas
irrelevantes. E até rejeitardo a tentativa de uma empresa de invadir essas
redes de relacionamento.

Logo é possivel identificar um padrdo de comportamento delineado através de
uma comunidade social organizada que nédo se influéncia pelas propagandas das marcas
organizacionais, as informag6es dos canais de relacionamento influenciam os usuéarios e
a empresas precisam delimitar uma estratégia para quebrar as barreiras impostas pelos

consumidores.

3.8 MARKETING DE CONTEUDO

As mudangas comportamentais de consumo exigiram das empresas novas
abordagens e técnicas para atrair os consumidores da era digital, o marketing de
conteldo surge da perspectiva de atrair pessoas interessadas com a producdo de
informagdes sobre o bem ou servico, criando contetdo de qualidade e promovendo
interacdo com o publico-alvo, gerando compreensdo otimista quanto a marca,
consequentemente retendo possiveis consumidores interessados. Considera-se, enquanto
a conceito o entendimento de BOLINA, FREITAS. (2015, p.8) “Marketing de Contetdo
é o jeito de fazer Marketing através de conteddo relevante para engajar, educar, gerar
valor, atrair novos clientes, nutrir os atuais e consequentemente gerar mais negocios.” Ja

Leciona sobre a tematica que:

Marketing de conteido é uma maneira de engajar com seu publico-alvo e
crescer sua rede de clientes e potenciais clientes através da criagdo de
conteddo relevante e valioso, atraindo, envolvendo e gerando valor para as
pessoas de modo a criar uma percepcao positiva da sua marca e assim gerar
mais negécios. PECANHA (p.5).

E uma forma interessante das empresas tem de demonstrar aos seus clientes que
estdo atentos as suas necessidades e estdo dispostos a ouvir seus anseios, duvidas e

reclamagdes.
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3.9 MIDIAS SOCIAIS

Um seguimento que tornou-se uma importante ferramenta para o mercado digital
foi as midias sociais, pode-se afirmar que, em razdo da facilidade de conex&o com
pessoas de qualquer localidade bem como a comunicacdo com empresas diversas
espalhadas pelo mundo tornou um instrumento poderoso de comunicagéo, atraindo
atencdo das organizacgdes. As midias socias sdo plataformas digitais especializadas em
disseminar contetdo para um determinado nicho de mercado, ao mesmo tempo em que
permite interacdo com os leitores que buscam informagdo o produto que o0s interessa.

Nesse contexto atual surge a figura do lead que é um possivel comprador, em
geral é detectado através preenchimento de formuléario online para receber conteudo.
Essas informac@es sdo coletadas e armazenadas em um banco de dados o qual o gestor
de leads ira trata os dados apresentados na hora do preenchimento e se o individuo for
um potencial consumidor, a equipe especializada entrara em contato oferecendo
condigOes especiais e ofertas dos produtos desejados. Atualmente os contatos com
consumidores sdo feitos de forma sutil, através de aplicacdo de questionarios rapidos
com perguntas claras e objetivas. Muitas empresas optam por fazer suas abordagens
quando as pessoas estdo pesquisando precos nas plataformas digitais ou através de
promogdes em midias sociais. Os clientes parecem ser mais receptiveis as essas
abordagens ao invés do contato pessoal ou através dos operadores de telemarketing.

Segundo a empresa Rock Content:

A gestdo de leads ajuda uma empresa a acompanhar e otimizar todo o
processo de marketing e vendas. Com a ajuda de softwares e novas
tecnologias, é possivel identificar seus potenciais clientes e saber em que eles
estdo interessados, como chegaram até seu site ou blog, quais sdo seus
principais problemas e o que fazer ou falar para que vocé possa convencé-los
que vocé possui a solugdo perfeita para o que eles estdo procurando.

Tais medidas trazem economia de tempo e dinheiro as empresas, além disso, é
gerada uma quantidade de informacdes imensa, inclusive do comportamento de
compras, exemplo disso sdo as preferéncias por marcas, os horarios de busca, 0s
produtos mais procurados, idade e renda todas essas informagdes possibilitam gerar um
perfil de consumo e em cima dessas informagdes as empresas buscam oferecer ofertas e
fidelizar os clientes. O newslette 0 popular boletim informativo eletrénico é mais um

dos meios utilizados pelas empresas para manterem contato com seus clientes e
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potenciais clientes, esses informativos ndo sdo distribuidos aleatoriamente sao
disponibilizados periodicamente para pessoas que em geral fizeram o seu cadastro nas

plataformas digitais.

As empresas podem comprar espaco publicitario em sites relacionados com
suas ofertas, assim como publicar antncios a partir de palavras-chaves em
sites relacionadas com suas ofertas, assim como publicar antincios a partir da
palavra-chave utilizada em sites de busca como o Google. Dessa forma, a
internet pode alcancar o consumidor quando ele de fato ja anunciou o
processo de compra. (KOTLER, 2000, p. 615).

Hoje ha uma infinidade de sites especializados que produzem conteudos e emite
opinido sobre as melhores marcas e servigcos, a grande maioria € financiada pelas
empresas interessadas em expor suas mercadorias e querem fugir das propagandas
convencionais.

(KOTLER, Philip; KELLER P.590) As midias sociais permitem que 0S
consumidores se envolvam com uma marca em um nivel provavelmente mais profundo
e mais amplo do que nunca. Os profissionais de marketing devem fazer o possivel para
incentivar que consumidores receptivos participem de forma produtiva. Mas, por mais
Uteis que sejam a midia social jamais pode ser a Unica fonte de comunicacdo de
marketing. Adotar midias sociais, explorar a comunicacdo boca a boca e criar buzz

trazem vantagens e desvantagens para as empresas.

3.10 REDES SOCIAIS

Uma categoria das midias sécias descobertas recentemente pelas organizacdes
como ferramenta de marketing séo as redes sociais. Além da capacidade de alcance, ha
uma imensa variedade de mercado segmentado a ser explorado. Os sites de
relacionamento se caracterizam por serem formados por pessoas que tem algum tipo de
relacdo ou interesse mutuo. Atualmente diversas empresas associam suas marcas as
redes sociais em busca de campanhas efetivas de propaganda.

Na opinido de Cobra 2009, p. 415:

Muito mais do que troca de informagdes, comércio, facilidade, a rede
mundial de computadores representa uma grande oportunidade para
encontros de pessoas de diferentes partes do mundo, mas frequentemente
com caracteristicas semelhantes. Muitas vezes € através da Internet, ou das
“comunidades virtuais”, que essas pessoas se encontram e trocam
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informagdes, experiéncias, arquivos virtuais, videos, fotos e tudo o mais que
se possa imaginar sobre determinado assunto. As comunidades também se
apresentam como algo relativamente novo e pouco explorado
comercialmente.

A rede social faceebok a exemplo faz um papel bastante interessante em parceria
com 0s empresarios, quando o usuario ingressa na pagina eletronica, aceita os termos de
contrato para utilizar a plataforma, a rede social por sua vez tem acesso a varias
informac0es pessoais, quais as paginas acessadas, as preferéncias pessoais, esses dados
sdo vendidos aos parceiros comerciais e essas informacfes servem de base para os
banners publicitarios que iram aparecer na timeline. Essas acGes permitem a empresa
parceira promover de forma direta um produto de acordo com interesse pessoal
oferecendo promocdes e vantagens. Kotler e Keller (2006, p.616) enfatiza que o
“patrocinador paga pela apresentagdo do conteudo e, em troca, goza o reconhecimento
por promover esse servigo especifico no site”.

