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RESUMO

O presente artigo ressalta a importancia do e-marketing como ferramenta estratégica
para alavancar as vendas nas medias e pequenas empresas. Trata-se de um conceito
moderno que esta refazendo o modelo de divulgacdo dos produtos das empresas,
uma vez que, agrande maioria dos consumidores estao conectados de alguma forma
ao meio digital. As empresas que desejam se manter em um mercado competitivo
tem como dever procurar solucdes para se adaptar a esse novo mercado, onde a
maioria dos lucros sao obtidos principalmente pelas vendas online, especificamente
as redes sociais que € a ferramenta mais adequada para o publico alvo da empresa,
além do seu baixo custo de manutencao. O artigo tem como objetivo geral compre-
ender como as ferramentas do e-marketing podem ajudar a empresa Luana Modas.
Trata-se de uma pesquisa exploratoria-descritiva em que foi utilizada uma aborda-
gem quantitativa. O instrumento utilizado foi a técnica de observacao sistematizada.
Como resultados, observou-se que a empresa utiliza o facebook e o instagram para a
divulgacéo de seus produtos, assim como meio para identificar o publico alvo, atrair
e fidelizar seus clientes. Deste modo conclui-se que para a empresa alavancar suas
vendas é necessario se adaptar as mudancas que o mercado oferece e assim, formu-
lar estratégias para atender as necessidades e desejos de seus clientes.
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ABSTRACT

This article highlights the importance of e-marketing as a strategic tool to leverage sales
in medium and small companies. This is a modern concept that is remaking the model
of disclosure of the products of companies, since the vast majority of consumers are
connected in some way to the digital medium. Companies that wish to remain in a
competitive market have as their duty to look for solutions to adapt to this new market,
where the majority of profits are obtained mainly by online sales, specifically social ne-
tworks which is the most appropriate tool for the target audience company, in addition
to its low maintenance cost. The article’s general objective is to understand how e-
-marketing tools can help the company Luana Modas. This is an exploratory-descriptive
research using a quantitative approach. The instrument used was the systematized ob-
servation technique. As a result, it was observed that the company uses Facebook and
Instagram to publicize its products, as well as a means to identify the target audience,
attract and retain its customers. In this way it is concluded that for the company to
leverage its sales is necessary to adapt to the changes that the market offers and thus
formulate strategies to meet the needs and desires of its clients.
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1 INTRODUCAO

Ao longo de anos a tecnologia vem sofrendo alteracdes e mudancas radicais, €
natural perceber que atualmente as pessoas estdo cada vez mais conectadas e intera-
gindo por meio das redes sociais, principalmente pela facilidade de acesso por meio
de celulares, tablets e computadores.

Segundo informacdes da revista Exame (2017) o marketing digital se tornou a
forma mais dindmica e inteligente de comunicacéo, entregando resultados objetivos
e assertivos. Diante dos grandes avancos tecnologicos o Marketing também sofreu
evolucdes e as empresas passaram a usa-lo de forma ainda mais eficiente, surgindo
entdo o E-Marketing ou Marketing Digital como uma nova fonte de inovacao para re-
ferenciar uma atracao e fidelizacdo de cliente desejavel por essas empresas.

O E-marketing é uma estratégia digital de comunicacao executada por meio de
acdes da web com o intuito de informar e divulgar seus produtos e servicos de forma
rapida, além disso, essas acdes sdo aplicadas principalmente em canais digitais como
sites e aplicativos de mensagens a fim de manter um relacionamento direto com
seu publico (ASSAD, 2016 p. 7-8). Nesse enquadramento € possivel alcancar inumeros
clientes em questao de segundos, com baixo custo, de forma personalizada e inova-
dora. Ademais, essa ferramenta serve de apoio para manter a fidelizacdo do cliente
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como diz Zenone (2017, p. 55) “O marketing de relacionamento, portanto, é uma fer-
ramenta que busca criar valor pela ‘intimidade’ ou maior proximidade com o cliente”,
ou seja, quanto mais proximo estiver do seu cliente, compreendendo todos 0s seus
desejos e suas necessidades maior sera as suas chances de vendas.

Conforme diz Zenone (2017, p. 14) "A fidelizacéo de clientes € um processo aplicado
que tem como principal objetivo manter o nivel de satisfacdo elevado’, essa fidelizacao
acontece quando o cliente ¢ atraido pela empresa e passa a usar seus produtos constan-
temente, na maioria das vezes essa atracdo comeca pelas divulgacdes em redes sociais.

