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RESUMO

Marketing digital é conjunto de acdes para comunicacdo que as empresas utilizam atraves de
internet ou outros meios digitais de comunicagdo para promover e comercializar
produtos/servicos. Também € utilizado para aumentar a rede de relacionamentos entre
empresas e clientes e para conquistar novos clientes. E a forma mais rapida e personalizada de
chegar ao consumidor final. A internet é uma ferramenta fundamental de marketing, que
envolve publicidade, propaganda e toda estratégia de comunicagdo através de redes sociais,
midias, sites de compra coletiva, e-mail marketing e trabalham em conjunto para um so
proposito: “Comunicar de forma rapida e eficiente”. Neste trabalho abordaremos o marketing
direcionando-o tambem as redes sociais. Nos Ultimos tempos o marketing nas redes sociais
tem sido um dos segmentos que mais cresce em todo 0 mundo. Esse é um caminho sem volta
em termos de tendéncia de marketing online e as empresas precisam se adaptar a esse novo
cenario.

Palavras Chave: : Marketing. Internet. Redes sociais. Comunicagao.



ABSTRACT

Digital marketing is set of actions for communication that companies use through internet or
other digital media to promote and market products / services. It is also used to increase the
network of relationships between companies and customers and to win new customers. It is
the fastest and most personalized way to reach the end consumer.

The internet is a key marketing tool that involves advertising, propaganda and all
communication strategy through social networks, media, deal of the day, email marketing and
work together for one purpose: "Communicating quickly and efficient"”.

In this paper we discuss the marketing directing you also social networks. In recent times the
marketing on social networks has been one of the fastest growing worldwide. This is a path of
no return in terms of online marketing trends and businesses need to adapt to this new
scenario.

Key Words: Marketing. Internet. Social Networks. Communication.
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1. INTRODUCAO

Faz alguns anos que a internet deixou de ser vista apenas como fonte de pesquisa, faz
parte da vida das pessoas de forma direta, facilitando informagdes, interagindo, e acabando
com barreiras geograficas que impossibilitavam de comunicar livremente.

E considerado hoje por muitas pessoas e estudiosos profissionais, um canal efetivo de
negocios e comunicacdo mercadoldgica, que devido as inumeras fontes de informaces e a
livre concorréncia advindos das facilidades tecnolégicas, propiciaram as pessoas uma nova
maneira de consumir, causando grandes impactos no modelo tradicional de marketing.

Dentro dessa era da informacdo, cada dia mais é visto o crescimento do publico da
internet, os paises que mais se destacam nesse ranking sdo a India, China, e alguns do
continente latino-americano.

Nesse trabalho serd abordado como base o Marketing Digital, dando énfase as midias
sociais, e abordados alguns temas bases de conhecimento nesse segmento, como: E-mail
marketing, Midias Sociais, Otimizac&o de sites, E-commerce, Buscas Naturais.

O pré-conceito ainda é muito grande sobre o uso digital, até mesmo entre as empresas,
0 investimento dado a esse setor ainda é pequeno, mas as empresas ja comegaram a perceber
iSSO.

Segundo Kotler (2000), até o fim da década de 1980, o marketing era muito mais
simples, operava com base em determinar caracteristicas e a qualidade dos produtos, criar e
organizar servigos, determinar precos, definir canais de distribuicdo, e como distribuir seus
recursos entre propagandas, forca de vendas e outras ferramentas de promogdo. ‘Os
profissionais de marketing de hoje, é claro, deparam-se com as mesmas dificeis decisdes. Mas
o mercado de hoje é imensamente mais complexo’ (KOTLER, 2000, p.17).

Mesmo na era da informacdo, muitas empresas ainda ndo sentem confianca em
investir no mundo digital, segundo a ONU ha cerca de 3,2 (2016) bilhdes de internautas
conectados em todo o mundo. E mesmo com essa quantidade de pessoas interligadas, devido
ao numero de fraudes ou ate mesmo a falta de informages ainda existe esse receio quanto as
compras relacionadas a internet, e ate mesmo o investimento nesse tipo de veiculo.