O facebook ADS sdo campanhas direcionadas no feeds de noticia dos usuérios de
associados comerciais da fanpage, além da publicidade a pagina ainda oferece a seus
clientes mensuracdes das receitas geradas, € possivel acompanhar o plano de marketing
e 0 que esta sendo gerado em termos de lucratividade.

A figura do digital influencer, (influenciador digital) tornou-se uma presenca
importante nas midias e redes sociais, geralmente sdo pessoas que gozam da empatia do
publico e tem alto grau de exposicao nas redes sociais. O seu papel é exercer influéncia
nos seus seguidores, formando um juizo de valor sobre a marca ou a organizacéo, a
maioria das vezes as empresas contatam os influenciadores e patrocinam para a
producdo de contetdos ou fornecem o bem ou servico para a exposicdo nas redes

sociais.

3.11 SEGURANCA ELETRONICA

Um dos grandes empecilhos para realizacdo de uma compra nas plataformas
online é a falta de confianca do consumidor, a exemplo o descumprimento na entrega,
produtos com defeitos ou em desacordo do que foi especificado, sdo as principais
reclamacdes entre os consumidores, a boa avaliacdo de outros consumidores certifica

ue a compra sera segura.
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Com relagdo ao comércio eletrnico, dois aspectos importantes preocupam
empresas e usudrios: garantias de entrega dos produtos adquiridos e sigilo das
informacdes financeiras fornecidas. Ambos estdo relativamente relacionados
a credibilidade da empresa ou loja que esta vendendo, mas essa preocupacao
com a entrega é ainda maior do que os meios de pagamento, que muitas
vezes acontecem através de cartdes de crédito e instituicdes financeiras ja
clientes. (COBRA, 2009, p. 421)

Corroborando com tal pensamento a premiagdo Ebit Melhores do E-commerce
tem o intuito de premiar as lojas online que se destacaram ao longo do ano em diversas
categorias de acordo com avaliacdo dos consumidores, tais gratificacdes favorece a
decisdo de compra de pessoas que estdo buscando identificar entre as diversas ofertas,
sites confiveis.

O site Reclame Aqui € uma importante ferramenta seu intuito € além de expor as
reclamacdes dos clientes na sua interface da o direito a empresa se retratar e tentar
resolver o problema da melhor forma possivel, apds os tramites de reconciliagdo, o
reclamante dd um feedback sobre o atendimento da empresa. De posse dessas
informacgbes apos analise do banco de dados o site cria um ranking das melhores e
piores empresas, onde qualquer pessoa pode ter acesso em uma busca na internet
aferindo assim o nivel de confianca de uma loja ou produto.

De modo semelhante as empresas online consolidadas no mercado abrem espaco
para que seus consumidores identifiqguem os pontos positivos e negativos da compra em
suas interfaces, de modo geral, tais avaliagbes sdo positivas porque outros consumidores
de posse dessas informacgdes avaliam suas necessidades de acordo com especificacfes

das experiéncias de outras pessoas.

3.12 MARKETING DE REFERENCIA

Desenvolvida pelo psicologo George Silverman denominado como “grupos de
influéncia de pares em teleconferéncia”, usualmente conhecido como marketing de boca
a boca, em seus estudos o psicdlogo observou em um grupo focal que um dos fisicos
gue tinha conhecimento em determinado tipo de droga conseguiu persuadir um grupo
inteiro de céticos e, por conseguinte induziu um grupo de antigos consumidores
insatisfeitos que tinham experiéncias de consumo negativo. Com isso percebe-se que 0s

consumidores ficam muito mais suscetiveis as opinides de pessoas comuns que tem
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experiéncias anteriores positivas do que a exposi¢do das organizacfes que tem motivos

comerciais envolvidos.

Pela primeira vez na historia, somos capazes de medir os padrdes de
consumo, as inclinagdes e as preferéncias de todo um mercado de
consumidores em tempo real e, com a mesma rapidez, ajustar-se a tais
condi¢Bes para melhor atender a esse publico. Esses novos formadores de
preferéncias ndo sdo uma super-elite, cujos componentes sdao melhores do
que nos. Eles sdo nds. (ANDERSON, 2009, p. 96).

As interagdes sociais proporcionam reciprocidade e empatia entre os pares ou
grupos, antes as empresas ditavam as mensagens transmitidas aos consumidores finais
apos as interacdes socias as empresas tiveram que repensar seu modo de comunicacgéo
com seus clientes. As experiéncias vivenciadas com 0s produtos e servigos agora estdo
detalhadas e expostas nas midias socias e o preconceito vai se formando com base na

opinido de outros usuarios.

Seguir essa tendéncia ndo é facil. As empresas costumavam ter controle sobre
as comunicagdes de marketing e tinham por hébito lidar com as reclamac6es
de clientes de forma individual. Se, porém, o conteldo é gerado por uma
comunidade, as empresas ndo tém controle sobre a conversa. Censurar o
contetdo reduziria a credibilidade. E também é preciso estarem preparadas
para uma forte reacdo social quando algo sair errado. (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p.22).

O impacto de uma recomendacao de outro consumidor gera confianga e atrai 0s
clientes que estdo em duvida ou com reservas para concretizar a compra, essa pratica é

muito mais efetiva que uma propaganda publicitaria que pode ser tendenciosa.

A propria defesa da marca ndo é um conceito novo no marketing. Também
conhecida como “propaganda boca a boca”, tornou-se a nova definicdo de
“fidelidade” na ultima década. Clientes considerados fi¢is a uma marca estiao
dispostos a endossé-la e recomendé-la aos amigos e a familia. (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p.39).

A interacd@o entre 0s usuarios nas redes socias s@o voluntarias e auténticas o que
eleva o nivel de confianca de pessoas indecisas. Em face dessa realidade o consumidor
deixou de ser passivo a vontade do mercado, agora ele € peca atuante na decisdo de
compra seu poder de escolha foi ampliado e a tecnologia auxilia com diversas

ferramentas que apoiam seu poder de escolha.
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Quando estdo decidindo sobre uma compra em uma loja fisica, pesquisam
preco e qualidade on-line. Sendo nativos digitais, podem tomar decisfes de
compra em qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma grande
variedade de dispositivos. Apesar de versados na internet, adoram
experimentar coisas fisicamente. Valorizam o alto envolvimento ao interagir
com marcas. Também sdo bem sociais: comunicam-se e confiam uns nos
outros. Na verdade, confiam mais em sua rede de amigos e na familia do que
nas empresas e marcas. Em suma, sdo altamente conectados (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p. 30).

Sobre as opinides sociais 0s autores consideram que:

Em um ambiente assim, os clientes se adaptam mais as opinides sociais. Na
verdade, a maioria das decisdes de compra pessoais serdo essencialmente
decisBes sociais. Os consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre
marcas e empresas. Do ponto de vista da comunicacdo de marketing, os
consumidores ndo sdo mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas de
comunicagdo. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN. 2017 p.43).