E comum ver propagandas de grandes empresas nas redes sociais, elas compre-
endem que uma ampla maioria dos consumidores estdo conectados a alguma rede e
por isso tende a usar os meios digitais como aproximacao. No entanto, uma pesquisa
realizada pelo Sebrae do Estado de Sdo Paulo em conjunto com a Fundacdo Seade
aponta que “apenas 34,2% das micro e pequenas empresas do estado de Sao Paulo
divulgam produtos e servicos na web [...] e 22,3% dizem que ndo fazem divulgacédo
alguma” (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Estado de S&o
Paulo - SEBRAE-SP, 2018). [sso mostra que mesmo com meios faceis e de fortes efici-
éncias disponiveis no mercado as pequenas empresas ndo utilizam como alternativa
de divulgacdo dos seus produtos.

E preciso tentar entender, considerando o contexto apresentado, o funcionamen-
to de marketing nas midias sociais, bem como a utilizacao de suas ferramentas como
estratégias de permanéncia no mercado competitivo. Desta maneira, o ponto de par-
tida desta pesquisa procura responder a seguinte indagacdo: Como as ferramentas do
e-marketing podem ajudar as micro e pequenas empresas a alavancar suas vendas?

Deste modo, o objetivo geral da pesquisa é analisar como a empresa Luana
Modas utiliza o e-Marketing como ferramenta estratégica na atracdo e fidelizacdo
de clientes. Quanto aos objetivos especificos, foram assim definidos: a) Identificar o
planeamento de marketing das empresas; b) analisar quais agdes de marketing de re-
lacionamento tem um maior envolvimento com os clientes; c) verificar vantagens de
introducéo das redes sociais d) propor uma melhoria nas estratégias de divulgacéo.

A partir do que foi abordado, justifica-se a importancia de estudos sobre a uti-
lizacdo das redes sociais como estratégia de vendas e atracédo de clientes, para assim
poder se manter em um mercado em crescimento e com uma concorréncia acirrada,
ademais, compreender todos os pontos questionados visto que, vivemos em uma
época onde tudo muda a todo momento e levando em consideracdo a idade dos
clientes virtuais, nota-se que a geracdo Z (pessoas nascidas no fim da década de 1990
até 2010) sédo compradores mais exigentes por terem uma maior facilidade de acesso
as informacdes e também sdo bastantes vulneraveis, pois se acostumaram a navegar
na web e comprar apenas com um clique. No entanto, essa geracdo potencializou
sua postura de compra e como consequéncia disso nao fideliza suas marcas, deixan-
do claro que para uma empresa se manter em um mercado com tantas evolucdes é
essencial buscar a inovacédo (LAS CASAS, 2017).

A empresa em estudo, esta localizada na cidade de Nossa Senhora de Lourdes-SE,
€ do ramo varejista, trabalha com uma grande variedade de moveis e confeccdes e esta
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ha mais de 20 anos no mercado, possuindo um quadro de 8 funcionarios (1 gestor, 7
colaboradores), seu maior objetivo ¢é levar satisfacdo para todos os seus consumidores.

2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo abordados os principais topicos da fundamentacao tedrica que serviram
de conceito e base para as analises e resultados da pesquisa, como tal o relato sera
de: E-marketing, redes sociais e fidelizacdo dos clientes.

2.1 E-Marketing

O e-marketing surgiu para facilitar a comunicacdo entre organizagdes e con-
sumidores tendo como intermediario a internet. Turchi (2018, p. 128) afirma que “a
internet € hoje o local em que os consumidores buscam diferentes informacdes sobre
empresas e produtos antes de realizar uma compra’, por esse e tantos outros motivos
é de fundamental importancia a implantacdo do marketing digital nas organizacdes.

Marketing Digital sdo procedimentos e estratégias planejadas pelas empresas
com o proposito de aumentar os negocios de forma sustentada, uma vez que o su-
cesso da organizacdo estara diretamente ligado as estratégias de divulgacdo desen-
volvidas no ambiente digital (SANTOS; ANDREOLI, 2015).

