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RESUMO

Este trabalho mostra expor a importancia do marketing digital e midias sociais
como ferramenta para o alcance de metas. Atualmente, faz-se necesséaria uma nova
abordagem empresarial para fidelizar clientes cada vez mais exigentes no que se
refere aos produtos, servigos e ao atendimento e a utilizacdo de ferramentas para
compreender as necessidades e desejos dos clientes e utilizd-las em suas
estratégias ganha cada vez mais destaque.

Neste contexto, o presente trabalho apresenta as midias sociais e o marketing
digital como ferramentas de extrema importancia dentro de um ambiente corporativo.
Avaliar as consequéncias e os desdobramentos da utilizacdo dessas ferramentas
como a consciéncia de melhoria, tendo como foco principal a busca pela satisfacao
dos clientes, a compreensao do fator humano como chave primordial para producao
de bens ou servigos com qualidade, as formas e custos desse tipo de marketing e 0os
resultados da utilizacdo do marketing através das redes sociais.

A fim de verificar na pratica os resultados da aplicacdo de uma estratégia de
marketing baseada nas propostas apresentadas, este trabalho apresentara também
um estudo de caso no qual pretende demonstrar que as redes sociais sdo um forte

diferencial para a organizacao, galgando o patamar de competitividade no mercado.

Palavras-Chave: redes sociais; midias socias; digital, marketing.



ABSTRACT

This paper aims to expose the importance of digital marketing and social
media as a tool for achieving goals. Currently, a new business approach is necessary
to retain customers increasingly demanding with regard to products, services and
service and the use of tools to understand the needs and wants of customers and
use them in their strategies is becoming more prominence.

In this context, this paper presents social media and digital marketing as
extremely important tools in a corporate environment. Evaluate the effects and
consequences of the use of these tools as improving awareness, focusing mainly on
the search for customer satisfaction, understanding the human factor as a primary
key to the production of goods or services with quality, ways and costs of this type of
marketing and the results of the use of marketing through social networks.

In order to verify in practice the results of the implementation of a marketing
strategy based on proposals submitted, this work will also present a case study that
aims to demonstrate that social networking is a strong differentiator for the

organization, moving up the level of competitiveness in marketplace.

Keywords: Marketing, Customer, social media.
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1 INTRODUCAO

A palavra Marketing, de origem inglesa, € bastante difundida em diversas
culturas, embora seu conceito ainda escape ao senso comum. Muito comumente, se
confunde marketing com propaganda e, embora esta faca parte do conceito, ndo o
representa em sua totalidade.

(KOTLER, 1999) define marketing como um conjunto de ac¢des que visam
criar e entregar valor para um dado mercado, obtendo resultados positivos no que se
refere a aspectos como lucros, posicionamento de mercado e valor de marca. Cabe
ao marketing identificar as necessidades e desejos dos clientes, bem como o
potencial de rentabilidade, além de apontar os setores cuja empresa é capacitada
para atender.

Em um cenario econbmico e cultural que avanca cada vez mais rumo a
globalizacdo, onde as pessoas estdo cada vez mais conectadas, 0o acesso a
informacéo é cada vez mais abundante e a concorréncia é cada vez mais acirrada, o
marketing pode ser a diferenca entre o sucesso e o fracasso de uma organizacao.

Gestores e administradores que buscam a valorizacdo da marca das
organizacdes para as quais trabalham convivem cada dia mais com palavras como
mudanca, incerteza, risco, competitividade, market-share, etc. Compreender e atuar
com sucesso na dinAmica do mercado atual se tornam tarefas cada vez mais
arduas, exigindo um grau acentuado de visdo de negdcios. Soto (2002) ja destacava
que “Os administradores enfrentardo uma gama de desafios no século XXI em que
as emocoOes incidem fortemente nas decisdes e contribuem para flexibilizar as
condutas diante das grandes mudancas que ocorrem no processo de globalizagao”.

Os consumidores estdo mais exigentes e bem informados, obrigando as
empresas a reverem seus conceitos e investirem no valor agregado da
comunicacdo. E neste cenéario que surge a inteligéncia no marketing digital, com
softwares capazes de mapear e extrair informacdes de consumidores em potencial,
nos momentos certos e, por meio dos canais corretos, propor uma experiéncia unica
aos clientes, seja de forma tradicional ou sob a o6tica da revolugéo digital.

O marketing digital surge como fator estratégico para auxiliar as empresas a
melhorarem sua imagem e alavancar as vendas. Uma plataforma de retorno das

campanhas publicitarias e das necessidades e desejos dos clientes contribui para
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que a empresa possa focar seus esfor¢cos naquilo que o cliente quer comprar,
ampliando assim a produtividade e tornando possivel o aumento de sua carteira de
clientes.

Uma vez que o mercado online ou virtual tem crescido cada vez mais, a
utilizacao dessas ferramentas fortalece o relacionamento com os clientes esse torna
praticamente uma obrigagdo para empresas que desejam se estabelecer e/ou se
firmar no mercado atual.

Este trabalho se justifica pela importdncia do marketing online no mercado
atual, pela disseminacdo da internet como ferramenta de comunicagdo cada vez
mais presente na vida de um numero cada vez maior de pessoas e pela
acessibilidade e baixo custo que o marketing virtual proporciona as empresas.

O estudo propde uma pesquisa que busca apurar a importancia do marketing
digital e das novas midias. Investiga e apresenta métodos de divulgacdo nas midias
sociais e estuda uma empresa especifica a fim de verificar, de modo pratico, como
ocorre a comunicacao entre a empresa estudada e seus clientes, analisando os
beneficios e problemas encontrados a respeito da utilizacdo de ferramentas que
possibilitam a coleta de dados dos clientes-internautas e a utilizagdo desses dados
para maximizar os resultados obtidos pela organizacédo. Utilizou a metodologia
qualitativa, através da qual realizou entrevista com um profissional da area de
marketing. Também fez uso da metodologia quantitativa, mostra resultados obtidos
no estudo de caso.

O principal objetivo do trabalho é partir de uma analise mais ampla do
marketing digital e sua validade para a otimizacao de resultados e se aprofundar em
um estudo de inteligéncia de marketing que utiliza ferramentas especificas para
facilitar a comunicacdo entre empresa e consumidor/cliente visando ampliar os
resultados e fortalecer a marca das organizac¢des que as utilizam.

Para tanto, este estudo se estrutura em quatro capitulos, sendo que cada um
tem sua finalidade descrita nas linhas que seguem.

O primeiro capitulo aborda os aspectos do marketing tradicional, marketing
digital e marketing 3.0, trazendo conceitos, fundamentacao teorica e evolucdo desse
campo.

No segundo capitulo, sdo apresentadas as principais midias atuais, sua
evolucdo e algumas ferramentas que possibilitam a elaboracdo de um plano de

marketing.
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Quando se inicia o terceiro capitulo, um estudo de caso que tem como objeto
a empresa AMPI propaganda, situada na cidade de Jau, no interior de S&o Paulo, e
outro envolvendo a empresa “Toca do Boka”, situada na cidade de Pederneiras,
interior de S&o Paulo, se tornam objetos de estudo do trabalho.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes obtidas com a realizacao deste
trabalho que, longe de esgotar as necessidades de estudos no campo do marketing,
pretende contribuir, ainda que modestamente, para ampliar os conhecimentos da

area.

2 FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Marketing

O marketing surgiu como uma estratégia empresarial nos EUA por volta de
1910, quando foram criadas as primeiras instituicbes para reunir profissionais
do setor e se estabeleceu seu conceito, substituindo e invertendo a l6gica do
conceito de venda.

A partir de entdo, percebeu-se que, em vez de criar produtos para depois
convencer as pessoas a compra-los, era possivel primeiramente compreender e
antecipar as necessidades e os desejos dos possiveis clientes e s6 entdo produzir,

ja em consonancia com essas necessidades e desejos.

Figura 1: Evolugéo do Marketing

Era do Eia o

Era da Producao Era das Vendas Marketing do

Marketing Relacionamento

Era da Producao
e Concentracdo na eficiéncia da fabricacéo
Antes de 1925
Era do Marketing
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e Concentracdo na venda produtos existentes.
1925 a 1950
Era do Marketing
e Concentracdo nas necessidades e desejos dos clientes
1950 a 1990
Era do Marketing de Relacionamentos
e Concentracdo nos fornecedores e na manutencéo dos clientes existentes
1990 em diante

Pode-se definir o marketing como conjunto de etapas de criacao,
planejamento e desenvolvimento de produtos, marcas e servicos que satisfacam as
necessidades do consumidor e de estratégias de comunicacdo e vendas que
superem a concorréncia.

Kotler (2006) afirma que o marketing € também um processo social no qual
individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e
troca de produtos de valor com 0s outros.

Em marketing, o conceito de valor pode ser definido como todos os beneficios
gerados para o cliente em razédo do sacrificio feito por este na aquisicdo de um
produto ou servigo.

Oferecer ou agregar valor em sua marca € um conceito diretamente
relacionado com a satisfacédo, ou seja, um dos principais objetivos do marketing nos
dias de hoje.

Um trabalho de marketing eficaz considera que a tarefa mais importante da
empresa € determinar quais sdo as necessidades e desejos dos consumidores e
procurar adaptar a empresa para proporcionar a satisfacdo desses desejos. Drucker
(1987) complementa que o objetivo do marketing é tornar a venda mais eficaz,
conhecer e compreender o cliente de tal modo que o produto ou servico se venda

sozinho.
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2.2Marketing Digital

Desde o0 seu surgimento, o marketing evoluiu, trazendo novas teorias e
metodologias. Diversos autores se debrucaram sobre o tema e propuseram novas
abordagens, no entanto, a grande mudanca no campo do marketing teve inicio no
fim da década de 80 com a veiculacdo de banners nos primeiros servigcos de
assinatura de internet nos EUA, ainda sem utilizar essa homenclatura e sem que
pudessem receber cliques de usuarios.

O fim das restricdes quanto a utilizacdo comercial da internet proporcionou o
crescimento do marketing digital. Nessa mesma época, surgiram os grandes portais
de internet e os mecanismos de pesquisa que sdo usados até hoje por grande parte
da populagédo mundial como o principal ponto de partida para navegacao. (Marketing
Digital: Conceito e Definicdo, 2013)

As principais diferencas entre o marketing tradicional e o marketing digital séo
as ferramentas de comunicacdes e distribuicdo de informacdes por eles utilizadas. O
marketing digital inclui a internet, seus websites e também as midias sociais tais
como Facebook, Twiter, Instagram, entre outras.

As ferramentas utilizadas pelo marketing digital tornam praticamente
autoexplicativo seu conceito. Podemos definir o marketing digital como um conjunto
de atividades e acdes que uma pessoa ou empresa executa através da rede mundial
de computadores com o objetivo de atrair novos negocios, criar e manter
relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca positiva, agregando valor a
essa marca.

Oliveira (2000, p.4) nos conta que “Web marketing ou Marketing Digital,
corresponde a toda concentragdo de esforgco no sentido de adaptar e desenvolver
estratégias de marketing na ambiente web”. A internet € utilizada como um
mecanismo que permite as organizacdes e consumidores manter seus
relacionamentos, possibilitando uma troca de informacdes mais rapida, dindmica e
personalizada quando comparada aquelas geradas pelo marketing tradicional. E a
estratégia através da internet onde as organizacdes e consumidores buscam
interatividade nos seus relacionamentos, obtendo uma troca de informacfes mais
rapida, dindmica e personalizada do que o marketing tradicional.