Uma nova tendéncia explorada pelos profissionais de marketing é a publicidade
boca a boca, uma forma de propaganda gratuita eficiente que os compradores satisfeitos
ou ndo fazem nas midias e redes socias das marcas. E uma forma de midia de massa de
manifestar-se, entretanto ndo é nada segura uma vez que ela ndo pode ser controlada e o
nivel de satisfacdo individual diverge entre os consumidores é um grande risco que a
empresa incorre em optar por essa estratégia, porém é um meio autentico e democratico
de disponibilizar em suas plataformas digitais os comentarios dos clientes sobre a

marca.

Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da conformidade
social esta aumentando de forma generalizada. Os consumidores se importam
cada vez mais com as opinides dos outros. Eles também compartilham suas
opinides e compilam enormes acervos de avaliagdes. Juntos, pintam o préprio
quadro de empresas e marcas, que muitas vezes é bem diferente da imagem
que as empresas e marcas pretendem projetar. A internet, sobretudo a midia
social, facilitou essa grande mudanca fornecendo as plataformas e as
ferramentas. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p. 23).

Em suma, sdo os consumidores que ditam quais as empresas ou marcas Sao
confiaveis, quais entregam um pacote de valor e se houver algum problema com a
compra, as reclamaces serdo registradas nas midias sociais e no que lhe concerne irdo
alerta 0s novos compradores e esses por sua vez ndo efetuaram a compra ou avaliaram

se a aquisicdo realmente compensa. Na internet existem empresas especializadas que
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medem a reputagdo das lojas virtuais que de acordo com a avaliagdo dada pelo

consumidor serve de pardmetro para qualificar e avaliar as lojas virtuais.

Para uma geracdo de clientes acostumados a fazer suas pesquisas de compra
por meio de softwares de busca, a marca de uma empresa ndo € 0 que a
empresa diz que é, mas 0 que o Google diz que é. Os novos formadores de
preferéncias somos nds. Agora, a propaganda boca a boca é uma conversa
publica, que se desenvolve nos comentarios de blogs e nas resenhas de
clientes, comparadas e avaliadas de maneira exaustiva. As formigas tém
megafones. (ANDERSON, 2009, p.89)

A disseminacdo de conteudo é rapida, eficaz e precisa, o ritmo acelerado e
quantidade de informag@es disponiveis na rede sdo imensuraveis e a forma mais eficaz
de lidar com vontades divergentes é investir na transparéncia, qualidade e conformidade

das atividades oferecidas.

Na era digital, a conversa dos consumidores — ou influéncia dos outros — é
equivalente a “divida”, e a propaganda — ou influéncia externa — é
equivalente ao “patrimdnio liquido”. A conversa dos consumidores promove
alavancagem. E basicamente um meio de baixo custo de aumentar a
consciéncia de marca sem depender tanto da publicidade. S6 que vem
acompanhada de riscos. A conversa dos consumidores é livre. As empresas
ndo conseguem controlar seu teor de forma direta. Quando é favoravel,
amplia o patriménio liquido da marca. Mas, quando ndo é, prejudica a marca.
A favorabilidade da marca estd nas mdos dos consumidores. Marcas com
diferenciacdo auténtica embutida em seu DNA tém maior probabilidade de
entrar em conversas favoraveis. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2017, p. 126).

Os consumidores quando satisfeitos tornam-se simpatizantes da marca e
consequentemente divulgam suas opinides e tentam influenciar o maior nimero de
pessoas possivel sem nenhuma vantagem.

Nesse sentido, destaco a definicdo dada por (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017, p. 41).

Assim como a consciéncia da marca, a defesa da marca pode ser espontanea
ou estimulada. A defesa da marca esponténea ocorre quando um cliente, sem
ser estimulado ou indagado, ativamente recomenda uma marca especifica. Na
verdade, esse tipo de defesa é raro. E preciso ser um fa inveterado para se
tornar um advogado ativo da marca. A outra forma de defesa é a estimulada —
uma recomendacdo da marca resultante de um estimulo externo. Esse tipo de
defesa, embora bastante comum, é inerte. Quando uma marca possui uma
defesa estimulada forte, esta precisa ser ativada por pesquisas de
consumidores ou manifestagdes negativas.
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4. COMENTARIOS EM MIDIAS SOCIAIS E SUA INFLUENCIA NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

4.1 LOJAS AMERICANAS

Ha 88 anos no mercado brasileiro Lojas Americanas (LASA) é uma rede
varejista e segundo site da LASA a empresa foi fundada em 1929, por Max
Landesmann, Bastian Bartoli, John Lee, Batson Borger, Glen Matson. No ano de 1949 a
empresa abriu o capital e tornou-se sociedade andnima.

Atualmente a empresa emprega 18.775 funcionarios e conta com 1.320
estabelecimentos de vendas em todo o Brasil, obteve faturamento de R$ 17,926 bilhGes
em 2015 e, € a quarta maior empresa varejista do pais, segundo ranking do IBEVAR —
Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e Mercado de Consumo.

Ja quanto o segmento de varejo eletronico a plataforma online foi criado no ano
1999 e apos dois anos de operacado era lider de vendas no segmento. Segundo o site da
empresa a missao das lojas Americanas ¢ “ser o destino preferido de compras online no
Brasil” e tem como valor “a satisfacdo de nossos consumidores”. Opera com sistema
préprio de logistica e em parcerias de outras empresas, os valores do frete variam de
acordo com a regido de entrega e com a disponibilidade do produto. Atualmente a
empresa integra a subsidiaria B2W Digital uma plataforma de comércio eletronico
criada em 2006 pela fuséo entre as lojas Submarino, Shoptime e as Americanas.com. De
acordo com informacdes disponibilizadas pelo site da empresa ha uma variedade de 500
mil produtos e juntas as plataformas digitais ja atenderam um publico de cerca 10
milhdes de pessoas. A empresa oferece promocdes todos os dias além e em dias
comemorativos a empresa reduz o valor de suas mercadorias no intuito de alavancar as
vendas.

Existem sites e empresas especializados em avaliar, coletar dados e reconhecem
as empresas que se esforcam em obter resultados positivos. Usualmente as
classificacbes que embasam a composicdo das premiacOes sdo atendimentos que
sugerem a exceléncia, qualidade, aperfeicoamento ou zona critica.

A certificacdo méxima avalia quesitos como preco, facilidade de comprar,
cumprimento do servico de entrega, informacg6es sobre os produtos, o cumprimento do
protocolo de seguranca (certificacdo digital) contra-ataques cibernéticos e a seguranca

das informacOes pessoais a probabilidade do consumidor voltar a fazer compras nas
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lojas ou ainda indicar aos amigos. Eventuais relatos de experiéncias negativas viralizam
entre os usuarios e formam opinibes pré-concebidas que demandam tempo, dinheiro e
perda de clientes além de estratégias de marketing que mudem a percepc¢do dos usuarios
e é por isso que as grandes empresas almejam atender os requisitos das empresas
certificadoras.