O E-marketing ou Marketing Digital tem como conceito, segundo Souza (2012),
usar de fontes de conhecimentos, como a tecnologia de informacdes, baseadas na
internet para realizar comunicacdes com intencdo comercial entre empresa e clien-
tes. Com as constantes evolucdes e inovacdes no mundo € natural perceber que as
formas de comunicacdo também mudaram e com a chegada da internet isso ficou
cada dia mais perceptivel. As empresas passaram a utilizar do marketing digital para
manter um relacionamento mais proximo com seus clientes.

Conforme o entendimento de Telles (2009, p. 69) ‘conhecer as caracteristicas
do consumidor e saber a maneira correta de se dirigir a ele sdo fatores determinantes
no sucesso de uma acao de marketing digital”. Esse sucesso é feito com base em pes-
quisas realizadas e analisadas na propria divulgacdo do produto ou servico no meio
digital, como afirma Marques (2011, p. 29) “a internet € uma excelente ferramenta para
recolher dados sobre os clientes”. Por esse motivo as organizacdes procuram entrar
no meio digital, especificamente nas redes sociais para conseguir um feedback dos
seus clientes e assim formular estratégias para o sucesso.

2.3 REDES SOCIAIS

No entendimento de Junqueira e Sales (2018) a definicdo de rede social € um con-
junto de dois elementos principais: 0s autores e as conexdes, ou seja, Sao grupos de pes-
soas ou instituicdes, que se relacionam por interacdes e lacos sociais por meio do envio
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de mensagens, compartilhando informacdes pessoais ou divulgando produtos e servicos
das empresas. Para Turchi (2018), uma rede social é formada por pessoas e lacos que es-
tabelecem uma ligacdo interpessoal, constituindo uma troca de informacgdes.

Strauss e Frost (2012), intensificando esse entendimento, relatam que o termo
midia social € utilizado para conceituar o tipo de midia apoiado na conversacao,
compartilhamento de conteudo e na interacdo entre usuarios on-line.

Em concordancia com Romano e outros autores (2014), as midias sociais espe-
cificamente as redes sociais sdo instrumentos para as organizacdes, pois contribuem
para a instalacdo de publicidade de marca e posicionamento, além de colaborar para
o crescimento do alcance da divulgacédo, aumentando assim a interatividade entre o
seu publico alvo e o relacionamento com seus usuarios.

Assad (2016, p. 80) afirma que as redes sociais sdo “plataformas que ja fazem
parte do cotidiano dos consumidores, influenciando ndo so seus relacionamentos
interpessoais, mas também arelacdo com marcas, influenciando diretamente na deci-
sdo de compra”. Na atualidade milhdes de pessoas estao conectados em alguma rede
social e por isso diversas empresas montam seus perfis para facilitar a comunicacéo,
além disso, € possivel receber o feedback por meio de seus usuarios que expressam
sua insatisfacdo ou recomendacdo da marca ou empresa.

De acordo com o entendimento de Zenone (2017, p. 127) “essas redes tendem a
despertar o interesse pelas empresas pela possibilidade de pesquisa, comunicacao e,
algumas vezes, pela propria venda”. As redes sociais foram criadas com intuitos sociais,
contudo, com o passar do tempo elas foram sendo elaboradas por diversos assuntos, e
consequentemente foi percebido nela uma forte ferramenta para os negocios.

2.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Fidelizar clientes na atualidade € uma tarefa muito dificil, tendo em vista o nu-
mero de concorrentes no mercado. Segundo Zenone (2017, p. 14) “a fidelizagcdo de
cliente € um processo aplicado que tem como principal objetivo manter o nivel de
satisfacdo elevado”. Para fidelizar um cliente, € necessaria dedicacdo para entender
todos as suas necessidades e assim formular estratégias para supri-las.

Criar uma ligacéo forte e proxima com consumidores € o objetivo de qualquer
especialista de marketing e frequentemente é a chave para o sucesso de longo prazo
(CORREIA et al, 2018). Por este motivo faz-se necessario entender o comportamento
do consumidor, suas necessidades e seus principais desejos para melhorar o pro-
cesso de retencdo e fidelizacdo. Conforme o entendimento de Almeida (2017), o
processo de fidelizar cliente deve ser continuo e comprometido por toda empresa
por meio de atitudes que passam confianca, atencao, respeito e garantias de direitos,
fazendo com que faca parte da sua missao e cultura.