Nos dias atuais, a internet e as midias sociais se tornam cada vez mais

presentes no cotidiano da maioria das pessoas. A maioria dos processos de
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compras também passa por buscas na rede mundial de computadores. Isto posto, é
possivel afirmar que o marketing digital € hoje uma ferramenta imprescindivel para o
desenvolvimento, manutencado e crescimento de qualquer organizacao que pretenda
se manter competitiva no mercado, alavancando suas vendas e agregando valor a
sua marca. Para que uma empresa se conecte a essa economia, é preciso que
conheca as vantagens do marketing digital.

Embora nem todas as empresas tenham consciéncia disto, qualquer empresa
ja vive a economia digital. Ao acessar a uma rede social, pagar contas virtualmente,
buscar um site de um fornecedor ou de um cliente, em fim, atividades cotidianas da
maioria das empresas ja envolvem o ambiente conhecido como “nuvem?” (traducéo e
significado literais de, in cloud).

Para conversar e se entender com este cliente conectado e aproveitar da
forma mais estratégica as oportunidades, é preciso tracar um planejamento de
marketing digital. Este planejamento deve ser engajado em acdes praticas que
realmente aproximem a empresa dos seus clientes e consumidores, seja no setor de
servicos, produtos ou ambos.

O inicio do planejamento de marketing digital deve contemplar a analise de
guem faz parte do publico da empresa. Apoés ter o site, blog ou mesmo uma pagina
bem estruturada em uma rede social na qual seu publico alvo tenha presenca
constante, a empresa podera perceber que muitos resultados positivos nascem
somente desta acéo.

Isso acontece porque, diferentemente do mundo off-line, o mundo on-line
permite que quase todas as acbGes sejam mensuradas. Ao término de uma
campanha de marketing, por exemplo, € possivel ver o quanto foi investido, quanto
foi captado e o que virou venda de fato. Esta é a melhor forma para acertar seus
investimentos e obter o ROI (do inglés Return Of Investiment) positivo.

Na internet tudo é imediato. Assim, quando alguém publica uma nota, em
instantes ela podera ser lida por milhares de pessoas. Alias, ndo somente lida, mas
também comentada, compartilhada, espalhada, tudo em questdo de minutos. Pode
até acontecer um efeito viral, situacdo em que algo € tdo compartilhado e téo
comentado que cai no gosto de muitas pessoas. Se uma campanha de marketing
atingir esse status, 0 sucesso sera praticamente certo.

Com a estratégia correta aplicada e com um bom planejamento, a

segmentacao do publico que a empresa precisa que veja este produto ou servigo €
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mais uma das vantagens do marketing digital sobre o marketing tradicional. Quando
os clientes de um determinado perfil, alinhado ao produto ou servigo, tém acesso a
uma campanha de marketing, as chances sdo maiores de se ter resultados positivos.

Todo tipo de empresa pode usar o marketing digital. O fato de estar onde
todos estdo j4 é motivo de sobra para investir em uma boa estratégia. O mercado
competitivo tem levado muitas empresas a utilizar a internet como ambiente de
marketing e de negocios. Quem ndo se adéqua a essa realidade tem grandes
chances de perder espaco no mercado, pois, atualmente, tal estratégia € quase que
uma obrigacao para quem deseja ser competitivo.

Outro importante fator a ser considerado é o fato de que a maioria dos
usuarios da internet e das redes sociais € composta de consumidores jovens, as
chamadas geracdes Y e Z. Esses clientes em potencial praticamente nasceram com
acesso a um computador conectado, portanto, o ambiente online lhes é natural, o
gue pode potencializar os resultados do marketing digital.

A facilidade de segmentacdo também é maior no ambiente digital. Diversas
ferramentas que serdo discutidas ao longo deste trabalho facilitam a divulgacdo de
produtos e servigos diretamente a um publico com perfil compativel aquele produto
OUu Servigo.

Atualmente, diversas empresas conciliam o marketing digital com o marketing
tradicional, obtendo assim um mix de marketing saudavel e produtivo. Isso pode
ocorrer em diversos segmentos e utilizando multiplos canais desde que haja, como

dito anteriormente, um planejamento bem feito.

2.3Marketing 3.0

A evolucdo do marketing chegou a ideia de Marketing 3.0. O Marketing 3.0
leva o conceito de marketing a arena das aspiracfes, valores e espirito humano.
Acredita que os consumidores sao seres humanos complexos cujas necessidades e
esperancas jamais devem ser negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0 esta
voltado para o espirito humano.

Segundo Kotler (2006) “em épocas de crise econdmicas global, o Marketing
3.0 adquire relevancia ainda maior para a vida dos consumidores, na medida em

que sdo afetados por rapidas mudancas e turbuléncias nas esferas sociais,
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econdmicas e ambientais”.

As empresas que praticam o Marketing 3.0 oferecem respostas e esperanca
as pessoas que enfrentam problemas sociais e, assim, tocam os consumidores em
um nivel superior.

No Marketing 3.0, as empresas se diferenciam por seus valores. Em épocas
de turbuléncia, trata-se definitivamente de um grande diferencial. A ideia a ser
transmitida € de que o Marketing 3.0 tem a missdo de promover solu¢des para 0s
problemas do mundo.

O Marketing 3.0 se apresenta como uma realidade vivenciada por
organizacdes que tém consciéncia de que seus potenciais consumidores tém maior
acesso a tecnologias e meios de comunicacdo modernos e maior poder de pesquisa
de comparacdo de produtos. Portanto, a decisdo de compra é afetada por um
ndamero maior de informagfes e andlises possiveis aos consumidores atuais e iSso
torna necessaria uma nova abordagem de marketing, com visdo mais apurada e
voltada para o ser humano no que tange seus valores e aspiracoes.

Como sintese, podemos afirmar que o Marketing 3.0 é uma evolugdo do
marketing que passa a considerar o cliente em um nivel mais amplo, trazendo a luz
das anadlises e ac¢les fatores como os valores, as aspiracdes, os desejos, sonhos,
lacos de amizade e familiares, isto é, considera o cliente como um ser humano
complexo e o trata em nivel mais pessoal. As estratégias de marketing 3.0 séo
amplamente influenciadas pelas mudancas e pelo comportamento do consumidor.
Trata-se uma forma mais sofisticada da era centrada no consumidor em que o
consumidor demanda abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e
espirituais. Tal abordagem pode possibilitar dar um passo a diante, ou seja, nao
apenas atender as necessidades e desejos dos cliente, mas, em um nivel mais
profundo e eficaz, criar novas necessidades e desejos que possam ser atendidos

pelas capacidades da empresa que pratica esse tipo de Marketing.
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3 MIDIAS DIGITAIS

O mundo atual avanca cada vez mais rumo a ampla globalizacdo e a
derrubada total das fronteiras, ao menos no que se refere & comunicagdo. A
economia esta cada vez mais conectada e isso tem impacto na forma como a
comunicacao (de marketing, principalmente) se organiza.

Na primeira metade do século XX, havia poucas empresas gue voltavam sua
atencdo para além das fronteiras nacionais. Neste contexto, midias tradicionais
como o radio e as midias impressas bastavam para a comunicacdo de marketing
gue se praticava.

A difusdo da TV como meio de comunicagcdo ocorrida nha década de 50 foi
certamente um marco quando tratamos de meios de comunicacdo de massa.
Todavia, sequer a TV pode ser comparada a revolugcdo da comunicagdo promovida
pelo advento das midias digitais.

Embora ja houvesse tecnologia e conhecimento rudimentar para estruturacao
da rede mundial de computadores na década de 80, a internet comecou a ser
comercializada nos Estados Unidos no ano de 1995, chegando ao Brasil dois anos
depois. A esta época, 0 acesso a internet no Brasil era praticamente uma
exclusividade das classes mais privilegiadas e de maior instrucdo. Embora o pais
esteja longe de democratizar o0 acesso a internet, a realidade hoje ja € bem diferente
daquela apresentada no final do século passado.

Dezenove anos apOs a internet chegar ao Brasil, a populacdo brasileira se
tornou adepta das midias digitais. Atualmente, estima-se que haja mais que um
celular por habitante no Brasil e, ja em 2012, o Comité Gestor da Internet e o IBOPE
afirmavam que cerca de 80 milhdes de brasileiros - 40 % da populacdo - tinham
acesso a internet.

A popularizagdo dos smartphones e das redes de internet 3G e 4G ampliaram
0 acesso as midias digitais ndo apenas em quantidade de pessoas com acesso, mas
também no que se refere ao tempo de conexao e facilidade e praticidade de acesso.

Em um espago de tempo ndo muito superior a vinte anos, as midias digitais
se tornaram parte do cotidiano do brasileiro médio sem que a maioria das pessoas
se dessa conta deste processo. Os computadores, smartphones, tablets, Tv’s,

videogames e tantos outros aparelhos eletrénicos com acesso a internet deixaram
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de ser apenas ferramentas de trabalho e comunicacdo e se tornaram indispensaveis
a maior parte da populagdo como um meio de entretenimento.

Neste cenario, ganharam forca e popularidade as midias sociais, sites e
aplicativos que conectam pessoas por meio de interesses comuns permitindo uma
interacdo que seria praticamente impossivel por meios tradicionais ao menos da
forma e intensidade com a qual se apresentam atualmente. Quando alguém coloca
uma imagem ou um video no Facebook, por exemplo, essa imagem ou video chega
guase que instantaneamente a centenas de pessoas que fazem parte da pagina
pessoal de quem a colocou e possivelmente a outras centenas de pessoas que
acessam a pagina pessoal de cada uma das pessoas que visualizaram a imagem ou
video primeiramente, produzindo um efeito exponencial que, algumas vezes, atinge
um status para o qual foi até criado um neologismo: o viral.

Quando falamos em marketing digital, analisamos esse cenario e buscamos
formas de utilizar a internet e as midias digitais para promover um estreitamento
entre 0os produtos e servicos da empresa e 0s desejos e necessidades dos clientes
através do enorme potencial de comunicacdo que tais midias proporcionam. As
midias digitais sdo ferramentas utilizadas por meio da internet que permitem a
criacdo e o compartilhamento de informacdes. Nelas o usuario € ao mesmo tempo
produtor e consumidor do conteudo. Elas se referem aos meios de interacdo entre
pessoas pelos quais séo criados, compartilhados, trocados e comentados contetdos
em comunidades e redes virtuais.

De acordo com Recuero (2011), as midias sociais provocaram grande

transformacao na forma de distribuir informacgéo:

A mudancga esta na horizontalizagao do processo de constituicdo das midias
que, ao contrario da chamada midia de massa, distribuiu o poder de
distribuicAo da mensagem. Essa revolucdo, que ensaia 0s passos mais
significativos com o surgimento de blogs (e a consequente popularizacéo da
producdo e publicacdo de conteddo na web, instituindo o que O’Relly vai
chamar de Web 2.0), vai atingir mais gente de forma mais rdpida com sites
de rede social (que vao publicitar as redes sociais e manter conexdes que
funcionam como canais de informacao entre os atores) e com apropriacdes
destes sites. (RECUERO, 2011, p.15)

As midias digitais se diferenciam, portanto, das midias tradicionais ao permitir
que o usuario dialogue com o emissor da mensagem, seja fortalecendo-a,

discordando ou disseminando. Além disso, uma caracteristica importante dentro das

midias sociais € que os papéis de emissor e receptor das mensagens estdo em
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constante troca, nada é permanente e imutavel, e novos pontos de vista e opinides
nascem a todo momento.