Ainda quanto a mensuracdo de credibilidade o site brasileiro EBIT avalia a
reputacao das lojas virtuais certificando as empresas em medalhas que identificam aos
consumidores as avaliagfes entre 0s antigos consumidores e suas experiéncias. Tais
certificacbes orientam os consumidores no sentido de verificar a satisfagdo dos
compradores e 0 pos-venda. Atraves da pesquisa de satisfacdo e da coleta de dados o
site Ebit qualifica as lojas conveniadas através de um questionario que identifica pontos
positivos e negativos e atribui a loja a uma determinada premiacdo. Séo eles: Diamante,
Ouro, Prata, Bronze ou Em avaliagéo.

Reconhecida e premiada no concurso do iBest por diversas vezes na categoria
jari popular, que por sua vez premia 0s melhores websites do Brasil e suas iniciativas
inovadoras. E lider no segmento B2C (Business to Consumer) que tem por esséncia
versa as relacGes comercias entre empresas, diz respeito a confianca e credibilidade e
tem seus esfor¢os voltados para o custo e beneficio do produto e/ou servigo. As decisdes
das compras organizacionais envolvem etapas de processos técnicos e utilizam
informagdes concretas, as decisdes sdo baseadas em equipes altamente qualificadas de
diversas areas da empresa, que demandam tempo e disponibilidade das empresas
fornecedoras, para convencer e atender os anseios do comprador, as vendas sdo mais
morosas e a aquisicdo é baseada no pacote de beneficios (econémicos, técnicos e
sociais) oferecidos pelo provisor, justificado pela alta rentabilidade das compras das
grandes empresas.

De acordo com a pesquisa realizada pela Sociedade Brasileira de Varejo e
Consumo (SBVC): “Os 70 maiores e-commerces do Brasil”, publicado no site gazeta do
povo em 2017 aponta que a subsidiaria B2W Digital como a primeira colocada no
ranking de faturamento nacional.

Lider na América Latina, a B2W Digital tem um modelo de negdcio unico,
multicanal, multimarca e multinegécio. A Companhia atua nas seguintes frentes: e-
commerce nas marcas Americanas.com, Submarino, Shoptime e Sou Barato;

plataformas de servigos de crédito ao consumidor, com o Submarino Finance e o Digital
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Finance; plataforma de tecnologia; plataforma de logistica, distribuicdo e atendimento

ao cliente; e Marketplace.
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COMENTARIOS DE

DOS

COMPORTAMENTAL

4.2 ANALISE

CONSUMIDORES DAS LOJAS AMERICANAS

Figura 1- P4gina de vendas das lojas Americanas
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Figura 2- Prancha chapinha Nano Titanium 450 °F BIVOLT
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Fonte: Lojas Americanas (2018)

Avaliacbes do produto: Prancha chapinha Nano Titanium 450 °F BIVOLT- E
possivel perceber que alguns usuarios tiveram uma experiéncia negativa quanto a
qualidade do produto e ndo recomendam a compra questionando desde atraso na entrega
quanto a funcionalidade do produto, um dos compradores levanta um questionamento

sobre a possibilidade de falsificagdo do produto.
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Figura 3- (Smartphone Motorola Moto G 5S)
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Fonte: Lojas Americanas (2018)

Avaliagdes do produto: (“Smartphone Motorola Moto G 5S Dual Chip Android
7.1.1 Nougat Tela 5.2” Snapdragon 430 32GB 4G Camera 16MP — Dourado.) Produto
bem avaliado com 93% de recomendagfes dos 910 comentérios foi identificado

reclamacdes a respeito do prazo de entrega.
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Figura 4 Smart TV LED 43’
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Fonte: Lojas Americanas (2018)

Avaliagbes do produto: Smart TV LED 43° LG 43lj5500 Full HD com
Conversor Digital Wi-Fi integrado 1 USB 2 HDMI Com Webos 3.5 Sistema de Som
Virtual Surround Plus.) Produto com 82% de aprovacao entre os 396 comentarios.
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avaliagoes

dos clientes recomendam »
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Processador

David-Muniz

Gosto do produto. Ja é o segundo que compro. Dei um & neta e agora ao neto.

O celular atende a necessidade dos meus nefos, a quem dei de presente um a cada.

CONCEICAO

Gostei muito do aparelho!

Figura 6- iPhone 8 Cinza Espacial 64GB

Aparelho muito bom, a entrega foi antes do prazo. recomendo.

Eder

Amei

https://www.americanas.com.br/hotsite/lancamento-iphone-8-compare ‘& dispensa comentarios. v

23:44
21/06/2018

PT & 7 ¢)

Fonte: Lojas Americanas (2018)

AvaliacGes do produto: iPhone 8 Cinza Espacial 64GB Tela 4.7" 10S 11 4G Wi-

Fi Camera

12MP — Apple. Produto com 97% de recomendacdo e 59 comentarios.
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Figura 7 - Guarda Roupa Casal

¢

[ Guarda-roupa Scoth 3 P- X

L3 W

C | & Seguro | httpsy//www.americanas.com.br/produto/27555503/guarda-roupa-scoth-3-portas-branco?DCSext.racom=RR_item_page.rr1-ClickCP&cor=Brancodnm_origem=rec_ite... & Yr| @

avaliagdes

dos clientes recomendam
23 L) avaliar iatoes mais recentes v
2.1 35% | aeta produto avalingBes mais recents:

Produto étimo

Produte de fims qualidade entregus bem antss do prazo

Tiago

Nédo compre

pessima qualidade

© produto tem a madsira de pessima qualidade, pra qusm nao tem cuidado nao adiante nem comprar. su sou tuidadosa com as minhas coisas & 3 ports ja estao caindo. Deus me livre nunca
massss

ana

Fonte: Lojas Americanas (2018)

Ndo recebi o produto

e"™™ = "OFMe

do produto: Guarda Roupa Siena Mdveis Branco. Produto com

Avaliacoes

de produtos defeituosos ou

oes

reclamacg

reclamacdes quanto ao prazo de montagem;

diferentes do que € divulgado no site da loja.
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Figura 8 - Jogo de Panelas Tramontina

- - - -
H Jogo de Panelas Tramon: X | — -

o ——— ——

C | & Seguro | https://www.americanas.com.br/produto/111042393/jogo-de-panelas-tramontina-versalhes-aluminio-antiaderente-5-pec .srch=1&epar=bp_pl_00_go_pla_ud_ge.
avaliagées
dos clientes recomendam 5 -
A..m 3 90% ) eote caq.wo avaliar avaliacBes mais recentes v

Otima compra

As panelas s#o 6timas, de tamanho compativel com o anunciado € em bom material e acabemento. Entrega da Americanas impecével e super rapida. Vale a pena

Lais

E lindo!

Muito bonita, mas dentro € branca € ainda nao useirs.