Segundo Monteiro (2016, p. 27) “a melhor forma de fidelizar um cliente é en-
canta-lo’, as chances de um consumidor encantado voltar a comprar € simplesmente
maior do que um simples cliente satisfeito.
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De acordo com Galleger (2014) o comércio eletrénico € uma das alternativas de
criar proximidade com os consumidores no ambiente virtual, uma vez que buscam
agilidade e simplicidade em diversos produtos ou servico que ele oferece. Por isso
sdo essenciais as estratégias para atrair e fideliza-los, além de solucionar seus pro-
blemas com a velocidade que os surpreenda. Com isso, o consumidor passara a ser
um defensor da marca e assim propagar todas as suas experiéncias, aumentando o
faturamento da organizacao, tornando um relacionamento fiel.

Conforme os autores acima, pode-se perceber que o cliente so se sentira satis-
feito se ao fazer uma compra ou usufruir de servigcos por determinada organizacao, a
sua necessidade sera saciada de acordo com a sua expectativa e se esta expectativa
€ superada o cliente se sentira absurdamente satisfeito, tornando-se um cliente fiel,
pois terd a convicgdo de que naquela empresa ele conseguira 0 que busca, ao con-
trario de apenas se conformar um atendimento de pouca qualidade, como é o caso
de muitas organizacdes que nao tem como componente fundamental para um bom
desempenho, a satisfacdo de seu cliente.

3 METODOLOGIA

A Metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em estudar,
compreender e avaliar os varios meétodos disponiveis para a realizacao de uma pes-
quisa académica. A Metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve e avalia
métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o processamento de in-
formacdes, visando ao encaminhamento e a resolucédo de problemas e/ou questdes
de investigacdo. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

O presente artigo teve como objetivo geral identificar como as empresas de mé-
dio e pequeno porte utilizam o e-Marketing como ferramenta estratégica na atracao
e fidelizacdo de clientes. Portanto, trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva.
Segundo (MICHEL, 2015) a pesquisa exploratéria tem como finalidade levantar infor-
macdes sobre 0 tema a fim de criar uma maior proximidade com o objeto estudado.
Selltiz e outros autores (1967, p. 63 apud GIL, 2017, p. 26) classifica pesquisa explorato-
ria como: 1 levantamento bibliografico, 2 entrevista com pessoas que tiveram experi-
éncia pratica com o assunto e 3 analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Quanto aos meios para obtencdo de informacdes, foi realizada uma pesquisa bi-
bliografica, onde foi possivel encontrar referéncias em livros, artigos, periodicos, docu-
mentos monograficos e outros meios de publicacdes confiaveis (RODRIGUES, 2007),
pesquisa documental e pesquisa participante. Na pesquisa documental, a investigacao
concentra-se em dados conquistados a partir de ‘documentos” que registram fatos e/
ou acontecimentos de uma determinada época, € considerado como fonte documen-
tal todo material que € interno a organizacao (GIL, 2018), no entendimento de Silva
(2009) ela consiste num intenso e amplo exame de diversos materiais que ainda nao
sofreram nenhum trabalho de analise, ou que podem ser reexaminados, buscando-se
outras interpretacdes ou informacdes complementares, chamados de documentos.
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J& a pesquisa participante requer uma opcao relacionada a cumplicidade entre
pesquisador e sujeito pesquisado. Para realiza-la, foi necessario ter como ponto de
partida a clareza de que os sujeitos, pudessem efetivamente ser parceiros, contribuin-
do para a construcdo do conhecimento no espaco da pesquisa. Essa opcao contra-
pde-se a ideia de que os sujeitos sdo meros informantes, cuja participacédo se reduz a
tdo somente transmissdo de informacdes (MEKSENAS, 2007).

Segundo Batista (2014, p. 11), “[...] destaque-se que, como se trata de estudo/
pesquisa em um local particular de estagio, a abordagem metodoldgica ou o méetodo
especifico do trabalho, como um todo, é a de um estudo de caso [...]", e portanto, para
a realizacdo desta pesquisa desenvolve-se um estudo de caso, realizado na empresa
Luana Modas com o fim de buscar solucao para o problema da pesquisa.