A utilizacdo crescente das midias digitais, mais propriamente das midias
sociais, representa um potencial gigantesco para o marketing. E da exploragéo
adequada deste potencial que trata este trabalho. Identificar as ferramentas e as
melhores formas de explorar o potencial das midias sociais pode levar o marketing a
um nivel de eficiéncia e eficacia nunca antes visto na historia.

Audiéncia, visibilidade, engajamento, influéncia e reputacdo sao variaveis que
podem ser encontradas com a pesquisa. Compreender e aplicar conceitos e
estratégias corretas envolvendo fatores chaves como campanhas, conteudo,
funcionalidades e interacbes pode produzir resultados impressionantes que

alavancariam a atuacao de qualquer empresa no mercado.

3.1Seo

A sigla SEO (Search Engine Optimization) pode definida em uma traducéo
livre como otimizacao de sites ou ainda como otimizado de motor de busca. Trata-se
de um profissional que tem a fungcdo pesquisar, desenvolver e utilizar ferramentas
gue possibilitem aumentar os acessos a um determinado site para o qual trabalha.

Quando falamos em SEO, estamos adentrando ao campo de disciplinas que
lidam com o marketing digital, utilizando pesquisas e planejamento para atingir uma
finalidade apontada pelo site “DNA do Empreendedor” como “deixar um site melhor
visto pelo servidor de busca como Google ou Bing”.

O SEO procura adequar a pagina da empresa aos interesses dos internautas-
clientes e as buscas mais recorrentes sobre 0 assunto para aumentar a relevancia
do site. Dessa forma, ele aumenta as chances de que esse site aparega nas
primeiras posi¢cdes ou a0 menos na primeira pagina dos sites de busca. Ha dois
pilares estratégicos utilizados para este fim: SEO on-page e SEO off-page.

A estratégia do SEO on-page (ou otimizagdo interna) consiste em fazer
alteracdes na pagina para melhor posiciona-la nas paginas de busca. Esse método
desenvolve o trabalho de composicdo da péagina utilizando palavras chaves
(keywords) que sejam mais interessantes aos clientes. E comum inserir

propositalmente aquelas palavras mais bem ranqueadas nas buscas, isto €, aguelas
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palavras-chaves que mais vezes sao digitadas nos campos de busca de sites como
Google e Bing quando um dado internauta pesquisa sobre um assunto relacionado a
area de interesse do site para o qual o profissional de SEO estad aplicando a
estratégia. Esse profissional € responsavel por deixar o site na sua melhora
funcionalidade, detectando problemas e fazendo melhorias, sempre no sentido de
adequé-lo as buscas dos internautas.

Enquanto o profissional do SEO on-page se ocupa das palavras-chaves e da
composi¢cdo da pagina, o profissional do SEO off-page (otimizagdo externa) esta
mais voltado para assessoria de impressa digital. Cabe a ele aproveitar as
oportunidades para criar links relevantes e estar atento aos acontecimentos no
mercado de clientes. Em outras palavras, o trabalho do SEO off-page consiste em
encontrar maneiras de fazer com que outros sites apontem para a pagina para a
qual estd trabalhando. Dessa forma, a pagina ganhard ainda mais relevancia no
momento em que as buscas acontecerem, pois, quanto mais sites apontarem para
uma determinada pagina, maiores as chances de ela estar de fato relacionada a
busca e, portanto, maiores as chances de que seja uma das primeiras a serem
mostradas no Google ou Bing.

Tanto o SEO on-page quanto o SEO off-page sdo extremamente importantes
para um trabalho significativo de marketing digital. O primeiro trabalha mais
propriamente na pagina da empresa; o segundo depende mais de um bom
relacionamento interpessoal para lidar com agéncias e outras empresas ligadas aos
clientes. Mas somente um trabalho em consonéancia entre SEO on-page e SEO off-
page pode produzir bons resultados e potencializar o marketing digital.

Ha& de se destacar que o0 SEO nao garante bons resultados. Embora um
trabalho bem feito aumente as chances de um cliente acessar a pagina, ainda
existem outros fatores que influenciam na compra e que podem ser decisivos para
que ele a efetive ou ndo. Existem varias formas de se trabalhar os processos de
compra através do marketing digital, as mais comuns — e possivelmente mais

eficazes — envolvem as redes sociais das quais este trabalho tratara a seguir.
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3.2 Redes Sociais

3.2.1 Facebook

O maior website de relacionamento do mundo foi lancado em fevereiro de
2004 por um grupo de jovens estudantes universitarios de Harvard, idealizado pelo
estudante de ciéncia da computacgéo, Mark Zuckerberg.

A construcdo do Facebook € composta pela ideia de outras redes sociais que,
juntas, agregaram modelos de interacdo e ferramentas sociais, todas com a inicial
intencdo de facilitar o contato entre os estudantes da universidade.

Através da ideia de universitarios que queriam simplesmente atrair amigos,
Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Eduardo Saverin e Dustin Moskovitiz iniciaram o
projeto em outubro de 2003 e no dia 04 (quatro) de fevereiro de 2004 (dois mil e
quatro) o “The Facebook” estava no ar, permitindo que os usuarios de internet da
Universidade de Harvard criassem perfis com fotos e pudessem enviar mensagens.

Para Recuero (2009), o grande sucesso entre os estudantes naquela época
se deu pelo fato de, nos Estados Unidos, a passagem do ensino médio para a
universidade representar uma mudanga muito grande em relagdo aos grupos sociais

com os quais se deixa de conviver e se passa a fazer parte.

O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento
crucial da vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da
escola e vai para a universidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre
representa uma mudanca de cidade e um espectro novo de relagBes
sociais. O sistema, no entanto, era focado em escolas e colégios e, para
entrar nele, era preciso ser membro de alguma das instituicbes
reconhecidas. (RECUERO, 2009, p.171)

Em seu livro, O efeito Facebook, Kirkpatrick (2011) conta que Mark
Zuckerberg fez um acordo com um aluno do dltimo ano versado em questdes de
negoécios, Eduardo Saverin, comprometendo-se a lhe repassar um terco do
thefacebook.com caso ele fizesse um pequeno investimento e o ajudasse com
guestbes empresariais. Este seria o primeiro passo do jovem para a criacdo da
grande empresa que hoje se tornou o Facebook. Com este investimento, o site
entrou no ar em 04 (quatro) de fevereiro de 2004 (dois mil e quatro), uma plataforma

para o conteudo criado por seus USuarios.
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Em 2005, a pagina foi liberada para universitarios de todo o mundo e passou
a aceitar o compartilhamento de fotos e imagens. Somente em setembro do ano
seguinte, foi liberado para qualquer pessoa com acesso a internet e rapidamente
atingiu a marca de 12 (doze) milhdes de usuarios.

O compartilhamento de videos chegou ao Facebook no ano de 2007 (dois mil
e sete), quando a pagina ja possuia incriveis cinquenta e oito milhdes de usuarios. O
crescimento exponencial do projeto de Zuckerberg e seus sOcios ndo parou por ai.
No ano seguinte, foram criados o chat e o primeiro aplicativo para Iphone e,
atualmente, qualquer smartphone pode ser usado para baixar o aplicativo que
permite, inclusive, interacdo ao vivo entre 0s usuarios. Muitos smartphones ja
possuem o aplicativo Facebook instalado de fabrica e o acesso a ele é praticamente
tao difundido quanto o acesso a internet.

A abrangéncia e o poder do Facebook o tornam uma midia social
indispensavel quando falamos de marketing digital. O numero de usuarios é
simplesmente grande demais para ser ignorado, mas nao se trata apenas de niamero
de usuarios, a forma como é organizado e as atividades que 0s internautas praticam
no Facebook constituem fontes inestimaveis de conhecimento sobre clientes
potenciais e seus interesses. Essas informacdes podem — e devem — ser utilizadas
para identificar os interesses, as necessidades e desejos dos clientes e para lhes
oferecer produtos e servicos adequados ao que esses clientes espontaneamente
demonstraram desejar nas paginas do Facebook.

Segundo uma declaracdo divulgada na pagina oficial do Facebook,
em 2015 a rede social conectou mais de um bilhdo e meio de pessoas. De acordo
com dados do préprio site, somaram-se 1,56 bilhdes (um bilhdo, quinhentos e
sessenta mil) de usuarios ativos mensalmente até dezembro de 2015. Além disso, o
Facebook no mundo “mobile” cresceu 57% (cinquenta e sete por cento) no ano
passado, representando 680 (seiscentos e oitenta) milhdes de usuarios ativos

mensalmente.
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3.2.2 Instagram

O Instagram é uma rede social que permite o compartiihamento de fotos e
videos. Valentim (2003, p.12) o define como “uma das redes sociais de
compartilhamento de fotos e videos mais populares do mundo, disponivel para
Android, 10S e Windows Phone, é gratuito e facil de usar”.

Foi criado pelo brasileiro Michael Krieger, um paulista de 18 (dezoito) anos
gue se preparava para estudar Ciéncia da Computacao e Design na Universidade de
Stanford, na Califérnia, Estados Unidos.

Na universidade, Kreieger conhece um ex-funcionario da Google, Kevin
Systrom, que trabalhava como programador. A parceria gerou a primeira versao do
Instagram, lancada em 2010, na qual os usuarios do Iphone podiam tirar fotos,
adicionar efeitos e publica-las na mesma hora, compartilhando-as com os amigos. O
aplicativo logo atingiu niveis mundiais.

O sucesso estrondoso rendeu investimentos milionarios. O fundo de capital
de risco Benchmark Capital investiu 7 (sete) milhdes de dolares no projeto e
empresas como Pepsi e Starbucks também fecharam parcerias.

No primeiro semestre de 2012, a empresa disponibiliza o aplicativo para o
sistema android e atinge uma marca impressionante de um milh&do de downloads em
apenas um dia. O lancamento para a plataforma android colocou ainda mais o
Instagram em evidéncia, aumentou significativamente o numero de usuarios e
despertou o interesse do Facebook que comprou a empresa por aproximadamente 1
(um) bilhdo de délares.

Embora seja uma rede social pertencente ao Facebook e com uma
abrangéncia ndo tdo grande quanto a de seu proprietario, o Instagram atinge um
namero consideravel de usuarios e é também uma rede social bastante relevante

para o marketing digital.

3.2.3 Twitter

Segundo o site Oficina da Net, a historia do Twitter comeca em marco de

2006 com a tentativa de reinventar uma empresa (ODEQ) e, ao mesmo tempo, criar
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uma nova forma de trocar mensagens pelo celular. Assim surgiu o microblog e rede
social Twiter.