Ariani

Muito bom

Muitos boas as Panelas. E a entrega foi muito rapida. S6 que s&o panelas pra familia pequena mais S&o muito boas amei

carol

Cabo mole

ogéa_mm,.mmumam,mmmonmmzm_,_mno_m%n._am_a[mm%urmu;gmms{,m;.gman_mzm_umsw:mz.oasmmamno;om_mzacm_mamSi_m,Bmmmmrm..:mmo:mzm.aam,smoa__m,
A0 convens

N3n cor

Q@

23:55

' 21/06/2018

Fonte: Lojas Americanas (2018)

do produto: Jogo de Panelas Tramontina Versalhes Aluminio

Avaliacoes

Antiaderente 5 Pecas. Produto com 90% de avaliagdes e 3539 comentarios.
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Figura 9 Refrigerador Electrolux Duplex

E logo de Panelzs Tramaor: X ‘ bh'
C | & Seguro | https//www.americanas.com.br/produto/111042393/jogo-de-panelas-tramontina-versalhes-aluminio-antiaderente-5-pecas?WT.srch=1&epar=bp_pl 00_go_pla_ud_ge.. @ | &
avaliacoes
dos clientes recomendam
3530 % avaliar coes mais recentes v
h.m 90% )| eate progute avaliages mais recentes
Otima compra
As panelas séc Glimas, de tamanho compativel com o anunciado e em bom material e acabemento. Entrega da Americanas impecével € super répida. Vale a pena
Lais
E lindo!
Muito bonita, mas dentro € branca e sinda nac usei rz
Ariani
Muito bom
Muitos boas as Panslas, E a entrega fol muito répida. 56 que sio panelas pra familia pequena mais S50 muito boas amei
carol
Cabo mole
Comprei estas panelas € observei depois da primeira usada que o cabo estava mole, retlamei para a tramentina e responderam gue isto & normal pois a &gua fria e quente trabalha o material -

2 B sy

2 Portas Frost Free

Fonte: Lojas Americanas (2018)
— Inox. Produto bem avaliado om 92% de avaliacdes e 93 comentarios.

AvaliagGes do produto: Refrigerador Electrolux Duplex

DF42X 382L
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4.3 DISCUSSAO SOBRE A OBSERVACAO

E importante salientar que nem todos os compradores deixam registrada sua
percepcdo sobre produto. Foi observado nos comentarios que as queixas geralmente séo
voltadas para a marca do produto e pouco sdo as queixas direcionadas ao prazo de
entrega, oposto a isso foi observado elogios quanto a agilidade e entregas feitas antes do
prazo estipulado, infere-se como ponto positivo da empresa seu sistema de logistica.
Verifica-se que a percepcdo € relativa, 0 que agrada excessivamente a alguns
consumidores a outros pode representar uma péssima escolha.

Observa-se que pela grande quantidade de comentarios e pelos esforcos da
empresa voltados para oferta nesse segmento que os eletros eletrdnicos sdo 0s mais
procurados j& quanto o departamento de moveis ha muitas reclamagdes e poucos

comentarios.
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S. ANALISE DOS DADOS

A pesquisa contou com 78 entrevistados e a partir dos dados coletados e
tabulados buscou verificar os questionamentos levantados sobre a influéncia dos
comentarios na internet e sobre o comportamento dos consumidores nas lojas virtuais.
Segue Resultados:

Gréfico 1-Periodicidade de compras pela internet

Frequéncia de compras

® Nas Ultimas semanas = No Ultimo més
= Nos Ultimos seis meses = No (ltimo ano
B H& mais de um ano Nunca fiz compras pela internet

5% 4% 0%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 1- Periodicidade de compras pela internet

RESPOSTAS QUANTIDADE PORCENTAGEM
Nas Ultimas semanas 20 25,64%
No tltimo més 26 33,33%
Nos ultimos seis meses 25 32,05%
No ultimo ano 4 5,13%
Ha mais de um ano 3 3,85%
Nunca fiz compras pela 0 0,00%

internet

Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

E possivel identificar que dentre os 78 entrevistados todas ja fizeram algum tipo
de compra por meio de lojas online, outro dado expressivo é que somados somente 7%
da amostra fez compras no periodo de 1 (um) ano ou mais. No Ultimo més 33,33% da
amostra fizeram compras e nos ultimos 6 (seis) meses o percentual é de 32,05%. Com

base nos dados coletados, constata uma periodicidade no habito de compras pela
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internet, a conexdo e o contato com a diversidade de lojas e produtos pode explicar tal

comportamento, bem como a facilidade de comparacéo entre precos de diversas lojas.

Grafico 2- Analise de comentarios (avaliagdes, reclamacdes e as estrelas) das paginas das lojas.

Comentarios nas midias sociais

m Sempre ®Frequentemente = Algumas Vezes ® Raramente = Nunca

3% /-0%

9%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 2- Analise de comentarios (avaliacfes, reclamacdes e as estrelas) das paginas das lojas.

RESPOSTA QUANTIDADE PORCENTAGEM
Sempre 58 74.03%
Frequentemente 11 14.29%
Algumas Vezes 7 9.09%
Raramente 2 2.60%
Nunca 0 0.00%
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Com base nos resultados obtidos é possivel inferir que 74% dos entrevistados
verificam os comentarios de usuérios/clientes na area destinada as avaliagcdes de
produtos nas paginas da loja, buscando mais informacdes sobre o produto. Tal assertiva
responde a hipotese levantada no inicio da pesquisa sobre a influéncia dos comentarios
e 0 comportamento de compra. Outros 14,2% da amostra consultam frequentemente,
9,09% algumas vezes e raramente 2,60%. Nenhum dos entrevistados relatou nunca ter
verificado a avaliacdo de qualificacdo do produto. Constata-se que os numeros de
pessoas que demonstram pouco interesse nas opinides dadas nas paginas de midias

sociais sdo nimeros irrisorios.
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Gréafico 3-Tipos de produtos adquiridos nas lojas virtuais

Produtos
m roupas e calcados m eletroeletronicos
= eletrodomésticos m produtos importados (em geral)
m utensilios domésticos = moveis
produtos de beleza outros

1%
1%

8%

5%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 3- Tipos de produtos adquiridos nas lojas virtuais.

Respostas Quant %

Roupas e cal¢ados 19 24.36%
Eletroeletrénico 29 37.18%
Eletrodoméstico 11 14.10%
Produtos importados (em geral) 4 5.13%
Utensilios domésticos 1 1.28%
Moveis 1 1.28%

Produtos de beleza 6 7.69%
Outros 7 8.97%

Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Eletroeletrénicos sdo os produtos mais adquiridos entre os entrevistados com
37,18%, fazendo analogia dos resultados com o que foi observado do site das
Americanas isso explicaria o destaque e as promogdes em sua pagina principal para os
produtos eletroeletrénicos. Os participantes relataram ainda que roupas e calgados € um
seguimento de consumo frequente com 24,36% dos entrevistados. Na terceira posicao
temos os eletrodomésticos com 14,10%, outros produtos (ndo especificados) 8,97%, a
seguir os produtos de beleza com 7,69%, produtos importados em geral 5,13% e por fim
os utensilios domesticos e moveis ambos com 1,28% de porcentagem.