Quanto a abordagem essa pesquisa classifica-se como qualitativa pois, segun-
do Yin (2016, p. 19), por meio da pesquisa qualitativa € possivel realizar estudos mais
aprofundados sobre diferentes topicos referentes ao cotidiano, “além disso, a pesquisa
qualitativa oferece maior liberdade na selecdo de temas de interesse, porque os outros
métodos de pesquisa tendem a ser limitados”. A partir do seu aspecto qualitativo, o
método de analise utilizado nesta pesquisa foi analise de conteudo, definida por Bar-
din (2010, p. 47) como “um conjunto de técnicas de analise das informagdes”.

Quanto ao periodo das coletas, em nivel de pesquisa bibliografica ocorreu no trans-
correr dos meses de agosto, setembro e outubro de 2018, ja a coleta das informagdes
ocorreu no decorrer do estagio por meio da observacado e levantamento de documentos.

A variavel na pesquisa refere-se ao fendmeno a ser pesquisado. Pode-se deno-
minar de variavel “[...] o campo de variacao de cada tipo de dado a ser pesquisado. As
variaveis, na pesquisa cientifica, sdo os elementos observaveis, possuem correlacdo
entre si para gerar um fendmeno e estdo nas bases de uma pesquisa cientifica” (PRO-
DANOV; FREITAS 2013, p. 92). Com relacao aos indicadores sdo ferramentas consti-
tuidas de variaveis que, associadas a partir de diferentes configuracdes, expressam
significados mais amplos sobre os fendbmenos a que se referem” (BRASIL, 2015).

Quadro 1 - Indicadores dimensionados a partir da utilizacdo do Marketing Digital

Propdsito da
empresa

Variaveis Indicadores Autores

Ferramentas de Alcancaro (BRUM, 2013) e (JUN-

Estratégia E-marketing utilizadas | Publico Avo | QUEIRA et al, (2014)

Planejamento Aumentar Crescerno |~ oNSERTINO et al, 2011)
as vendas Mercado
Comportamgnto Identlﬁcar Conhecgr o (DEMO, 2015)
do Consumidor a necessidade consumidor
Divulgacéao Redes Sociais Atrair cliente | (JUNQUEIRA et al (2014)
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Variaveis Indicadores Propdsito da Autores
empresa
Fidelizagdo de Manter cliente Obter satisfa- (MONTEIRO, 2016)
Clientes c¢ado do cliente

Fonte: Autoria prépria (2018).

Apos o levantamento dos conceitos, dos objetivos geral, especificos e do ques-
tionamento norteador da pesquisa, foram identificados indicadores acerca do e -ma-
rketing que foram mensurados a partir da analise qualitativa da pesquisa. Os e suas
respectivas variaveis, estao representados (QUADRO 1) de acordo com a suas dimen-
sGes de analise, variaveis, indicadores e propositos gerenciais inerentes ao que foi
mensurado na pesquisa.

3.1 RESULTADOS E ANALISES

Serédo exibidos neste topico os resultados mais significativos da pesquisa, que
pretende evidenciar os objetivos do artigo. Os resultados e analises foram sistema-
tizados a partir das informacdes obtidas, por meio do processo de observacdo da
realidade da empresa e a analise documental, considerando os indicadores e varia-
veis levantados de acordo com a literatura e os objetivos da pesquisa. Os achados de
pesquisa sofreram uma sistematizacédo e os resultados estdo sendo apresentados em
quadros demonstrativos e analise qualitativa.

Quadro 2 — Pesquisa documental

Documento Caracterizacdo do Documento Registros

Documento escrito que detalha as
acdes necessarias para atingir um
Planejamento de | ou mais objetivos de marketing.
Marketing Pode ser um planejamento para a
marca, para um produto ou servi-
CO, ou para as linhas de produtos.

O planejamento de marketing da
empresa, possui informacdes de
450 pessoas entre 17 a 40 anos
que interagem em 10 de cada 30
publicacdo na empresa.

E caracterizado como um guia ou | Neste documento foi encontrado a

CoOmo um roteiro para o desen- ferramenta 5W2H, a misséo, visao,

Planejamento volvimento das atividades organi- | valores, metas e objetivos da em-
Estratégico zacionais, nele é possivel verificar | presa que serve de guia para cinco
a missao, visao, objetivos, metas, anos, ao final de cada ciclo, novas

criacao de planos de acao etc. metas e objetivos sdo elaborados.
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Documento Caracterizacao do Documento Registros

Foram encontradas as informa-
¢bes relacionadas aos perfis de
S&o um conjunto de arquivos rela- | cada cliente, produtos com uma
clonados contendo informagdes. | melhor saida nos ultimos 12 meses
e lista de maiores desejos dos con-
sumidores.