Jack Dorsey, Evan Willians e Biz Stone — os dois ultimos, ex-funcionéarios da
Google - sdo os criadores dessa rede social cuja ideia é transmitir um pensamento
ou informacdo de forma curta, rapida e objetiva utilizando até cento e quarenta
caracteres.

Willians tinha uma startup chamada ODEO cujo objeto de trabalho era uma
plataforma de podcasting. Com o surgimento da Itunespodcasting, da Aplle, a ODEO
perdeu relevancia e foi entdo que Willians se juntou a Stone e Dorsey para modificar
0 projeto original e, inspirado em um flickr (servico de compartilhamento de fotos e
imagens), transforma-lo no que hoje é o Twiter.

Apos dois meses de lancamento, o Twitter ja possuia mais de cinco mil
usuarios e a rede social ndo parou de crescer desde entdo. Atualmente, muitas
pessoas no mundo todo acessam a internet por meio de smartphones e utilizar
mensagens curtas e rapidas se tornou algo bastante atrativo, o que ampliou a
popularidade do Twitter.

Para empresas e marcas, isso significa que € preciso ser objetivo e pratico na
hora de pensar em um engajamento entre seus clientes e suas marcas produtos ou
servicos. Muitos programas de TV, por exemplo, utilizam o Twitter como forma de
interacdo em tempo real com seus telespectadores, possibilitando um
acompanhamento instantdneo da reacao destes frente ao conteudo.

Para o Marketing Digital, o Twitter apresenta uma nova forma de
comunicacao e possibilidade de interacdo baseada na objetividade e pertinéncia das
informacdes. A resposta imediata (retwits, twits e hashtags) também €& uma
ferramenta bastante interessante para monitorar a reacao dos clientes em potencial
e analisar as estratégias de marketing digital utilizadas através do Twitter.

Como o Twitter permite inclusdo de texto, imagens e videos, ha diversas
formas de insercdo curta de informacdes. E possivel disparar mensagens e noticias
de forma rapida conforme a necessidade e ainda monitorar o resultado de cada uma
delas frente ao perfil de consumidor/cliente da empresa.

Naturalmente, a relevancia do Twitter como uma das principais redes sociais
a serem utilizadas no marketing digital fica mais evidente quando analisados alguns

dados acerca dele. Hoje o Twitter possui cerca de 300 (trezentos) milhdes de
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usuarios, 460 (quatrocentos e sessenta) mil novas contas sao abertas diariamente e
mais de 140 (cento e quarenta) mil de twitts sdo enviados diariamente.

O Twitter mudou a midia por possibilitar a divulgacdo de noticias pertinentes
em instantes, além de popularizar o noticiario. Ndo apenas os grandes jornais e TVs
possuem contas no Twitter, mas qualquer usuario pode lancar uma noticia, um
acontecimento ou um evento no momento em que este ocorre ou acontece.

O site Imaster reitera a importancia dessa rede social para o marketing digital
ao afirmar que o Twiter apresenta vantagens como possuir ferramentas de busca
mais eficiente que as demais redes sociais. Isso permite certa relevancia na
informacgé&o tanto do emissor quanto do receptor da mensagem enviada; assim como
os clientes seguem uma empresa, e esta, também pode segui-lo, com inversdes de
papéis possibilitando a empresa buscar o nicho de pessoas desejadas. A velocidade
da informacéo é instantanea e eficaz e a possibilidade de retorno as empresas € de
suma importancia.

Através do uso das hashtags no twitter, é possivel agregar o foco do produto
ou de uma marca. Possui timeline que permite ao usuario mais dinamismo e
“curtidas” de videos e imagens com maior impacto; traz com forga as tendéncias e
assuntos de pauta nacional e mundial da imprensa. A grande maioria dos acessos é
através de plataforma mobbile, ja que h& cada vez mais pessoas utilizando
smartsphones, Iphones e tabletts.

Ha também algumas desvantagens do Twitter frente outras redes sociais,
conforme aponta o site Imaster. Entre as desvantagens apontadas pelo site,
destacam-se a dificuldade de atingir um publico de maior idade, a limitacdo dos
cento e quarenta caracteres pode nao ser viavel quando se trata de empresas que
querem divulgar seu produto ou servico com as especificacdes de suas
caracteristicas; a auséncia de ferramentas para mensurar a propaganda divulgada
pela empresa; e o fato de o Twitter possuir uma volatilidade maior que a do
Facebook, podendo torna-se, com o passar do tempo, inconstante.

A despeito das poucas desvantagens do Twitter quando comparado ao
Facebook, por exemplo, atualmente, a maioria das redes de TV, personalidades,
politicos, artistas, esportistas, programas de radio e TV e profissionais renomados
possuem contas no Twitter e a usam como forma de divulgarem seu trabalho e suas
ideias. As empresas também podem utilizar essa rede social e devem monitora-la

com muita cautela. Informacdes se espalham por redes sociais como o Twitter com
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uma velocidade assustadora. Logo, um marketing digital bem feito através do Twitter
pode produzir resultados bastante interessantes, mas uma ma noticia, uma
insatisfacdo de um cliente ndo solucionada também pode rapidamente causar danos
de proporcdes catastroficas. Eis o porqué de o marketing digital ndo poder
negligenciar essa rede social. O Twitter, ao lado do Facebook e do Whatsapp, talvez

seja a rede social de maior abrangéncia da atualidade.

3.2.4 Pinterest

O Pinterest é uma rede social que consiste em um mural digital onde os
usuarios podem afixar fotos, imagens ou links da internet. Foi criado em 2009 por
Bem Silbermann e comecou de maneira bem modesta. Agonizou por quase dois
anos e era desenvolvido e operado em um apartamento pequeno até 2011.

A Revista Exame afirma que o Pintrest sobreviveu por insisténcia e
determinacdo de Bem Silbermann que chegou a ser aconselhado a abandonar a
ideia. Entretanto, dois amigos da época, da universidade Yale, Evan Sharp e Paul
Sciarra 0 ajudaram a manter o projeto.

Ainda de acordo com a Revista Exame, sites de moda e beleza que possuem
um publico feminino fiel, viram no Pinterest uma excelente ferramenta para
alavancar suas vendas, o que ajudou o site a se reerguer.

No entanto, conforme a revista acima mencionada afirma, o Pinterest deixou
de ser invisivel para se tornar o mais vistoso do que muitos, passando inclusive a ser
chamado de “nova tendéncia”. A possibilidade de compartilhar e organizar imagens
e videos tem atraido muitos usuarios.

Ainda segundo a Revista exame, o0 Pinterest possui os trés quesitos
necessarios para ser uma das referéncias da proxima geracdo dos grandes sites:
disponibiliza ferramentas que tornam mais facil a tarefa de compartilhar conteudo,
tem um apelo estético e permite a rapida catalogacéo de informacgdes do dia a dia.

O site Canaltech afirma que, segundo Bem, os cinco mil primeiros usuarios
foram inscritos pessoalmente por ele e, para aumentar o vinculo com 0S usuarios,
ainda fornecia o niamero do seu celular para a maioria deles.

De acordo com o site, o termo Pinterest surgiu da juncdo das palavras pin
(alfinete) e interest (interesse), ou seja, tudo o que deseja e lhe interessa é afixado
ao seu mural, o que nos remete ao antigo habito de pregar fotografias em murais de

cortica. A maioria dos usuarios desta rede social € de mulheres, logo, a maior parte
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7

do contetdo também é voltada ao publico feminino. E bastante abundante o
conteudo relacionado a decoragdo, moda e beleza.

Assim sendo, o marketing digital através do Pinterest pode ser utilizado ndo
somente, mas principalmente, por empresas que tenham o publico feminino como
alvo, permitindo uma maior integracdo com os interesses desse publico.

De acordo com o site Fizzi marketing digital, as vantagens de uma empresa
possuir um perfil no Pinterest depende da estratégia de marketing digital tracada
pela empresa. O Pinterest, além de compartilhar imagens -0 que € vantajoso para o
branding da marca- pode atuar como direcionadora de trafego para o site. Assim que
0 usuario visualiza as imagens do site ou blog da empresa, ele € direcionado através
de um link de destino.

O Pinterest permite ainda a ampliacdo do networking da empresa, a
plataforma possibilita que a ulr do site da empresa seja divulgada. A rede social
Pinterest localiza usuarios com perfis similares ao da empresa e sugere segui-lo e
ser seguido novamente, por isso € importante utilizar a plataforma com o
pensamento no usuario ndo somente na divulgacdo dos produtos ou servicos.

Assim sendo, ao criar um perfil de uma empresa no Pinterest, é possivel a
verificacdo da website da empresa, por sua vez, considerado como o site oficial da

Empresa, onde através do mesmo, passa total credibilidade ao usuario do Pinterest.

3.2.5 Whatsapp

WhatsApp Messenger € um aplicativo multiplataforma de mensagens
instantaneas e chamadas de voz para smartphones. Além de mensagens de texto,
0s usuarios podem enviar imagens, videos e documentos em formato PDF, além de
fazer ligagOes gratis por meio de uma conexdo com a internet. A empresa com 0
mesmo nome foi fundada em 2009 por Brian Acton e Jan Koum. No dia 19 de
fevereiro de 2014, o Facebook adquiriu a empresa pelo montante de 16 (dezesseis)
bilhdes de ddlares, sendo 4 (quatro) bilhdes em dinheiro e 12 (doze) bilhdes em
acOes do Facebook, além de 3 (trés) bilhées de acdes no prazo de quatro anos caso
permanecam na companhia. Brian e Jan foram incorporados no conselho

administrativo do Facebook, hoje o whatsapp e encontra com o 1 (um) bilhdo de
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usuario ativos perdendo apenas para o Facebook. Jan Koum deixou claro que
continuardo sendo contra publicidade e spam no aplicativo, mas esta buscando uma
forma rentavel de ligar pessoas e empresas, “Comegando este ano, nds iremos
testar ferramentas que permitam usar o WhatsApp para se comunicar com empresas
e organizagdes. Isso pode significar falar com seus bancos sobre se uma transagéo
recente é fraudulenta ou com uma empresa aérea sobre um voo atrasado” explicou

ele.

3.3 Inteligéncia no Uso das Midias Sociais

3.3.1 Inteligéncia Competitiva

A cada dia, as organizagbes demonstram maior interesse em conhecer seus
clientes e valorizam mais o chamado capital intelectual. Para Cardoso Junior (2003),
0 uso da inteligéncia competitiva € uma questdo de sobrevivéncia, sendo
extremamente importante para que as organiza¢des se mantenham no mercado.

Segundo Valentim (2003, p.3), inteligéncia competitiva é uma ferramenta que
investiga o ambiente onde a organizacdo esta inserida, a fim de descobrir
oportunidades e minimizar riscos, com o propdsito de elaborar suas estratégias de
acao no curto, médio e longo prazo. A mesma autora diz também que a inteligéncia
competitiva pode ser entendia como processo fundamental para as empresas, sob
varios aspectos, como as pessoas desenvolverem aclBes de profissionais para
unidades estratégicas definirem suas acdes futuras.

O uso dessa ferramenta passa a buscar a geracao de valor agregado nos

produtos ou servigos que as empresas oferecem,

A inteligéncia competitiva busca alcancar um objetivo principal: conhecer o
concorrente o suficiente para poder prever e antecipar 0s passos que ele
seguira e as reacdes que tomara frente a uma mudanga ambiental ou a uma
estratégia que a organizagdo pretende adotar’. (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003, p. 227).