Gréafico 4- Empresas preferidas para compras online

Empresas prediletas

H Mercado Livre ®m Americanas = Walmart B Ponto Frio
m Casas Bahia = AliExpress Outros

1%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 4- Empresas preferidas para compras online

Lojas Online Quant. %

Mercado Livre 24 30.77%
Americanas 12 15.38%
Walmart 8 10.26%
Ponto Frio 1 1.28%
Casas Bahia 6 7.69%
Aliexpress 4 5.13%
Outros 23 29.49%

Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

O Mercado Livre é a loja online mais requisitada pelos consumidores com
30,77%, na segunda posicdo a op¢do outros (lojas ndo declaradas) com 29,49% logo
apos as Americanas com 15,38%, a Walmart em quarto lugar, as Casas Bahia em quinta

posi¢do com 7,69%, o Aliexpress é a sexta op¢do com 5,13% e o ponto frio na dltima
posicdo com 1,28% dos entrevistados.
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Grafico 5- Causas que efetivam a compra em lojas virtuais

Motivos para compras

m Variedade H Preco Formas de Pagamento
m Confianga na loja = Prazo de entrega

4% 4% 1%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 5- Causas que efetivam a compra em lojas virtuais

Respostas Quantidade Porcentagem
Variedade 12 15,38%
Preco 59 75.64%
Formas de Pagamento 3 3.85%
Confianca na loja 3 3.85%
Prazo de Entrega 1 1.28%
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Verifica-se que 75,64% da amostra optaram pela opcdo preco como fator
determinante para efetivar compras pela internet, de fato os produtos nas lojas fisicas
geralmente tem um preco maior comparado as lojas fisicas, fatores como espaco fisico,
pagamento com funcionarios, agua, luz entre outros custos elevam o preco do produto.
A variedade é o segundo requisito lembrado com 15,38%, as formas de pagamento e
confianca na loja, ambas com 3,85% e o prazo de entrega com 1,28%. Considerando o
exposto é possivel verificar que os consumidores estdo dispostos a esperar pelo produto
desde que o preco seja reduzido.
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Gréfico 6- Nivel de relevancia dos anincios de propagandas

Importancia das propagandas

m concordo totalmente ® concordo indiferente

m discordo m discordo totalmente

4% 4% 6%

33%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 6- Nivel de relevancia dos antincios de propagandas

Respostas Quant. %
Concordo Totalmente 5 6.41%
Concordo 41 52.56%
Indiferente 26 33.33%
Discordo 3 3.85%
Discordo Totalmente 3 3.85%
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Respondendo aos questionamentos iniciais da pesquisa as marcas e suas
propagandas ainda denotam influéncia sobre o consumidor, metade da amostra
concorda com afirmacgdo que as propagandas influenciam na hora da compra, porém um
dado expressivo é que 33.33% sao indiferentes o merchandising dos produtos. Somente

06 seis pessoas discordam da afirmacéo.



Grafico 7- Analise de credibilidade

comunicacao. Ex: TV, radio, outdoor etc.
Videos e sites especializados

3%

21%

6%

Verificacao de credibilidade

m Comentarios de outros usuarios que ja adquiriram o produto anteriormente

m Propaganda da marca produzida pela empresa e reproduzida pelos meios de

m [nfluéncia de famosos que usam ou fazem marketing do produto/servigo

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 7- Analise de credibilidade
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Respostas Quant. %
Comentarios de outros 55 70.51%
usudrios que ja adquiriram o
produto anteriormente
Propaganda da marca 5 6.41%
produzida pela empresa e
reproduzida pelos meios de
comunicacdo. Ex: TV, radio,
outdoor etc.
Videos e sites especializados 16 20.51%
Influéncia de famosos que 2 2.56%
usam ou fazem marketing do
produto/servico
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

A analise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados verifica a

credibilidade de um produto ou servigo da internet pelos comentarios de pessoas que ja

adquiriram o produto anteriormente com (70,51%) da amostra, seguida dos videos e

sites especializados (20,51%), depois as propagandas da marca produzida pela empresa

e reproduzida pelos meios de comunicacdo. Ex: TV, radio, outdoor parece fazer pouca
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interferéncia aos consumidores com 6,41%, por fim a Influéncia de famosos que usam

ou fazem marketing do produto/servi¢co com 2,56%.

Gréfico 8- Nivel de atencdo dos consumidores em relagdo as propagandas.

B Nivel 1 m Nivel 2

Grau de atengao

3%

Nivel 3 ™ Nivel4 ™ Nivel5

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 8- Nivel de aten¢do dos consumidores em relagéo as propagandas.

Resposta Quant. %
Nivel 1 14 17.95%
Nivel 2 11 14.10%
Nivel 3 39 50.00%
Nivel 4 12 15.38%
Nivel 5 2 2.56%

Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Esta analise nos permite observar o nivel de percepcdo quanto aos anuncios e

propaganda produzida pelas marcas, de uma escala de 1 a 5, a proposta é avaliar o

quanto de influencia os comerciais exercem sobre 0s consumidores, metade da amostra

(50%) optou pela op¢do 3 demonstrando um resultado intermediario, provavelmente a

propaganda precisa ser criativa para reter as atencdes. Dos entrevistados 17,95% da

amostragem revelaram total desinteresse pelos anuncios, em contrapartida somente 2

pessoas demonstraram interesse nas propagandas.
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Gréfico 9- Frequéncia de interacdo e comentérios nas midias sociais

Interacéo

m Sempre ™ Frequentemente Algumas Vezes ™ Raramente = Nunca

e

40%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 9- Frequéncia de interacdo e comentérios nas midias sociais

Resposta Quanti. %
Sempre 4 5.13%
Frequentemente 11 14.10%
Algumas Vezes 31 39.74%
Raramente 19 24.36%
Nunca 13 16.67%
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Outro questionamento levantando era se os entrevistados tinham o habito de
interagir nas redes sociais e deixar comentarios a respeito dos produtos adquiridos. Dos
dados coletados 20% da amostragem indicaram que sempre ou frequentemente fazem
uso dessa ferramenta, enquanto 41% da amostra responderam que raramente ou nunca
fizera comentarios na internet. Diante do exposto e fazendo comparacdo com os dados
coletados na questdo 7 que a maioria da pessoas verificam 0s comentarios na internet,
constata-se que grande parte da amostra ndo tem o habito de comentar e registrar suas

opinides na redes e midias sociais.



Gréfico 10- Busca por informagdes de produtos de vendas online
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Pesquisa por produtos

u Informagdes no site da loja
m Comentarios em redes sociais e sites como Reclame Aqui
Informacg6es encontradas em sites e blogs especializados

® Comentarios de amigos e conhecidos

usuarios nas paginas da loja. 3%

18%

= Verifico se o produto atende minhas necessidades, ndo considero os comentarios de outros

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 10- Busca por informac6es de produtos de vendas online

RESULTADOS QUANT. %
Informacdes no site da loja 10 12.99%
Comentarios em redes sociais e sites como Reclame Aqui 34 44.16%
Informacdes encontradas em sites e blogs especializados 14 18.18%
Comentarios de amigos e conhecidos 17 22.08%
Verifico se o produto atende minhas necessidades, ndo considero 2.60%
0s comentarios de outros usuarios nas paginas da loja. 2
Total 77 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Os atributos de melhor avaliagcdo pelos entrevistados sdo 0s comentarios em

redes sociais e sites como Reclame Aqui (44,16%), seguido dos comentarios de amigos

e conhecidos (22,08%), informaces no site da loja representam 12,99% e, por ultimo, o

atendimento médico, verifico se o produto atende minhas necessidades, ndo considero

0s comentarios de outros usuarios nas paginas da loja tem (2,60%) que teve a pior

avaliacdo. Tal informacdo corrobora a hipoOtese que as pessoas levam em consideracao

as avaliagdes da internet além de buscar mais informacdes e pesquisas em outras fontes

confidveis.
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Gréafico 11- Atitudes tomadas quando o cliente é lesado por lojas virtuais

Conduta

m Reclamagdes no SAC da empresa

m Divulgacdes nas redes e midias sociais ou comentarios nas paginas da loja
Programa de Protecéo e Defesa do Consumidor (PROCON)

® Ac¢do Judicial, ressarcimento.