Banco de Dados

Fonte: Pesquisa documental (2018).

3.2 ANALISE DOCUMENTAL

O Quadro 3, traz informacdes dos documentos encontrados na empresa que ser-
viram de base para as analises. No Planejamento de Marketing foi encontrado o nu-
mero de clientes alcancados com as publicacdes nas duas redes sociais utilizada pela
empresa que sdo o0 Facebook e o Instagram, e mediante as publicacdes foi possivel
mensurar os desejos e necessidades dos clientes conforme o compartilhamento, curti-
da e comentario nos materiais divulgados, tais informacdes foram adquirida conforme
0 acompanhamento em cada imagem apresentada com os produtos nas fanpages,
servindo de apoio estratégico para conseguir atrair e fideliza-los de forma mais objetiva.

Conforme o entendimento de Junqueira e Sales (2018), as redes sociais obtive-
ram um melhoramento no seu uso com a chegada da internet movel, pois por meio
dela é possivel visualizar todo o conteudo de forma rapida e simples com um apare-
lho celular, facilitando as vendas e os feedbacks instantaneos dos consumidores, para
assim analisar se tais divulgacdes vao de acordo com o publico alvo da empresa.

Com relacdo ao planejamento estratégico, Schmitt (2015) conceitua como uma
tentativa de monitorar o futuro da organizacao, ou seja, € um processo de decidir o
que fazer e como fazé-lo, antes que se demande uma acédo. Na empresa observou-se
a ferramenta SWOT que ¢ utilizada no planejamento estratégico para identificar seus
pontos forte e fracos, e também observar as oportunidade e ameacas que o mercado
exibe, além disso, planos de acdes sdo desenvolvidas conforme o surgimento das
necessidades e assim sdo formuladas as estratégias para contemplar os obstaculos
encontrados que impedem o crescimento da empresa. Foi percebido que, um dos
planos de acdo desenvolvido para 2019 ¢é a oficializacao do planejamento atual, que
permite seguir as metas, objetivos e visdes de forma clara e objetiva, seguindotodos
0S processos para conseguir melhorar o desempenho da empresa.

Quanto ao documento Banco de Dados, as informacdes sobre os consumidores
sdo mais sistematizadas, como por exemplo: clientes com faixa etaria de 17 a 24 anos
procuram por novidades ou produtos que estdo na moda, ja consumidores acima dos
25 anos tendem a procurar por mercadorias que satisfacam suas necessidades. Ainda
neste documento foram identificados os produtos que tém uma maior saida dentro
da empresa que sdo calcas jeans, vestidos, camisas e acessorios respectivamente. O
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banco de dados é fundamental para toda empresa devido as informacdes que au-
xillam aos grupos gerenciais e estratégicos no calculo dos riscos, na otimizacédo de
processos e no melhoramento dos resultados.

Um dos fatores mais importantes do banco de dados é o armazenamento cor-
reto das informacdes, pois quando contém uma boa qualidade e € bem estruturado
facilita a identificacdo do perfil exato dos consumidores, de pessoas fisicas e juridicas,
outrossim, quando esses dados sdo comparados entre si, por meio de um estudo
sistematico, eles se transformam em fontes de informacdes preciosas para a em-
presa, que se introduzida em determinado contexto, transformando-se em fonte de
conhecimento, servindo de base no processo decisorio, evitando assim, ameacas de
mercado, além de ser mais assertivo e garantido na formulacédo dos planos de acdes
a serem tomados pela empresa.

Todas as informacdes contidas no banco de dados da organizacdo servem de
base para nortear as futuras iniciativas da empresa como por exemplo: uma promo-
¢ao personalizada. Em que sera possivel identificar quem ¢é cada cliente, suas prefe-
réncias e o impulso de consumo, tais resultados dependem da manutencéo e atuali-
zacdo dos dados e assim promover a adaptacado, a curto e medio prazo das estratégias
e ferramentas da empresa.

Quadro 3 — Correlacdo de Variaveis Indicadores e Resultados a partir da Observacao
Sistematizada

Variaveis Indicadores Resultados

Ferramentas de
Marketing Utilizadas;
As metas da Empresa em relacédo
a misséo e a visao;
Qual a estratégia de Marketing da
empresa.