O conceito de marketing pode ser definido como, um sistema mercadolédgico que visa
satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes de forma lucrativa, realizar os desejos e
necessidades dos consumidores, sO era possivel por meio de campanhas segmentadas que



utilizavam somente meios tradicionais de comunicacdo. Entdo as empresas focavam em
campanhas atraves de radio, TV, jornais, revistas.

Essas mesmas estratégias deram abertura a canais digitais, que trabalham de modo
pratico e mais direcionado aos consumidores.

Conforme Druker (1999), um dos grandes desafios gerenciais a serem enfrentados
pelas organizagdes atuais, € a necessidade de estarem preparadas para agir em um ambiente de
mudancas constantes. Isto €, as empresas precisam ser receptivas a inovacdes em todos 0s
aspectos, visualizando essas novas situacfes como oportunidades, de forma a torna-las
eficazes dentro e fora da organizacdo. Sé assim, elas conseguirdo garantir sua sobrevivéncia

num mercado altamente competitivo.



2. REFERENCIAL TEORICO

Ap0s a crise econdmica de 2008, o mundo passou por diversas mudancas, devido a
queda dos Estados Unidos e a grande expectativa de crescimento da China. Este fendbmeno é
notavel para os brasileiros que presenciaram o cenario antes e depois da crise. A Confianga
dos investidores para com o Brasil aumentou e 0 mundo olha com outros olhos.

Com a tecnologia a todo vapor, o consumo de eletrénicos conectados a internet esta
aumentando de forma assustadora, cada vez mais cedo as pessoas estdo plugando na rede e
virando dependentes desse sistema. Com isso quebramos a barreira de distancia entre as
pessoas e as coisas.

Com a revolucéo tecnoldgica, o varejo brasileiro esta se transformando com a chegada
das compras online. E por isso que este estudo visa buscar o caminho correto, e se ele é viavel

ou ndo, no contexto de uma loja virtual com produtos de esportes radicais.

2.1 Comércio Eletrdnico

O Comércio eletrdnico é toda e qualquer permutacdo, troca, compra e venda de
produtos ou valores realizados através de um meio eletrénico, no caso, a internet. Inclui a
exposicdo de bens e servicos on-line, bem como a colocacéo de pedidos, faturamento e ainda
todo o processamento de pagamentos e transagdes.

O seu surgimento se deu na década de 1970, mas somente apartir da década de 1980
que o comeércio eletrdnico comegou a ganhar peso, com troca eletronica de dados e o correio
eletrbnico entre os computadores, criando assim uma nova oportunidade de negdcio.

Para ALBERTIN (1999) do seu surgimento até os dias de hoje, o comercio
eletronico tem ajudado as empresas em varios ambitos, no que diz respeito a transacdo de
informacdes e também a negociacao e relacdo com o consumidor.

Segundo RAYPORT E SVIOKLA (1995), Todos os negdcios hoje em dia competem
em dois mundos: um mundo fisico de recursos que podemos ver e tocar, e um mundo virtual
feito de informag&o. Este segundo tem possibilitado o crescimento do comercio eletrdnico,
aos quais estes autores se referem como marketspace, para distingui-lo no mundo fisico que €
denominado marketplace. Desse modo, quaisquer fornecedores podem atuar em escala global,
e com isso o0 consumidor também tem vantagens, pois podera escolher varios fornecedores

diferentes.



2.2 Vantagens do Comercio Eletrénico

RIBEIRO (1998) nos apresenta algumas vantagens que o comercio eletrénico traz para
as empresas e a internet como ferramenta do seu negdécio:

- Os produtos estdo disponiveis qualquer hora do dia

- Facilidade na comunicacao

- E-mail como ferramenta de comunicacdo com o publico

- Sistema que auxilia o cliente nas etapas de venda e pds-venda

- Melhora a imagem da empresa

- Site como material publicitario

- Distribuicdo de informacéo para publicos especificos

- Marketing personalizado

SHAPIRO E VARIAN (1999) nos aponta algumas vantagens em utilizar esse tipo de
comercio. Uma delas € o aumento da competitividade e qualidade do servigo prestado,
aproximando os fornecedores dos seus clientes. O aumento da customizacdo dos produtos
também estd colaborando para melhor atender o consumidor, e com isso captar mais
informacdes de cada um. A economia de custos e reducdo de precos € a vantagem que mais
motiva os consumidores e 0s varejistas, e por fim, as oportunidades que o comercio eletrénico

oferece a respeito de produtos novos.