9%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 11- Atitudes tomadas quando o cliente é lesado por lojas virtuais

Resposta Quant %
Produto foi entregue com defeito 17 15.60%
Atraso na entrega ou produto néo entregue 44 40.37%
Propagandas falsas, as lojas online anunciam ofertas de 22 20.18%

preco na compra de um produto. Entretanto, ao colocar a
compra no carrinho, o valor deste mesmo produto esta
mais alto do que o anunciado.

Atendimento ruim ou inexistente no p6s compra 16 14.68%
Produto entregue, diferente do que foi solicitado. 10 9.17%
Total 109 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Quando perguntados sobre as providéncias tomadas quando lesados sobre
compras na internet, os entrevistados relataram que costumam reclamar no SAC da
empresa 55,13%. Ja sobre o Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON)
19,23% utilizam o servico, 16,67% recorrem as a¢Oes judiciais e somente 8,97% dos

colaboradores da pesquisa apontam que divulgam sua frustagdo na internet.



Gréfico 12- As propagandas e o estimulo que ela exerce sobre o consumidor

Incentivo

®Nunca ™ Raramente Algumas vezes ® Quase Sempre = Sempre

4% 3%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 12- As propagandas e o estimulo que ela exerce sobre o consumidor
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Respostas Quant. %
Nunca 30 38.46%
Raramente 28 35.90%
Algumas Vezes 15 19.23%
Quase Sempre 3 3.85%
Sempre 2 2.56%
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Indagados sobre habitos de consumo quanto as promocdes de produtos 74,36%
da amostra responderam que nunca ou raramente compra por impulso, 19,23%
compram algumas vezes e 6,41% dos entrevistados compram quase sempre ou sempre

no impeto. Afere-se que as pessoas estdo conscientes e pesquisam antes de efetivar as
compras ante as ofertas das empresas.
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Gréfico 13- Pesquisa em sites que fazem comparagdo de produtos

Comparacodes de produtos

= Sim = Nao

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 13- Pesquisa em sites que fazem comparacao de produtos

Respostas Quant. %
Sim 65 83.33%
Né&o 13 16.67%

Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Quando perguntados sobre o habito de fazer buscas na internet de pesquisas de
comparagOes entre produtos similares 83,33% responderam positivamente, enquanto sé
16,67% responderam negativamente. Infere-se que os sites de comparagfes sdo muitos
requisitados, sendo uma opc¢éo valida para efetivar compras e demonstrando o quanto o
consumidor esta avido por informacdes e comparacdes sobre as funcionalidades do

produto.
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Gréfico 14-Uso de site que verificam as qualificacdes da loja

Sites comparativos de lojas

mN&o m Raramente Quase Sempre = Sempre

32%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 14- Uso de site que verificam as qualificagfes da loja

Respostas Quant. %
N&o 21 26.92%
Raramente 20 25.64%
Quase Sempre 25 32.05%
Sempre 12 15.38%
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Quanto aos sites de comparac0es, avaliacbes e reclamac6es de lojas online: Ebit
e Reclame Aqui 53% responderam que ndo ou raramente fazem uso dos sites. Ja 47%
fazem uso quase sempre ou sempre. Compreende que séo sites interessantes, mas nao

sdo decisivos ou a primeira op¢éo para avaliar os produtos.
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Gréfico 15- Habitos de Consumo

Habitos de Consumo

mN&do m®Raramente = Quase Sempre ™ Sempre

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 15- Habitos de Consumo

Resposta Quant %
Produto foi entregue com defeito 17 15.60%
Atraso na entrega ou produto ndo entregue 44 40.37%
Propagandas falsas, as lojas online anunciam ofertas de preco na 22 20.18%

compra de um produto. Entretanto, ao colocar a compra no
carrinho, o valor deste mesmo produto estd mais alto do que o

anunciado.
Atendimento ruim ou inexistente no pés compra 16 14.68%
Produto entregue, diferente do que foi solicitado. 10 9.17%
Total 109 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Questionados sobre os problemas vivenciados nas compras online 40.37% da
amostra apontou o atraso na entrada ou produto ndo entregue. A seguir a opcao de
“propagandas falsas anunciam ofertas de preco na compra de um produto. Entretanto, ao
colocar a compra no carrinho, o valor deste mesmo produto esta mais alto do que o
anunciado” um dos fatores relevantes, levantado como hipdtese na pesquisa tem
20,18%. Posteriormente a opgdo de produtos ndo entregues teve um indicie de 15,60%,

em seguida produtos entregues, diferente do que foi solicitado 9,17%.
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Gréfico 16 — Experiéncias ruins por compras pela internet

Experéncias passadas

m Somente em lojas fisicas.

m Compro pela internet e em lojas fisicas. Minha escolha depende do tipo de produto,
preco e entrega.

Prefiro comprar pela internet. Deixo para comprar em lojas fisicas apenas o que ndo
encontro online

m SG fago compras pela internet.

4% 1%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Tabela 16- Experiéncias ruins por compras pela internet

Respostas Quant. %
Somente em lojas fisica 1 1.28%
Compro pela internet e em lojas fisicas. Minha escolha depende 67 85.90%
do tipo de produto, preco e entrega.
Prefiro comprar pela internet. Deixo para comprar em lojas 7 8.97%
fisicas apenas o que néo encontro online
Sé fago compras pela internet 3 3.85%
Total 78 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada (2018)

Quanto aos habitos de consumo 85,90% dos entrevistados disseram que
compram tanto em lojas fisicas quanto online, 8,97% preferem compras pela internet,
3.85% s6 fazem compras pela internet e apenas 1,28% da populagdo compram apenas
em lojas fisicas. As lojas fisicas ainda representam um nudmero significativo apesar da

mudanca de habito do consumidor.
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6. CONCLUSAO

Trata-se de um estudo comportamental onde foi mensurado através de interacdes
de consumidores na pagina das lojas Americanas bem como através da aplicacdo de
questionario. O objetivo do estudo foi verificar a percepcdo do cliente quanto aos
comentarios dos consumidores e a influéncia que tais comentarios exercem sobre o
individuo e a deciséo de compra.

Inicialmente foram observados as interacfes e 0os comentarios dos clientes na
pagina das lojas Americanas de determinados produtos, tais caracteristicas sao
relevantes para o estudo uma vez que houve paridades com as respostas coletadas no
questionario aplicado. Foi constatado que todos os entrevistados da amostra tém o
habito de fazer compras nas lojas online e uma grande parcela efetua suas compras
regularmente.