As principais ferramentas encon-
tradas de marketing encontrada
foram a SWZ2H e as redes sociais
que € um meio barato e facil de
chegar até o publico alvo.

Estratégia

Fol identificado a matriz SWOT e
planos de a¢cdes desenvolvidos
com base no surgimento de ne-
cessidades.

Aumento das Vendas;
Planejamento Analisar a eficiéncia na execu¢do
das atividades dentro da empresa.

Identificar a necessidade dos
Comportamento clientes;

do Consumidor Verificar qual os seus habitos,
desejos e preferéncias.

O perfil do consumidor atual € o
nativo da internet, que é refém das
redes sociais especificamente.

Redes Sociais; O facebook e Instagram séo as
Divulgacéo Identificagdo das midias sociais midias sociais identificadas como
mais utilizadas. meio de divulgacédo dos produtos
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Variaveis Indicadores Resultados

Fol encontrada estratégias como
o melhoramento na qualidade do
atendimento, através de cursos
de aperfeicoamento além de um
cartao fidelidade para manté-lo
dentro da organizagéo.

Manter o cliente dentro da orga-
nizacdo; identificar quais cami-
nhos é necessario para manté-lo.

Fidelizacdo dos
Clientes

Fonte: Observacéao sistematizada (2018).

3.3 ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDO DAS OBSERVACOES

Bardin (1979) diz que consiste de um conjunto de técnicas de andlise das co-
municac¢des, visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo
do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a in-
feréncia de conhecimentos relativos as condicdes de producao/recepcao (variaveis
inferidas) destas mensagens. Dessa forma, as observacdes sistematizadas a partir das
variaveis e dos indicadores, serdo analisadas qualitativamente.

Com relacao a estratégia da empresa, no processo de observacao percebeu-se
que a empresa utiliza algumas ferramentas de gestdo como: a ferramenta 5w2h que
verifica determinadas atividades que necessitam ser desenvolvidas com 0 maximo de
clareza possivel por partes dos funcionarios da empresa. Seu funcionamento se da
basicamente pelo mapeamento destas atividades, onde ficara assentado o que sera
feito, quem fara o qué, em qual periodo, qual area da empresa e todos as razdes pelos
quais determinada atividade deve ser feita. Para ressaltar esse entendimento Brum
(2013) afirma que diante da dificuldade de gerenciar informacdes e processos, essa
ferramenta, por meio de respostas objetivas e simples, permite que conteudos extre-
mamente cruciais para a descricao de um planejamento seja reconhecido.

Jungueira e outros autores (2014) afirmam que cada dia mais pessoas estdo
usando as midias sociais como maneira de ampliar sua rede de contatos, exibir suas
ideias e se relacionar com diferente grupos, a partir desta analise surge a segunda
ferramenta estratégica identificada pela empresa que € as redes sociais, as quais tém
por finalidade divulgar os produtos, atrair clientes e vender mercadorias, sua escolha
se deu pelo baixo custo de manuseio e seus altos indices de alcance entre os consu-
midores da empresa, melhorando também o relacionamento entre as partes.

Quanto ao planejamento da empresa, observou-se a analise Swot, também co-
nhecida como matriz Swot que € utilizada no auxilio da identificacdo dos pontos
fortes e fracos, oportunidades e ameacas da empresa. Seguindo esse conceito a em-
presa encontra-se em desenvolvimento, ou seja, vive um processo continuo de me-
lhoramento, crescimento e transformacdo, moldando-se as mudancas do mercado
como: social, econdmica e tecnoldgica. Também foram identificados planos de acdes
desenvolvidos com base no surgimento de necessidades.
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Consentino e outros autores (2011), revelam que toda empresa se planeja a
fim de conseguir conquistar seus objetivos e metas, e quando tal planejamento ndo
é feito as chances de fracasso se multiplicam. O autor relata ainda que, o planeja-
mento ndo elimina os riscos, mas ajuda os gestores a reconhecer e lidar com proble-
mas antes mesmo que eles acontecam, como identificar as ameacas e oportunidades
no ambiente externo. Com base nas observacdes feitas identificou-se o quanto tais
ferramentas sdo importantes para a empresa, uma vez que elimina qualquer duvida
referente aos processos ou atividade, visto que, o ambiente € altamente competitivo
e a auséncia de duvidas agiliza e muito as atividades a serem desenvolvidas por cola-
boradores de areas diferentes.