Nascimento (2012) diz que "A inteligéncia competitiva proporciona a
organizacdo um processo continuo de aprendizado, como também auxilia na tomada
de decisdao estratégica”. As empresas passaram a fazer uso das informacdes

externas com a finalidade de se prevenirem das ameacas externas e também avistar
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novas oportunidades para desenvolverem produtos e servicos que respondam as

suas necessidades.

A IC comecou a ser adotada pelas empresas no inicio dos anos 80, como
uma resposta as novas exigéncias de um mercado globalizado e de acirrada
concorréncia. Ter um sistema de inteligéncia competitiva (SCI) é
considerado estar a frente no desenvolvimento de programas de qualidade
e produtividade. A producao orientada para as necessidades do consumidor
ndo é suficiente para garantir o sucesso de uma empresa. E preciso
também monitorar a concorréncia e as novas tecnologias para que se possa
identificar as ameacas e antecipar oportunidades que permitam uma
posicéo competitiva favoravel. (NATSUI, 2002, p. 12).

Com todos esses recursos disponiveis, as organiza¢cdes entram em uma nova
era: a tecnoldgica, onde a inovacao do processo de inteligéncia competitiva se inicia
com o uso das redes sociais, tornado-se uma ferramenta de coleta de dados para a

elaboracdo das estratégias a serem colocadas em pratica.

3.3.2 Inteligéncia no Uso das Redes Sociais

Atualmente, o mercado competitivo possui inimeras ferramentas que
possibilitam a coleta de dados a fim de transforma-los em informacdes Uteis. As
redes sociais, por sua vez, tendem a ser um campo cada vez mais crescente nesse
sentido. As empresas, aproveitando esse momento, utilizam as redes sociais para

montarem suas estratégias competitivas. Segundo Nascimento (2016),
[...]as redes sociais passaram a ser uma das ferramentas mais utilizadas da
web, e as empresas estdo usando-as para conhecerem melhor seus
concorrentes. Desta forma, é possivel perceber que as comunidades virtuais
el/ou redes sociais podem ser uma importante fonte de informagéo que pode
auxiliar significativamente na geracdo do processo de inteligéncia
competitiva.

Para as organizacfes, 0 uso da inteligéncia nas redes sociais € sempre um
desafio. E nesse momento que surge a necessidade do trabalho do SEO, com suas
pesquisas e todos seus recursos. Para Valentim (2016), a inteligéncia competitiva é
processo de investigacdo do ambiente em que a empresa esta inserida, com o
proposito de descobrir oportunidades e minimizar riscos. As redes sociais sao fontes
de informacdes rapidas e precisas para as empresas, proporcionando conhecimento
coletivo. O conhecimento do ambiente em que a organizacéo esta inserida aumenta

consideravelmente as chances de se atingir os objetivos desta organizacao, pois lhe
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permite se adaptar mais facilmente as mudancas constantes do mercado globalizado
e competitivo.

Nascimento (2016) diz que “as redes sociais como base para o
desenvolvimento de estratégias competitivas podem levar a resultados bem
significativos”. As informacdes coletadas através das redes sociais sdo fornecidas
voluntariamente pelos proprios usuarios, dando uma melhor oportunidade para as
organizacdes definirem como atuar no mercado competitivo para satisfazer as

necessidades de seus clientes. A mesma autora ainda nos conta que

“as redes sociais passaram a ser uma das ferramentas mais utilizadas da
web e as empresas estdo usando-as para conhecerem melhor seus
concorrentes. Desta forma é possivel perceber que as comunidades virtuais
e/ou redes sociais podem ser uma importante fonte de informagéo que pode
auxiliar significativamente na geracdo do processo de inteligéncia
competitiva nas organizagdes, contribuindo assim de forma efetiva.”

Para os profissionais da area, usar adequadamente as redes sociais como
estratégias competitivas é cada vez um desafio cada vez maior. Segundo Alcara et
al. (2006),

“percebemos que as redes sociais podem constituir estratégias para a
viabilizagcdo do processo de inteligéncia competitiva por meio do
fortalecimento da cultura informacional e pela abertura de novos espacos
para o compartilhamento da informacéo e do conhecimento”.

O uso das redes sociais como parte de inteligéncia tem a proposta de
identificar perguntas pré-estabelecidas, conforme apontado por Cardoso Junior
(2003). Para Portugal (2014),

“o diferencial das redes sociais é que permitem adicionar o conhecimento e
julgamento de valor do cliente sobre determinado servico ou produto,
inclusive sobre competidores, permitindo a definicdo de uma estratégia mais
voltada para o cliente em si e com 0 consequente apoio a tomada de
decisdes mais assertivas para geracao de vantagem competitiva”.

As informacdes e tecnologias que as redes sociais disponibilizam ajudam as
organizacdes a identificar seu publico alvo, conhecer seus concorrentes, definir o
rumo das estratégias e maximizar seus lucros. O uso das redes sociais como
estratégia competitiva tem se mostrado uma Gtima oportunidade de ganhar espaco
no mercado, pois, no que se refere as preferéncias dos clientes, as redes sociais sdo
fontes de informacdes seguras, confiaveis e de rapido acesso para as organizacoes.

3.3.3 Por que Usar as Redes Sociais

O grande diferencial das redes sociais é o fato de o conteudo desses sites ser

gerado diretamente pelos seus usuarios, 0s potenciais clientes das empresas que
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buscam informacdes nelas. As pessoas podem compartilhar suas experiéncias e
opinides e ter conhecimento das experiéncias e opinides daqueles que seguem no
perfil online.

Arrecadando uma audiéncia maior do que a televisdo alcancou em anos, o
que é dito nas redes sociais se espalha para centenas de pessoas rapidamente,
gerando fama e visibilidade quase instantaneas. Considerando essa dinamica das
redes sociais, € natural que parte das experiéncias e opinides compartilhadas esteja
ligada a produtos que seus autores consomem ou a estabelecimentos que
frequentam.

Feedbacks positivos, se disseminados em redes sociais, sdo a melhor
propaganda que um produto pode ter, ja que usuarios consultardo o ponto de vista
de outras pessoas e saberdo que podem confiar na qualidade de determinado
produto ou servigo.

E possivel planejar acbes baseadas no retorno positivo dos clientes e obter,
assim, um menor risco para um dado investimento. Por outro lado, se um produto
possui feedbacks negativos, € importante estar ciente do que é dito nas redes
sociais e qual alcance que as criticas tém online.

Monitoradas as redes sociais e detectados feedbacks negativos, é preciso dar
uma rapida solu¢do ou um rapido posicionamento para seu cliente, de maneira que
o compartilhamento de um retorno negativo seja eliminado ou ao menos minimizado.
Mais que isso, com esse tipo de posi¢cdo, a marca pode crescer ao descobrir 0 que
incomoda o usuario e corrigir falhas.

A velocidade da informacéo nas redes sociais € uma 6tima oportunidade para
fidelizar clientes através do atendimento rapido ao consumidor, uma vez que a
integracdo do servico a rede social pode trazer comodidade e conforto para o
usuario que nao precisa se direcionar a uma pagina diferente da rede social que ja
utiliza habitualmente.

Tao importante quanto ter um bom site na internet, a participacdo em redes
sociais € fundamental para o sucesso de qualguer negdécio. Fatores como
credibilidade, confianca, atendimento com resposta rapida e proximidade ao publico-
alvo podem ser aliados da empresa se forem bem trabalhados por meio do social
media marketing. Cerca de dois bilhGes e duzentos milhdes de pessoas em todo o

mundo recorrem as redes sociais diariamente. Este € um namero que simplesmente
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nao pode ser ignorado por qualquer empresa que busque um bom posicionamento
de mercado.

Entender o publico-alvo € um importante parametro de sucesso para um
negocio ou marca. Desta forma, as redes sociais colaboram para que, além de
causar a aproximacdo imediata com os clientes, a empresa consiga avaliar o
comportamento deles.

A maioria das redes sociais oferece estes dados com a geracao de relatorios
a poucos cliques. E possivel saber qual o contelldo mais interessante para uma
determinada faixa etaria, por exemplo. Sabendo usar adequadamente esses
aplicativos, a empresa ganha uma excelente ferramenta de monitoramento.

Credibilidade e confianca sdo o que o consumidor procura e acompanha nas
paginas de empresas. Quando um internauta percebe que a pagina é atualizada e
responde as questdes de outros consumidores, a credibilidade e confianca na
empresa tendem a aumentar. O ambiente das redes sociais permite ainda que o
humor seja também utilizado como um canal de comunicacdo com o publico, dentro
da sua estratégia de social media marketing, desde que utilizado com
responsabilidade e moderacgéo.

Os fds das paginas sdo conectados entre si, ou seja, as pessoas que
participam das redes sociais acabam por atuar como distribuidores gratuitos de
conteudo. Este contetudo tem que ser relevante e informativo. Muitas vezes, se o
conteudo produzido atende as necessidades de quem o procura, estes usuarios
acabam se tornando uma espécie de embaixadores de sua empresa ou produto.
Assim, tornam-se porta-vozes de ideias e ideais da companhia.

O social media marketing usa referéncias para conquistar o publico, as redes
sociais da empresa precisam ter um plano estruturado. Primeiramente, deve-se
entender a importancia de cada rede e em quais dessas redes a empresa ou marca
tem que estar. Com uma estratégia focada em praticas de social media marketing,
com estrutura e profissionais capacitados para avaliar o comportamento e deixar
seus consumidores se sentindo confortaveis, as redes sociais ajudardo a empresa a
se desenvolver e crescer no mercado.

O monitoramento das redes sociais serve como uma espécie de termémetro
da empresa ou marca, pois as redes sociais apontam exatamente o que cada um
pensa em relacdo ao que empresa oferece. Tudo porque acabam por funcionar

como uma espécie de servico de atendimento ao cliente. Se o cliente ndo esta
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satisfeito com algum produto ou servi¢o, é natural que use as redes sociais para se
queixar e informar seu descontentamento. Essas queixas sao importantes para que
a empresa possa tomar ciéncia, solucionar o problema e aproveitar a oportunidade
para aumentar seu conhecimento sobre seu cliente.

As redes sociais sdo, portanto, um o6timo canal de comunicacao,
principalmente quando algo ndo saiu como planejado. Procurar responder a todos,
além de agradecer elogios, “curtidas”, compartilhamentos e toda a interacdo que for
percebida nas redes sociais é de extrema importancia. Isso cria um 6timo
relacionamento com o cliente, que pode até estar insatisfeito com alguma coisa, mas
pode repensar o0 seu pesar se a resposta for clara, sincera e eficiente.

A importancia das redes sociais para o marketing e para o planejamento das
empresas é tamanha que € bastante razoavel afirmar que as organizacGes que nao
tomarem consciéncia desta importancia tendem a perder espago gradativamente no

mercado.

Figura 2: Evolucao das Midias em Bilhdes de Usuarios
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Fonte. https://www.infoq.com/br/articles/evolucao-poder-redes-sociais

3.4 Ferramentas de Gerenciamento para as Midias Sociais

A maioria das empresas despertou para o fato de que é extremamente

importante ter uma presenca significativa no mundo digital e, neste processo, as
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midias sociais se tornaram imprescindiveis para o sucesso do marketing na internet.
Este cenario produziu a necessidade de ferramentas que facilitem o gerenciamento
das informacdes contidas em diversas redes sociais.