A pesquisa identificou que a maioria dos entrevistados tem o habito de verificar
as informac0es disponibilizadas por outros usuarios na area de avaliagfes das paginas
das lojas, na perspectiva de fomentar a decisdo de compra, comprovando assim a
importancia da influéncia dos comentarios de clientes que ja tinham adquirido o produto
e suas consideracGes quanto ao uso, qualidade e as caracteristicas percebidas, entretanto,
nota-se que entre os entrevistados ndo deixam comentarios nas paginas das lojas onde
efetuam suas aquisicdes, apesar de fazer uso de tal ferramenta como parametro para
compra. Apesar do desgaste das propagandas, metade da populacdo pesquisada
concorda que as propagandas exercem influéncia na percepgdo e na contribuicdo dos
internautas para decisdo final de compra. Igualmente, foi observado que as propagandas
séo relevantes, mas ndo um fator decisivo.

Levando em consideracdo 0os comentarios e opinides de pessoas conhecidas, 0s
videos e os sites foram lembrados como segunda opcdo, a Sseguir as propagandas
produzidas pelas marcas e posteriormente a influéncia de famosos que usam ou fazem
marketing do produto/servigo. E de conhecimento geral que as marcas gastam fortunas
para produzir comercias e patrocinar famosos e sdo assertivas corretas, mas é necessario
que as marcas disponibilizassem parte do seu tempo e de seus gastos em atender e
responder os usuarios da internet e suas demandas, priorizar atividades como o SAC-
Servigo de Atendimento ao Cliente, que ainda € uma das op¢des mais buscadas pelos

clientes.
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O objetivo foi alcancado uma vez que a pesquisa confirmou com ndmeros
expressivos que as interacBes sociais e comentarios nas redes e midias sociais
influenciam os consumidores ate mais do que as estratégias de marketing das empresas
e a influéncia dos famosos patrocinados. Os internautas fazem juizo de valor de acordo
com as impressdes deixadas nos comentarios da web de compras anteriores e se
baseiam para sua decisdo de compra.

Sobre os objetivos especificos a pesquisa identificou que apesar de ser uma
ferramenta bastante utilizada os consumidores virtuais ndo tem o habito de deixar
comentarios nas redes socias de suas experiéncias anteriores.

Indagados sobre os fatores que influenciam a compra online além dos
comentarios de outros usuarios um dos fatores relevantes é o preco do produto que na
maioria das vezes € menor que nas lojas fisicas, mesmo com a inclusdo do valor do
frete. A publicidade ainda € um aspecto importante para 0s consumidores, porém nao €
um fator decisivo e ha outros elementos que fundamental a decisdo do consumidor.

Tendo em vista 0 exposto a conclusdo é que a pesquisa foi bem sucedida no
sentido de ter alcancado os resultados esperados e respondido as hipoteses levantadas.

Como sugestdo para pesquisas futuras de acordo com as respostas coletadas é
interessante buscar ferramentas e medidas de interacdo com o0s clientes na propria
pagina da loja dos problemas solucionados e os atendimentos resolvidos, visto que a

visibilidade e a quantidade de compras que podem deixar de serem feitas..
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ANEXO

Quando foi realizada sua ultima compra pela Internet?

Sempre
Nunca

As vezes

Antes de fazer uma compra vocé verifica 0s comentarios (avaliacdes,
reclamacdes e as estrelas) de outros consumidores na pégina da loja.

Sempre

Frequentemente

Algumas Vezes

Raramente

Nunca

Quais desses produtos costuma adquirir com maior frequéncia por meio de lojas
online

Roupas e calgados

Eletroeletrénicos

Eletrodomésticos

Produtos importados (em geral)

Utensilios domésticos

Moveis

Quais dessas empresas vocé costuma fazer compras online com mais frequéncia.
Mercado Livre

Americanas

Walmart

Ponto Frio

Casas Bahia

Alixepress
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Outros

Quais desses motivos elencados te levam a fazer compras pela internet
Variedade

Preco

Formas de pagamento

Confianca na loja

Prazo de entrega

Os anuncios de propaganda da marca sdo relevantes na hora de efetivar uma
compra

Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Como vocé verifica a credibilidade de um produto ou servico pela internet?

Comentarios de outros usuarios que ja adquiriram o produto anteriormente
Propaganda da marca produzida pela empresa e reproduzida pelos meios de
comunicacdo. Ex: TV, réadio, outdoor etc.

Videos e sites especializados;

Influéncia de famosos que usam ou fazem marketing do produto/servico.

Em uma escala de 1 a 5 com que frequéncia vocé presta atengdo nos anuncios
entre as programacOes de tv e radio? (Sendo 1 pouca frequéncia e 5 muita
frequéncia)

1

2
3
4
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11.

12.
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Vocé costuma interagir e comentar nas midias sécias 0s pontos positivos e
negativos de um produto adquirido?

Sempre

Frequentemente

Algumas Vezes

Raramente

Nunca

Diante de comentérios conflitantes onde os consumidores expdem opiniGes
positivas e negativas do mesmo produto, qual o seu posicionamento?

Desisto da compra e procuro outra marca

Efetuo a compra, mas observo quais as queixas dos comentarios.

N&o considero os comentarios de outros usuarios nas paginas da loja, verifico se

0 produto atende minhas necessidades.

Quando lesado quais atitudes vocé costuma tomar.

Reclamacdes no SAC da empresa;

Divulgaces nas redes e midias sociais ou comentarios nas paginas da loja
Orgaos reguladores (PROCON);

Juizo de pequenas causas em busca do ressarcimento;

Nas paginas das redes sociais ha uma grande variedade de sites que apresentam
anuncios de promocg0Oes de lojas online, vocé acaba comprando e agindo por
impulso mesmo sem esta precisando do produto.

Nunca

Raramente

Algumas vezes

Quase sempre

Sempre
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Na duvida em qual marca deva comprar de um produto, vocé tem o hébito de
pesquisar em sites que fazem comparagGes entre produtos similares de marcas

diferentes.

Nao

Vocé ja utilizou Sites como 0 RECLAME AQUI e o EBIT para verificar a
qualificacdo das lojas online ou mesmo de produtos em que estava em davida
sobre a qualidade oferecida?

Né&o

Raramente

Quase sempre

Sempre

Das experiéncias com compras online, quais vocé ja vivenciou. Marque todas as
alternativas aplicaveis.

Produto foi entregue com defeito

Atraso na entrega ou produto ndo entregue

Propagandas falsas, as lojas online anunciam ofertas de pre¢o na compra de um
produto. Entretanto, ao colocar a compra no carrinho, o valor deste mesmo
produto esta mais alto do que o anunciado

Atendimento ruim ou inexistente no pos compra

Produto entregue, diferente do que foi solicitado

Sobre o seu habito de consumo. Quais das opcdes elencadas vocé se identifica.
Somente em lojas fisicas.

Compro pela internet e em lojas fisicas. Minha escolha depende do tipo de
produto, preco e entrega.

Prefiro comprar pela internet. Deixo para comprar em lojas fisicas apenas o que
n&o encontro online

S6 faco compras pela internet.