2.3 O Brasil e 0 Comercio Eletronico

O Brasil lidera 0 mercado de comercio eletronico da América Latina, tendo efetivado
cerca de 88% a mais do que os outros paises latino-americanos em transa¢Ges na internet.
Uma pesquisa feita pela FGV — EAESP (2005) o faturamento do comercio eletrdnico no
Brasil dobrou em 2005, atingindo 2,3 bilhdes de dolares.

Segundo o site de noticias G1 ECONOMIA (2011) o faturamento do comercio
eletronico subiu 40% em 2010, fechando em 14,8 bilhdes de reais. J& que no ano de 2009 o
faturamento chegou a 10,6 bilhdes.

A revista PEGN (2012) divulgou o resultado do faturamento do comercio eletrénico
em 2011, chegando a 18,7 bilhGes, ou seja, um aumento de aproximadamente 26% em relagao
a ano anterior. Ao todo, 32 milhdes de pessoas compraram na internet, sendo 9 milhGes de

novos clientes. 1sso mostra o rapido crescimento desse tipo de mercado na receita do



brasileiro.

Para O’ BRIEN (2001) sao varios os fatores que consolidam e ampliam o comercio
eletrénico. Cada empresa deve procurar formas de atrair os clientes on-line. Os empresarios
precisam se destacara com alguns diferenciais em seu negocio, como:

- Qualidade e rapidez nos servigos oferecidos

- Passar aos clientes a importancia deles para a organizagédo

- Os sites devem ser atrativos e funcional

- Os sites devem apresentar promocdes, descontos, para atrair os clientes.

- Transmitir seguranga e confiabilidade para o cliente.

2.4 Loja Virtual

No comercio off-line, as empresas que vendem direto para o consumidor constroem ou
alugam lojas, shopping centers, catalogos e vendedores externos. Este modelo de comercio
centraliza as vendas em nichos econémicos, fazendo com que somente determinado publico
limitado por regifes geograficas tenham acesso ao produto ou servigo desejado. O que gera
uma dificuldade financeira significativa para os empreendedores.

Com a chegada da Internet, surgiu um novo modelo de comercio que proporciona a
empresa vantagens bastante atraentes como:

- O produto esta disponivel para venda 24 horas por dia

- Abrangéncia geografica

- Baixo custo

- Reducéo da necessidade de grandes estoques

As Lojas virtuais sdo sites que oferecem seus produtos ao maior numero de internautas
possiveis, especificando detalhadamente determinado objeto com fotos e tudo que for possivel
para aproximar o produto do cliente causando uma sensacdo de desejo de fazer tal aquisicéo.

Para o cliente, o processo é simples. Ele visita o site, escolhe o produto desejado,
coloca no carrinho de compras virtual, escolhe a forma de pagamento, 0 meio de entrega e
efetiva 0 pagamento. Mas por trés desse modelo simplificado existe um sistema que integra o

cliente, o fornecedor e a instituicao financeira que ira intermediar o pagamento.



3. METODOLOGIA

Considerando o objetivo principal do estudo de analisar o Marketing Digital, dando
énfase as midias sociais, e abordados alguns temas bases de conhecimento nesse segmento,
como: E-mail marketing, Midias Sociais, Otimizagao de sites, E-commerce, Buscas Naturais.

A coleta das informacdes para este estudo sera realizada por meio de entrevista com

roteiro semi-estruturado lembrando sempre dos objetivos propostos pela pesquisadora.






4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O Site LaThuma oferece uma navegacao facil e utiliza uma tecnologia que, segundo a
empresa, garante 100% de seguranca nas transagdes, ja que todos os dados fornecidos pelos
clientes séo encriptados antes de circularem pela rede.

A loja também oferece a seus clientes a possibilidade de acompanhar seu pedido desde
0 momento da compra até a entrega, através de um sistema personalizado que pode ser
consultado no proprio site.

O atendimento aos clientes é realizado por telefone, e-mail ou através do Chat ao vivo
com um dos “tripulantes” do LaThuma.