Entre os beneficios que uma empresa pode obter ao utilizar um software para
a gestdo de midias sociais, podemos destacar a reducdo de tempo ao postar um
conteddo em varias plataformas simultaneamente, a facilidade de dar respostas
rapidas as solicitacdes dos clientes, a reducéo da duplicacéo de esforgos atraves da
colaboracdo de varios usuarios, a facilidade de localizacdo de topicos, conteudo e
contatos em canais sociais para compartilhamento e aprimoramento do engajamento
e disponibilizacdo do recurso de agendamento que diminui o esforgco manual.

Atualmente, ha diversas ferramentas de gerenciamento de midias sociais
disponiveis no mercado. A seguir, destacaremos algumas das principais ferramentas

desenvolvidas com este fim.

3.4.1 Google Adwords e Google Analytics

O Google Adwords é um sistema de anuncios através de links patrocinados,
criado com o intuito de otimizar a busca de resultados para seus usuarios. E o
principal servico de publicidade do Google e também a principal fonte de receita da
empresa.

Exerce uma funcdo importante para quem estd interessado em anunciar,
segmentando o publico alvo de forma eficaz. O servico possibilita que um
determinado assunto seja visto apenas pelos usuéarios que estiverem pesquisando
por aquele termo ou palavra-chave que o anuncio tenha selecionado para a sua
campanha. Dessa forma, a ferramenta potencializa o numero de possiveis clientes,
além de aumentar o seu volume de trafego interessado.

A principal funcionalidade desta ferramenta é a op¢do de encontrar seu
publico alvo de forma eficaz. Dentro da plataforma de anuncios, a segmentacao
funciona de uma forma totalmente mensuravel, ou seja, 0 anunciante tem acesso a
informacgOes de seu trafego através de dados estatisticos, dentre as informacdes
disponibilizadas, podemos citar a quantidade de cliques e visualiza¢cdes do anuncio,

a quantidade de pessoas que ligaram para a empresa atraves do link, a
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porcentagem de pessoas que visualizaram e entraram em seu site, a porcentagem
de pessoas que apenas visualizaram, mas ndo executaram a acdo desejada, a
localizac&o, sexo e faixa etaria do trafego, entre outras.

Através dessas informacOes preciosas sobre seu publico alvo, o usuario
podera remodelar 0 seu anuncio para que ele se torne cada vez mais efetivo em
relacéo ao seu objetivo.

A plataforma Google Adwords ainda possibilita que o usuério pause sua
campanha nos momentos de baixa visualizacdo, como por exemplo, nas
madrugadas. Permite mudancas no layout de sua campanha e o usuario pode
reinicia-la a qualquer momento sem custos adicionais.

O Google Adwords € uma ferramenta essencial para usuarios que buscam
uma oportunidade de anuncios de baixo custo, pois essa forma de divulgacdo nao
pré-estabelece um valor minimo de investimento, exceto em casos em que O
investidor opte por pagar através de boleto ou cartdo pré-pago, caso em que o
investimento minimo é de R$40 (quarenta reais). Além disso, o usuario s6 pagara
guando o interessado executar a acdo desejada pré-definida pelo SEO da empresa.

A ferramenta trabalha com quatro diferentes formas de contabilizar os custos
para as publicacdes pagas: CPC (custo por cligue) ou PPC (pay per click), COM
(custo por mil impressdes), CPA (custo por aquisicdo e/ou acédo) e CPV (custo por
visualizacao).

O CPC (custo por clique) ou PPC (Pay per click) € um dos métodos mais
utilizados pelos anunciantes, pois é o que normalmente traz mais retorno. E uma
opcdo de lances onde o usuario s6 paga quando algum internauta clicar em seu
anancio.

A segunda forma de célculo dos custos € o CPM (Custo por mil impressdes),
uma opgao que aparece apenas para a categoria rede de display. Isso porque o
anunciante sO pagara apos o0 anuncio receber mil visualizagbes (impressoes),
independente de quantas vezes o anuncio for clicado. O CPM Maximo é o valor que
0 anunciante estd disposto a pagar por cada mil impressdes que ele tiver. Lances
mais altos aumentam a possibilidade do seu link patrocinado assumir as primeiras
posicoes.

O usuério que optar pelo O CPA (Custo por aquisi¢cdo e/ou acdo) pagara apos
0 internauta executar uma acdo especifica no site do anunciante. Essa agcédo €

definida pelo usuario do Adwords no momento de criagcdo da campanha. Pode ser
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uma compra, um download, um clique em um botdo especifico, além de diversas
outras opcdes.

Por fim, o CPV (Custo por visualizacdo) onde o usuario do Adwords é quem
define quanto pagara quando um internauta assistir o video de sua campanha até o
final. E um tipo de anutncio de nivel mais avancado, recomendado para empresas
que ja tenham sua segmentacéo bem definida.

A escolha do método deve considerar a campanha e seus objetivos. O CPC
costuma ser o tipo de lance mais utilizado pelos anunciantes, isto porque, nele o
pagamento é feito quando realmente encaminha o usuario para o site. J4 o CPM é
mais aconselhado para campanhas cujo objetivo € o posicionamento da marca.
Entretanto, mesmo em caso de branding, é necessaria uma andlise de custos para
verificar se os lances CPM estdo sendo realmente mais vantajosos que os lances de
CPC.

O CPA é mais adequado para campanhas que possuem o acompanhamento
de conversfes ativado e um histérico de 15 (quinze) conversdes nos ultimos 30
(trinta) dias. Para utilizar essa opcdo, € necessario ter em mente qual o valor
plausivel a se pagar por uma conversdo. Apos ativar essa forma de lance, o usuario
deve acompanhar o desempenho e custos desta campanha. Por fim, o CPV é
utilizado somente em caso de campanhas com video, mas é uma 6tima opcéo, visto
gue se paga apenas quando o usuario visualizar o video.

O Google Adwords € uma das principais ferramentas de gerenciamento de
marketing digital. Além de compreender dados de um numero significativo de
usuarios, tem as vantagens de segmentar adequadamente os clientes direcionando
0 anuncio para o0s internautas que ativamente pesquisaram aquele assunto e de ter
um baixo custo.

Outra ferramenta importante é o Google Analytics. Trata-se de uma
ferramenta gratuita oferecida pelo Google que possibilita 0 monitoramento de trafego
e que pode ser instalada em qualquer site, loja virtual ou blog. Para poder usufruir de
Seus recursos, € necessario ter uma conta no Google. ApGs cadastrar o site, 0
usuario recebera um codigo que deve ser inserido no codigo fonte da pagina para
gue as estatisticas sejam enviadas ao sistema a cada visita.

Com os dados estatisticos informados pelo Google Analytics, é possivel
verificar a origem e a qualidade de todas as visitas recebidas no site e, a partir

dessas informacg0es, otimizar as campanhas de marketing digital.
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Dentre os principais dados coletados pelo Google Analytics, pode-se destacar
a taxa de exibicdo, hit de uma pagina, localizacao geogréfica do visitante, como ele
chegou até a sua pagina (links de outros sites, redes sociais, AdSense ou pelo
endereco), sistema operacional, navegador, resolucdo da tela, Java e entre outros.
Os relatérios sao entregues em periodos diarios, semanais, mensais e até anuais.

O Google Analytics € uma ferramenta fundamental para qualquer estratégia
de Marketing Digital, possuindo versdes gratuitas e pagas, sendo que a versao paga
tem recursos mais avancados e ainda néo esta disponivel ainda no Brasil.

Além de monitorar visitas com os dados apresentados nos relatorios, é
possivel avaliar se a estratégia de comunicacdo adotada no blog, site ou loja virtual,
estd agradando ao publico-alvo definido. Dessa forma, pode-se direcionar o
conteddo da pagina para o0s interesses do publico alvo, aumentando
consideravelmente as chances de obtencao de bons resultados.

Outra informacéo importante é o caminho pelo qual o usuario chegou ao site.
Conhecendo esse caminho, a empresa pode adaptar sua estratégia, descobrindo
guais o0s parceiros sdo mais relevantes ou mesmo qual a rede social ou outro canal
de divulgacao impacta mais o seu publico-alvo.

Um dos recursos do Google Analytics que merece destaque € a Geracgao de
Leads. Geracao de Leads é um termo usado para descrever o registro de cadastro
de pessoas e empresas. E de extrema importancia gerar leads, pois assim é criado
um vinculo entre a empresa e o consumidor. Para isso, ndo basta saber quantos
cadastros foram gerados, mas qual a origem da visita, as palavras-chave do Google,
etc. Quanto mais dados disponiveis para conhecer o consumidor, maiores as
chances de se concretizar as vendas e realizar os lucros através da intensificacdo
das vendas.

Outro recurso disponivel através do Google Analytics é o relatorio do Fluxo de
Metas, isto €, as conversdes que o site permite, as acdes que 0s usuarios podem
realizar através do site e que geram valor para a empresa. Ha ainda o funil de metas
permite que se especifique o caminho que os visitantes do seu site precisardo seguir
para realizar um determinado objetivo.

Ao configurar a meta e funil de metas, a empresa podera entender o
comportamento do usuario no site, melhorando a experiéncia dele de acordo com o0s

resultados.
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Com o Google Analytics, fica mais facil identificar a experiéncia de compra do
usuario. Isso ajudara entender porque o usuario frequenta a loja e ndo compra ou se
escolhe os produtos, mas néo efetua a compra. E possivel até mesmo identificar se
a comunicacdo do e-commerce facilita ou dificulta a experiéncia no site, além de
verificar quais os produtos mais vendidos, a receita e a origem dos cliques.

E importante possuir metas para o site que diferem do objetivo de negocio.
Com as metas vocé pode ter objetivos da visita do usuario dentro do site, seja venda
final ou geracdo de leads, dessa forma classificando o que é mais importante nos
dados do relatério.

Com a analise de visitantes, sera possivel descobrir dados relevantes, como
localizacdo geografica, visita até a compra, tempo de navegacao no site, qual o
artigo mais visto, etc. Dessa maneira, pode-se saber qual € o publico que mais
frequenta o site e qual a frequéncia dessas visitas.

Existe ainda uma ferramenta chamada Teste A/B, que consiste em dividir o
trdfego do site em duas versdes, com modificacbes para medir qual a versdo
apresenta a maior taxa de conversao. Com o Google Analytics € mais facil testar a
eficiéncia de cada pagina e entender qual € a melhor versao para o seu consumidor.

Em sintese, Google Adwords e Google Analytics sdo duas ferramentas
bastante importantes que possibilitam conhecer melhor o comportamento do
consumidor/cliente no ambiente virtual e direciona-lo para o conteiddo que melhor
atenda a seus desejos e necessidades. Os recursos oferecidos por essas
ferramentas permitem que a empresa desenvolva e gerencie sua estratégia de
marketing digital, ampliando as possibilidades de sucesso dessa estratégia e

trazendo resultados mais satisfatorios.