O comportamento do consumidor vem mudando ao longo dos anos e foi iden-
tificado nas observac¢des que o perfil do consumidor da empresa € o nativo da inter-
net, também conhecido como geracdo Z que é refém das redes sociais, especifica-
mente, fazendo com que a empresa procure se adaptar a essas novas particularidades
de cada consumidor para satisfazer suas necessidades. Reforcando esse entendimen-
to, Demo (2015) afirma que identificar o perfil do consumidor pode ser uma estraté-
gia para a empresa, uma vez que auxilia aos gestores a tracar objetivos que possam
levar a empresa a conquistar suas metas, além disso, compreender as expectativas do
cliente quanto as perspectivas do mercado ¢é essencial na formulacdo de estratégia.

Quanto a divulgacdo da empresa, a empresa que deseja ter bons indices de su-
cesso deve pensar na divulgacao de seus produtos, identificou-se que a empresa utiliza
duas midias digitais com uma base no resultado de uso de seus clientes para anunciar
seus produtos que foram o facebook e o Instagram; para Junqueira e outros autores
(2014) ambos tem um perfil bem discriminado, onde se descrevem varias informacdes
pessoais; além disso, é capaz de criar albuns de imagens, mostrar links de interesse,
escrever publicacdes, na verdade € uma espécie de blog pessoal em que varias pessoas
podem inclusive criar grupos e até participar deles, ademais, tais redes sociais também
servem de ferramenta para empresas divulgarem seus produtos e servicos de forma
rapida e sem custos, atingindo um grande numero de pessoas, a0 mesmo tempo em
que torna sua marca conhecida. Como sugestao, fica a necessidade de buscar conhe-
cimento para melhorar o grau de discricdo do conteudo divulgado.

Quanto ao processo de fidelizacdo do cliente na empresa se da na qualidade do
atendimento prestado, em que todos os funcionarios a cada 12 meses sao instruidos a
procurar cursos que sao pagos pela empresa para aprimorar suas habilidades como aten-
dentes e as demais funcdes, além disso, a empresa também utiliza um cartao fidelidade
para manter todos os consumidores integrados com ela; o cartédo funciona da seguinte
forma: a cada "tantos” reais em compras de produtos e servicos, pontos sao adquiridos e
armazenados no cartdo, ao final o cliente ganha o direito de troca-los por prémios.

No entendimento de Monteiro (2016) a fidelizacdo de um cliente nao é qualquer
coisa que se compre, € algo que se conquista a longo prazo com comportamentos e
acoes que geram confianga, respeito e atencdo pelo consumidor. As organizacdes que
oferecem aos clientes um relacionamento prazeroso e de confianga, terdo uma maior
chance de fidelizar o consumidor, sendo que estes ultimos irdo questionar-se antes de
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provar outra marca. Nenhum cliente € fiel de forma interrupta; as empresas precisam ver
a fidelizacdo como um processo continuo de conquista da lealdade do consumidor. As
empresas que consigam garantir a fidelidade dos consumidores conseguem um diferen-
cial competitivo, que lhes ira assegurar a sua sobrevivéncia da empresa no mercado.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou abordar a importancia da adocéo das ferramentas
do marketing digital na alavancagem dos lucros da empresa. A partir deste estudo, foi
possivel concluir que para uma empresa se manter em um mercado competitivo é
preciso estar atenta a todas as mudancas que o0 meio oferece e assim, elaborar solu-
¢Oes estratégicas para se adaptara ele.

E importante destacar que as redes sociais € a principal ferramenta utilizada
pela empresa como forma de divulgacdo dos produtos, assim como meio de melho-
rar o relacionamento com seus consumidores, uma vez identificado como principal
instrumento de comunicacao entre eles.

Quanto ao alcance dos objetivos desta pesquisa, acredita-se que foram atingi-
dos, pois foi possivel identificar como as ferramentas do e-marketing podem ajudar
a empresa na alavancagem de suas vendas, assim como, quais acdes de marketing de
relacionamento envolve os clientes, além de verificar as vantagens da introducao das
redes sociais, mediante estratégias estabelecidas conforme o planejamento de cres-
cimento da empresa.
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