O controle de recebimento é rigido, todos os fornecedores ficam do lado de fora
aguardando a chamada. Assim que entram para a entrega da mercadoria, 0 recebimento
confere todos os dados da nota fiscal e da ordem de compra (produto, quantidade, preco e
prazo de pagamento).

O site do LaThuma foi construido utilizando a mais moderna tecnologia disponivel,
em parceria com a Microsoft. Tem uma navegacéo facil e um visual agradavel - que facilitam
0 processo de compra. A tecnologia empregada oferece 100% de seguranca nas transacoes
efetuadas pelos clientes (nenhum dado do cliente trafega pela rede sem ser criptografado
utilizando os melhores algoritmos disponiveis no mercado). Além disso, possui o certificado e
garantia da VeriSign, autoridade mundial em seguranca na internet.

Quando um cliente entra no site e escolhe um produto, ele é informado se 0 produto
estd disponivel ou ndo. Caso nao esteja, o cliente pode ser avisado quando o produto estiver
disponivel, clicando no link correspondente e fornecendo seus dados para contato (nome, e-
mail, em até quantas semanas gostaria de ser avisado, dentro de um prazo limite). Essas
informacdes vao para o sistema do LaThuma, para um departamento responsavel para ficar
em follow-up, e também é acionado o sistema de suprimentos para eventual compra. Quando
essa mercadoria chegar o cliente € avisado através do e-mail informado para efetuar a compra,
caso ainda queira.

Caso o produto esteja disponivel, o cliente efetua a sua compra normalmente,
selecionando o produto desejado (vai para “cesta®), e pode continuar comprando ou finalizar
sua compra, informando como ir& efetuar o pagamento. Depois o pedido é inserido no sistema
do LaThuma, onde é conferido e passado para a cobranga, que ira verificar a forma de

pagamento. Se for através de boleto bancario, espera-se a efetivacdo do pagamento para que o



pedido seja liberado; se for através de cartdo de crédito, verifica-se se foi liberado pela
financiadora; e no caso de débito automatico, libera-se no mesmo momento.

Ap0s a liberacdo do pedido, € feito o Picking, ou seja, o casamento da nota fiscal com
os dados do cliente, com o produto e a guia onde esta discriminado o item e seu endereco no
estoque, para que o funcionario responsavel possa efetuar a separacdo dos produtos. Apos a
separacao, o produto é passado para um conferente, que ira conferir o produto, os dados do
cliente e sua localidade, pois o tipo de transporte varia de acordo com o tipo de produto.
Estando tudo certo, o produto é passado para outro funcionario, que ira embalar e colocar no
local destinado para embarque. Se o envio for pelo correio, usa-se uma embalagem de papeldo
e protecao para o produto (Packing).

O momento mais dificil da empresa foi quando houve o estouro da bolsa, onde tiveram
que tomar algumas decisOes dificeis para que a empresa pudesse se manter no mercado, como
por exemplo enxugar ao maximo os custos e o quadro de funcionérios, se fortaleceu com
investimentos corretos e com um novo mix de produtos fez com que a empresa crescesse
muito.

Seus pontos fortes:

Capital financeiro

Sempre a frente do concorrente

Variedade de produtos

Atendimento

Seus pontos fracos:

Falhar no planejamento, acreditando que um determinado produto ndo ira ter um
volume de venda muito grande e consequentemente ndo estar preparado quando ocorre o

contrério.



5. ANALISE DOS RESULTADOS

O LaThuma tem um grande cuidado em suas operacdes especiais (habilitacdes de
celulares, etc.), onde sdo conferidos os dados com o maximo de cuidado para que tudo possa
sair correto, deixando o cliente satisfeito para que ele possa continuar comprando pela
internet.

Direciona os pedidos conforme regido de entrega e designa por qual transportadora
sera mais viavel utilizar.

O LaThuma possui um sistema de rastreamento de entregas muito bom, conseguindo
posicionar o cliente com muita rapidez e eficiéncia, gracas a sua grande tecnologia de
informacdo e suas parceiras (transportadoras, correios), que também agilizam as informagoes.

Logistica reversa ¢ quando algum produto chega ao cliente danificado e 0 mesmo
solicita a troca.