3.4.2 Facebookads

O FacebookAds é o servigco de campanhas de marketing digital do Facebook
gue possibilita a pessoas fisica e juridica a divulgacdo de suas publicacbes na rede
social de forma a alcancar resultados mais expressivos, em apenas uma simples
postagem na sua pagina convencional.

O usuério é quem escolhe o quanto quer investir, como quer aparecer e quem

ird visualizar e ainda tem diversas opg¢fes para segmentar o publico alvo.
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E possivel comecar utilizando a ferramenta para construir uma base de fas da
pagina e depois atrai-los para os itens divulgados, ja que quando as pessoas
‘curtem” uma fanpage, apenas uma pequena parcela delas vé de fato as
publicacdes. Para que mais fas vejam, € preciso patrocina-las tanto para aqueles
que ja sao fas da pagina quanto para novos publicos.

Nesta plataforma, o usuario divulga seus anuncios em um formato padrao
com foto, titulo e texto, podendo promover um site ou uma fanpage. No caso da
promocao da fanpage, o usuario pode escolher trés tipos de anuncios patrocinados
nos quais sua publicacdo seré exibida para os contatos de quem ja curtiu a fanpage,
gerando assim um efeito cascata.

A segmentacdo é o grande diferencial no FacebookAds. O usuério pode
escolher o nicho de clientes por estado, cidade, sexo, idade até interesses pessoais,
profissbes e etc. Diferentemente das palavras-chave do Google Adwords, o
FacebookAds baseia seus anuncios em perfis e interesses locais, 0 que possibilita
uma segmentacdo mais sofisticada.

O Facebook ndo tem um valor fixo de anuncio, assim como no Google, o
usuario ir4 pagar por CPC (custo por clique), cada vez que um futuro cliente ver e
clicar em um anuncio, usuario paga um determinado valor.

O calculo do valor por cligue segue as leis de oferta e procura. Se houver
concorréncia de outras empresas para veicular anuncios para o0 mesmo nicho
publico, o valor de CPC tende a aumentar, embora os custos sejam bastante
razoaveis. O usudrio pode ainda escolher o valor maximo do CPC e o limite diario
gue pode ser gasto, portanto, pode controlar de maneira simples os custos efetivos
do andncio.

O uso do Facebookads ainda pode ser potencializado pelo Facebook Insights,
uma ferramenta onde administradores de paginas podem ver os resultados do que
fizeram. Assim, é possivel saber o que deu certo e o que ndo funcionou bem. A
analise frequente dos resultados e do desempenho da pagina pode fazé-la crescer e

apresentar conteiddo com maiores chances de ser bem recebido pelo publico.
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3.4.3 Hootsuite

O HootSuite é um sistema norte-americano especializado em gestdo de
marcas em redes sociais. Ele relne em um so6 lugar todas as redes sociais da
empresa. Com ele, usuario consegue agendar posts para Facebook, Twitter e
Instagram. Também ¢é possivel responder comentarios ou mensagens diretas,
encurtar urls, acompanhar resultados e gerar relatérios automaticamente.

A principal facilidade desta ferramenta é o monitoramento de visualizagfes de
contas. Por exemplo, € possivel verificar quais paises estdo acessando os links
postados no perfil nas redes sociais. Para dar mais comodidade aos usuarios
frequentes de redes sociais, ha dois encurtadores de URLs embutidos: o Ow.ly e
Ht.ly que estdo disponiveis para quem for compartilhar uma pagina da internet, sem
precisar sair do servigo.

Como em outras redes sociais, as funcdes de adicionar seguidores, ver perfis,
verificar quem o usuario tem como contato e quais sdo 0s contatos de seus contatos.
Também é possivel compartilhar fotos, armazenar arquivos, salvar links para conferir
o conteudo mais tarde, buscar trendding topics e visualizar histéricos de conversas.

Atualmente, um marketing digital eficaz deve utilizar mais de uma rede social,
0 que torna o Hootsuite uma 6tima ferramenta de gerenciamento. Podemos destacar
cinco beneficios principais que o uso de uma ferramenta como o Hootsuite pode
trazer: a reducdo de tempo ao postar em varias plataformas simultaneamente, a
obtencéo de respostas rapidas as solicitacdes dos clientes, a reducéo da duplicacéo
de esforcos através da colaboracdo de varios usuarios, a facilidade na localizac&o
de tépicos, conteddo e contatos em canais sociais para compartiihamento e
aprimoramento do engajamento, e a disponibilizacdo do recurso de agendamento

que diminui o esforgo manual.

3.4.4 Mlabs

O Mlabs é uma startup do segmento de gerenciamentos de redes sociais
criada especialmente para que as pequenas e médias empresas. A ferramenta é de

simples uso e sua interface torna o contato com as redes sociais uma tarefa facil de
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ser executada 100% (cem por cento) desenvolvida no Brasil, sem traducdes. Por
isso, a ferramenta é de facil compreensao por diversos perfis de usuérios.

Para facilitar as publicacbes nas redes sociais como Facebook, Instagran,
Twitter e Pinterest, uma de suas funcionalidades possibilita 0 agendamento de um
contetdo que serd publicado e receber orientacdo para melhorar a performance de
suas publicacoes.

Com os resultados obtidos, é possivel gerar graficos intuitivos e de facil
entendimento e relatérios customizaveis que podem ser baixados em varios
formatos. A ferramenta também permite a criacdo de mdltiplos perfis ha mesma
conta.

O Miabs possui ainda um grande diferencial com relacdo as demais
ferramentas de gerenciamento de redes sociais: 0 preco. Os custos sao baixos se
comparado aos das concorrentes e a ferramenta ainda possui fungdes extras e
permite a geracdo de quantidade ilimitada de relatorios, tornando o custo-beneficio

bastante atraente para as empresas.

4 CASE EMPRESA AMPI PROPAGANDA E UM ESTUDO DE CASO TOCA DO
BOKA

O crescimento exponencial das redes sociais e do marketing digital fez surgir
empresas especializadas em promover e gerenciar esse tipo de marketing. Um caso
de sucesso é o caso da Ampi Propaganda, situada na cidade de Jau interior ddo
estado de Sdo Paulo, e que acompanhou boa parte do processo de disseminacéo e
crescimento das midias sociais e do marketing digital.

Em seus sete anos de existéncia, a Ampi vivenciou a expansao em massa
das redes sociais para as empresas e 0 mercado em geral, o crescimento de novas
midias, novas ferramentas do mercado, o avanco tecnologico tanto na midia como
em utilitarios, celulares, tecnologia mobile, etc.

Trata-se de uma empresa jovem, de mentalidade aberta, inovadora e que vive
evolugéo constante. A empresa conta equipe bastante qualificada, casos de sucesso
em sua breve historia e diversas ferramentas para potencializar o desempenho do
marketing digital, diferenciais competitivos que tem atraido diversos clientes do

interior de Sao Paulo.
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A seguir, apresentamos um case de sucesso desta agéncia. O trabalho foi
realizado junto ao cliente no periodo de outubro de 2015 a agosto de 2016. Foram
gerenciadas as publicacdes pagas e gratuitas através da ferramenta MLabs e os
relatorios também foram extraidos dessa ferramenta. Por questdes éticas e

contratuais, os valores de investimentos néo revelados pela Ampi propaganda.

Figura 3: Monitoramento das Redes Sociais (Likes da Pagina) - Mlab

Mensal

a5 LIRES
DA PAGINA

Total de Fas Ganhos Total de Fas Perdidos
169.136 7.671

O grafico exposto acima apresenta o numero total de pessoas que “curtiram”
e discutiram a pagina no periodo. Objetivo do gerenciamento das péaginas €
proporcionar o crescimento de “curtidas” e engajamento com a pagina. Neste caso, 0
aumento de “curtidas” foi de 170.000 (cento e setenta mil) “curtidas”, proporcionando
maior visibilidade da pagina.

Esse gerenciamento visa ter o controle da pagina, possibilitando um esforgo
organizado, embasado e consciente para conquistar mais “curtidas’ do que as perder
para ndo decrescer o potencial da pagina. Quando o trabalho utiliza as ferramentas
corretas que Ihe permitem direcionar as publicagcbes de acordo com o0s interesses
dos clientes, é possivel aumentar a visibilidade da pagina, valorizando-a nas redes
sociais e gerando resultados melhores.

O grafico a seguir ilustra a importancia de um trabalho de gerenciamento de
marketing digital bem feito. Nele, é possivel verificar o aumento dos resultados da

empresa-cliente que utilizou os servicos de gerenciamento de marketing digital
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através das redes sociais em comparagdo com seus concorrentes, evidenciando um

melhor posicionamento de mercado devido &s estratégias aplicadas corretamente.

Figura 4 : Monitoramento das Redes Sociais (Comparacao Direta) - Mlabs

Brazil

Y COMPARACAO DIRETA

Mensal

A seguir, apresentamos outro caso de sucesso no uso das redes sociais e
das ferramentas de gerenciamento para melhor aproveitamento nas estratégias de
marketing digital. Trata-se de uma acéo realizada pelos autores deste trabalho junto
a empresa “Toca do Boka”, uma empresa do setor de bares e restaurantes,
localizada na cidade de Pederneiras, no interior de Sdo Paulo. A campanha foi
desenvolvida no periodo de 15 agosto a 15 de setembro de 2016, e consistiu no
gerenciamento da fanpage da empresa para suas publicacdes pagas e gratuitas
através da ferramenta Mlabs. O grafico a seguir mostra a evolugdo no desempenho

da fanpage apos a utilizacéo da ferramenta de gerenciamento.
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Figura 5: Monitoramento das Redes Sociais (Evolucdo de Likes e Unlikes) - Mlab
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Analisando o grafico, pode-se verificar o aumento de “curtidas” foi de 53,72%,
proporcionando maior visibilidade da pagina. O objetivo desse gerenciamento € ter o
controle sobre as acdes realizadas na péagina, tornando possivel um esforco no
sentido de obter mais visualizagdes e “curtidas” e diminuir a taxa de saida dos fas da
pagina, resultando em maior abrangéncia e maior chance de sucesso das
campanhas de marketing desenvolvidas por meio da pagina da empresa.

Outro recurso importante gerado através do uso da ferramenta € a andlise do
perfil dos clientes internautas. O grafico abaixo apresenta informacfes que

viabilizam essa analise.

Figura 6: Perfil dos Fas -Total por Sexo
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A analise do gréfico permite identificar com clareza o perfil do cliente que mais
frequenta o estabelecimento e acessa a pagina. O relatério ndo traz informacdes
detalhadas, apenas o sexo e idade, mas apenas essas informacfes ja permitem
adequar as estratégias de marketing ao publico jovem feminino, por exemplo.
Conhecendo essas informagbes, a empresa pode focar seus esforgcos em
campanhas que atendam a esse publico e controlar melhor o investimento de
recursos em outras campanhas que atinjam um publico menor.

Direcionar as campanhas e conteludo da pagina ao publico adequado pode
também gerar maior interacdo dos usuéarios da pagina com a empresa através deste
canal. Ter mais pessoas do perfil que interagem com a empresa através da pagina €
mais eficaz do que simplesmente aumentar o nimero de “likes”, pois isso aumentara
o alcance organico. O SEO da empresa é o responsavel por utilizar o marketing de
conteldo para gerar mais engajamento da pagina e assim fidelizar os clientes ja
existentes. A ferramenta Mlabs também disponibiliza recursos para esse tipo de

analise, como mostra o grafico a seguir.

Figura 7: Evolucdo da Quantidade de F&s no Periodo de um Ano
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O grafico acima exposto mostra a quantidade de fas que a pagina da empresa
possui. E possivel configurar o Mlabs para mostrar o grafico em periodo semanal ou
mensal, 0 que permite visualizar de forma rapida e pratica a evolu¢do da quantidade
de fas e também a evolugdo da quantidade de “curtidas”. Ha duas opgbes de
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visualizacdo dessa evolucdo. Em ‘'Absoluto’, a empresa saberd o saldo do
crescimento (“likes” e ‘“deslikes”) do periodo selecionado. Em 'Comparativo’, a
empresa pode comparar o crescimento que teve em relacéo a outro periodo.

Outra estratégia utilizada pela empresa através dos recursos disponibilizados
pela ferramenta Mlabs foi a analise e escolha do melhor horéario para inserir suas
campanhas na fanpage. O grafico a seguir demonstra essa aplicabilidade do

software.

Figura 8: Atividades por Horario
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A figura anterior, retirada do gerenciador, mostra os melhores dias e horarios
para as publicacdes da pagina, considerando as interacdes e ‘likes” das publicacbes
feitas no periodo selecionado.

E possivel verificar ndo apenas a evolucéo dos “likes” e “deslikes” da pagina,
mas também detalhar essa evolugdo com informagBes como idade e sexo das
pessoas que estdo engajadas com a pagina e os dias e horarios em que elas a
acessam. Tais informacdes séo valiosas porque facilitam a elaboracao da estratégia
de marketing e alavancam as possibilidades de retorno com um investimento de

baixo custo.
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A andlise de todos os relatérios gerados pelo Mlabs possibilitou identificar o
perfil geral dos clientes da empresa. O publico que acessa a fanpage é composto de
60% do sexo feminino com a faixa etaria entre 18 e 25 anos e visualiza as
mensagens com mais frequéncia entre as 22 e 23 h. O melhor dia identificado para
inserir as campanhas foi a segunda-feira.

De posse dessas informagfes, criou-se uma campanha para a fanpage
voltada ao publico identificado pela ferramenta. Em 12 de setembro 2016, foi
divulgado o rodizio com uma promocdo voltada exclusivamente para o publico
feminino. A campanha incluia um desconto exclusivo para o publico alvo, como

demonstrado na figura abaixo:

Figura 9: Banner de Divulgacdo em Midias Sociais

M Toca do Boka
< =3

Publicado por MLabs [?] - 12 de setembro as 22:15

Nesta terca (13/09), a promogao do RODIZIO é para elas. Nao percam!
Elas: RS 19,90.

Marque uma amiga, compartilhe essa PROMOGCAQ e concorra a DRINKS
espetaculares!! ... Ver mais

%TATERGA FEIRA
ELAS

PAGAM Rs
0 RODIZID™

MAOEM MERARENTY MUSTRALIVA

5.690 pessoas alcangadas

- <. Ver resultados

s Curtir 8 Comentar =» Compartilhar B -
O % 136 Principais comentarios ~

24 compartilhamentos

Como demonstrado na figura, a publicacéo foi visualizada por 5.690 (cinco
mil, seiscentas e noventa) pessoas. Um orcamento realizado pelos autores deste
trabalho junto a empresas da cidade de Pederneiras, mostra que utilizar o marketing
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tradicional para atingir essa quantidade de pessoas custaria cerca de R$ 260
(duzentos e sessenta reais). Estdo incluido neste calculo, a impressdo de 5000
(cinco mil) panfletos e a contratacdo de uma pessoa para realizar a panfletagem.
Outra alternativa seria a utilizacdo de um outdoor localizado exatamente na frente do
estabelecimento. Neste caso a empresa gastaria aproximadamente R$ 500
(quinhentos reais) por uma divulgagéo de 20 dias. Em ambos os casos, o0s custos do
marketing tradicional superam em muito os custos do marketing digital associado as
redes sociais utilizado neste estudo de caso.

Como defendido neste trabalho, utilizou-se a divulgacdo na fanpage da
empresa na rede social Facebook usando a ferramenta MLabs. O custo desta
campanha foi de R$ 57 (cinquenta e sete reais). Para criar engajamento nesta
publicacdo, optou-se pela solicitacdo aos usuarios para compartilhar e comentar a
publicacdo. Com isso, foi criado o envolvimento e engajamento na fanpage e mais
pessoas visualizaram a campanha em questao.

Apos a realizacdo da campanha, os resultados expressos nos grafico a seguir
demonstraram que houve um maior engajamento por parte do publico feminino,

conforme esperado pela empresa e pelos organizadores da campanha.

Figura 10: Dados Demograficos — Toca Do Boka
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Figura 11: Posicionamento — Toca do Boka
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A maior parte das visualizagbes da postagem da campanha foi realizada
atraves de dispositivos moveis. Este € um dado importante e que certamente sera
considerado pela empresa em suas futuras campanhas por meio das redes sociais.

Ao finalizar a campanha, os sécios da empresa e 0s organizadores da
campanha compararam o0s resultados obtidos com os resultados de um periodo
similar no més anterior, no qual n&o foi realizada nenhuma estratégia de marketing
envolvendo as redes sociais. As diferengas sdo bastante significativas. Como

parametros, foram selecionados os dias 09 de agosto e 16 de agosto, datas do més
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anterior que coincidiram com o dia da semana para o qual a campanha foi voltada,

isto é, terca-feira, dia 13 de setembro de 2016.

Figura 12: Evolugdo nas Vendas — Toca do Boka
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Como se pode ver, 0 numero de comandas abertas quase triplicou apos a
realizacdo da campanha. A despeito dos custos da campanha e dos descontos
oferecidos na promocdo, os valores financeiros obtidos também s&o bastante

expressivos, como demonstrado no grafico que segue:

Figura 13: Receita Bruta — Toca do Boka
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A campanha resultou em um aumento de comandas abertas e de receita
bruta. As comandas passaram de 24 para 69, um aumento de 187,5 % (cento e
oitenta e sete e meio por cento), enquanto a receita bruta subiu 238,01 % (duzentos
e trinta e oito e um centésimo por cento) se comparada a do dia 16 de agosto, e
286,93 % (duzentos e oitenta e seis e noventa e trés centésimos por cento) se
comparada a do dia 09 de agosto. Trata-se de resultados que superaram em muito
as expectativas da empresa. O ROI (retorno sobre o investimento) também foi

bastante superior a média da empresa, conforme demonstrado a seguir:

Figura 14: Receita Bruta nas Tercas Férias dos Meses de Agosto e Setembro em reais e calculo do
ROI
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dias 02/ago/16 09/ago/16 16/ago/16 23/ago/16 30/ago/16 06/set/16 Media

2.542,60

09/08 = Venda R$ 1023,40 — Imp R$ 81,87 — CMV R$ 513,65 = LL R$ 427,87.

16/08 = Venda R$ 1771,50 — Imp R$ 141,72 - CMV R$ 810,55 = LL R$ 819,23.

13/09 = Venda R$ 3959,80 — Imp R$ 316,78 — CMV R$ 2362,00 - PP R$ 57.00
LL= R$ 1224,00.

Media Lucro Liquidos dos dias 09 e 16 = 819,23 + 427,87/02 = R$ 623,55.

Lucro Liquido dia 13 = R$ 1224,00 — 623,55 = 600,45/623,55 = 0.96 x 100 = 96%

Portanto obteve um aumento de vendas de 96% apoés a publicidade.

Célculo do ROI (Retorno do Investimento)

Roi= ((Receita — Custo)/Custo)

Roi= 600,45/57=10.5342 X 100 = 1053,42%

Para o investimento de R$ 57,00 obteve um retorno de 1053,42%

De forma geral, € possivel afirmar que os resultados da campanha apontam para a
ideia defendida por este trabalho, ou seja, o0 marketing digital realizado através das

redes sociais e apoiado por ferramentas de gerenciamento adequadas € bastante
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importante para o fortalecimento de empresas e marcas e pode alavancar
significativamente os resultados obtidos. O setor de bares e restaurantes, ramo em
gue atua a empresa cuja campanha foi realizada, € extremamente competitivo e
necessita de ideias inovadoras para gerar bons resultados, portanto, o sucesso da
campanha neste setor, demonstra que o uso do marketing digital através das redes
sociais pode e deve ser utilizado em setores onde a concorréncia do mercado € alta

e a valorizacdo da marca é um fator de extrema importancia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma alianga entre o marketing Digital com o Marketing tradicional proporciona
inUmeras vantagens nessas relagbes com as organizacbes e o0s clientes,
proporcionando um relacionamento onde a empresa conhece as necessidades do
seu publico-alvo e trabalha de modo mais eficiente. A utilizacdo das midias digitais,
como por exemplo, Facebook, Twitter e Instagram, favorece a coleta de dados,
permitindo que as empresas organizem suas campanhas de acordo com seus
clientes, favorecendo sua relacdo com os mesmos e alavancando os resultados de
forma mais eficaz.

A utilizacdo de ferramentas de gerenciamento das midias sociais, a
compreensao dos dados por elas coletados e sua aplicagdo na manutencao das
estratégias de marketing sdo imprescindiveis e permitem as organizacdes alinhar
suas campanhas as necessidades e desejos dos clientes, proporcionando chances
maiores de sucesso da campanha e, por conseguinte, a melhoria dos resultados da
organizacao.

Os resultados apresentados nas pesquisas e estudos de caso deste trabalho
demonstram que o das redes sociais € de grande importancia para expansao de
marketing empresarial e para o processo de melhoria continua da organizacao.

N&o obstante os beneficios da utilizacdo das redes sociais e das ferramentas
de gerenciamento, o investimento em comunicacao digital tem se tornado muito mais
acessivel se comparado aos métodos de marketing tradicionais. As oportunidades
de inovagao da marca, do produto e do servico, diferenciais competitivos importantes
para qualquer empresa, também se tornam mais facilmente atingidos se a internet e
as midias digitais forem utilizadas corretamente, com a adequada exploracdo de

todo o seu potencial.
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O uso adequado das redes sociais também auxilia a exceléncia no
atendimento dos clientes, a sedimentacdo do novo comportamento de todos os
envolvidos, a qualidade com foco voltado para o cliente e a abrangéncia de diversos
tipos de publicos: clientes, fornecedores, colaboradores, investidores, gestores,
governos e a sociedade como um todo.

Em sintese, 0 uso das redes sociais e das ferramentas de gerenciamento nao
€ apenas uma questao de escolha, mas sim uma necessidade para as organizacdes
gue pretendem se manter competitivas no mercado atual, globalizado e competitivo.
O uso adequado dessas ferramentas pode impulsionar o marketing digital e
alavancar os resultados da empresa. O potencial desse tipo de estratégia de
marketing, se ndo descarta o marketing tradicional e ndo garante por si s6 0 sucesso
da organizacdo, € tamanho que ndo é exagero afirmar que, em um futuro ndo tao
distante, as empresas que nao utilizarem essas ferramentas dificiimente

conseguiram se manter no mercado.
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