Se a reclamacao for devido a mercadoria estar danificada, o LaThuma solicita que a
transportadora retire o produto no cliente para verificagéo e eventual troca posterior. Mas, se
for simplesmente porque o cliente ndo gostou do produto, o cliente fica responsavel pelo frete
de retorno dessa mercadoria, que serd enviada a uma assisténcia técnica, para avaliar se o
produto podera voltar para o estoque ou ndo. Posteriormente, a empresa se responsabiliza por
trocar o item por outro produto no mesmo valor do devolvido.

A atualizagdo dos sistemas do LaThuma € constante, estando sempre em sintonia com

0 que o mercado oferece.



6. RECOMENDACOES E SUGESTOES

Na sua logistica de distribuicdo, um das formas de entrega ndo utilizada por eles é o
servico de moto-boy, talvez por causa do custo ou garantias de seguranca. Mas é um servico
que poderia ser levado em conta, especialmente para entregas nas regifes mais proximas,
oferecendo aos seus clientes um novo tipo de servi¢o, como por exemplo, a oportunidade de
uma venda em que o cliente necessite do produto no mesmo dia, 0 mais rapido possivel. O
produto sairia direto do estoque para o cliente, sem a necessidade da participacdo de empresas
de distribuig@o, como os Correios.

Um ponto negativo observado na visita ao LaThuma foi no setor de separacdo de
mercadorias. O local é pequeno, fazendo com que conferentes e embaladores figuem muito
proximos um dos outros. Os carrinhos com mercadorias ficam estacionados na mesma area,
atrapalhando a passagem das pessoas. Além disso, o balcdo de conferéncia e embalagem, é
pequeno para o trabalho. As “gaiolas” poderiam ser mais baixas, para que, ao langar as
mercadorias, essas ndo corram o risco de se danificar. Espaco maior e melhor alocacdo das
pessoas e ferramentas de trabalho seria um bom investimento, tanto para melhorar o fluxo de
trabalho quanto para aumentar a seguranca das mercadorias e funcionarios.

Na rapida visita feita ao LaThuma, esses foram os dois principais pontos observados,

ja que a empresa impde uma consideravel resisténcia em fornecer maiores informacoes.



7. CONCLUSOES

Seja por falta de iniciativa das empresas, seguranca ou apoio do governo, a questdo é
que os modais de distribuicdo do Brasil sdo muito pouco utilizados em sua totalidade. A
distribuicdo fisica brasileira se concentra basicamente no modal terrestre, apesar de o pais
oferecer condi¢Ges geograficas para utilizar todos eles. Com a chegada do comércio
eletronico, esse quadro nao se alterou, mas pelo menos fez com as empresas buscassem outras
alternativas para atender sua demanda, principalmente por meio da terceirizacdo de seu
sistema de distribuigéo.

Analisando o estudo de caso, fica claro que a internet mudou a forma de agir das
empresas que vendem seus produtos através dela. Nao é viavel que uma empresa monte toda
uma estrutura propria para atender a demanda de vendas de suas lojas fisicas e virtuais ao
mesmo tempo. Quando se trata de internet, o proprio meio virtual sugere velocidade; assim, a
venda e a entrega dos produtos deve ser feita de forma rapida, sem atrasos e com seguranca. A
principio, as empresas virtuais vendiam e efetuavam a entrega dos seus produtos. Em pouco
tempo perceberam que era inviavel esse processo, passando entdo, a terceirizar essa atividade.
Terceirizar, nesse caso, virou ponto chave. Pode representar o sucesso ou o fracasso da
empresa virtual. O sistema de correios brasileiro acompanhou de forma satisfatoria essa
mudanga no mercado e atualmente oferece servigos e solucdes bastante vantajosas para as
empresas virtuais, gragas a sua eficiéncia na entrega de correspondéncias. Alem dos Correios,
as empresas virtuais também podem contar com outros servi¢os de courier e com servicos
especializados de outras empresas de transportes.

A tecnologia evolui constantemente e, como consequéncia, o comércio eletronico
também ira evoluir. Talvez, com o passar dos anos, as empresas que oferecem seus servicos
para aquelas que necessitam terceirizar suas entregas passem a investir em outros modais de

distribuicdo, além do terrestre.
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10. ANEXOS



