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RESUMO

Com o avanco da internet, os negocios realizados por meio de transac¢des eletrénicas
cresceram e vem se aperfeicoando, de maneira que as pessoas estdo comprando
mais produtos no mercado virtual. O e-commerce, como sdo chamados os diversos
tipos de negocios realizados virtualmente tem atraido cada vez mais consumidores,
fazendo surgir sites que englobam diversos tipos de comércio de bens e servigcos
dentre outras organizacdes. Assim, surgiu a oportunidade de lancar uma empresa
(Ludicus) voltada para o comércio eletrénico destinada a atender e vender roupas e
acessorios para o publico infantil. Para isso, seria necessario elaborar um Plano
Estratégico de Marketing Digital. Dessa maneira o presente trabalho tem como
objetivo geral desenvolver um plano estratégico de marketing para o lancamento da
empresa Ludicus e questiona-se quais etapas deverdo ser identificadas e
consideradas para compor o plano estratégico de marketing digital para a abertura de
uma empresa no mercado virtual? Acredita-se que o plano estratégico de marketing
desenvolvido neste trabalho permitird que a empresa Ludicus obtenha informacdes
relevantes sobre os negdcios e sobre o mercado infantil, podendo assim se preparar
para o lancamento da marca. Realizou-se revisao bibliogréfica e pesquisa na internet.
A pesquisa confirmou a hipétese e ao construir o plano de marketing auxiliou a Ludicus
a conhecer melhor os seus consumidores, o mix de marketing e os concorrentes. Além
de identificar as forcas, as fraquezas, as ameacas e as oportunidades que o mercado

oferece ao novo Empreendimento.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, E-commerce, Plano Estratégico.



ABSTRACT

With the advancement of the internet, businesses conducted through electronic
transactions have grown and are improving, so that people are buying more products
in the virtual market. E-commerce, as they are called the various types of businesses
carried out virtually has attracted more and more consumers, giving rise to sites that
encompass various types of trade in goods and services among other organizations.
Thus, the opportunity arose to launch a company (Ludicus) focused on electronic
commerce aimed at serving and selling clothes and accessories for children. For this,
it would be necessary to elaborate a Strategic Plan of Digital Marketing. In this way the
present work has as general objective to develop a strategic marketing plan for the
launch of the company Ludicus and it is questioned what steps should be identified
and considered to compose the strategic plan of digital marketing for the opening of a
company in the virtual market? It is believed that the strategic marketing plan
developed in this work will allow the Ludicus company to obtain relevant information
about the business and the children's market, so that it can prepare for the launch of
the brand. A bibliographic review and research on the internet was carried out. The
research confirmed the hypothesis and by building the marketing plan helped Ludicus
to better know its consumers, the marketing mix and competitors. In addition to
identifying the strengths, weaknesses, threats and opportunities that the market offers
to the new Enterprise.

keywords: Marketing, Digital Marketing, E-commerce, Strategic Plan.
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LISTA DE SIGLAS

BCG - € uma analise grafica desenvolvida por Bruce Henderson.

SWOT - é uma ferramenta utilizada para fazer analise de cenario, sendo usada como

base para gestédo e planejamento estratégico de uma corporagdo ou empresa.

ANSOFF - € um modelo utilizado para determinar oportunidades de crescimento de

unidades de negdcio de uma organizagao.

WWW - é a sigla para World Wide Web, que significa rede de alcance mundial, em

portugués.

ETICKET - Abreviacao de "eletronic ticket"; bilhete aéreo que podera ser emitido pela

internet.

E-MAIL - correio eletrbnico, método que permite compor, enviar e receber mensagens

através de sistemas eletrbnicos de comunicacao.

B2B - Business to Business


https://pt.wikipedia.org/wiki/Eletr%C3%B4nica
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1 INTRODUCAO

Com o avanco da internet, os negocios realizados por meio de transacdes
eletrbnicas cresceram e vém se aperfeicoando, de maneira que as pessoas estédo
comprando mais produtos no mercado virtual. O e-commerce, como sdo chamados
os diversos tipos de negdcios realizados virtualmente, tem atraido cada vez mais
consumidores, fazendo surgir sites que englobam diversos tipos de comércio de bens

e servicos dentre outras organizacfes (KOTLER, 2000).

Neste contexto foi criada a empresa “Ludicus”, fundada em 2017 na cidade de
Barra Mansa-RJ, por trés jovens socios empreendedores, incluindo o autor desta
pesquisa, que tinham por determinacéo se posicionar de forma arrojada no mercado
de roupas infantis. A principal missdao da empresa consiste em inovar a forma de
comercializar produtos por meio da internet. A marca pretende se consolidar no

mercado virtual que esta em plena expanséo no Brasil.

Para que o lancamento da empresa seja satisfatorio, serd necessario elaborar
um bom planejamento, especificamente digital. Dessa maneira o presente trabalho
tem como objetivo geral desenvolver um plano estratégico de marketing para o
lancamento da empresa Ludicus e como objetivos especificos, conhecer as
ferramentas de marketing digital e como elas atuam mediante o consumidor online,
analisar o ambiente externo da empresa e diagnosticar oportunidades e ameagas em

seu mercado de atuacao.

O plano de desenvolvimento estratégico de marketing digital € um documento
gue pode informar se o empreendimento tem potencial de sucesso ou nado. O
planejamento estratégico ajuda a entender em qual sintonia o mercado alvo esta
ajudando a direcionar a empresa a se adaptar e aproveitar as oportunidades que
surgem, analisando sempre os recursos disponiveis e os objetivos visados (KOTLER;
KELLER, 2006).

Desta forma, questiona-se: quais etapas deverdo ser identificadas e
consideradas para compor o plano estratégico de marketing digital para a abertura de

uma empresa no mercado virtual?
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Acredita-se que o plano estratégico de marketing desenvolvido neste trabalho
permita que a empresa Ludicus obtenha informacdes relevantes sobre os negdcios e

sobre o mercado infantil, podendo assim se preparar para o langcamento da marca.

Este estudo se justifica pelo fato do e-commerce ser um assunto recente, o qual
pode ser devidamente explorado, colaborando assim para o conhecimento de demais
estudantes e pesquisadores, além de ser uma ferramenta que podera ajudar a vida

empreendedora do proprio autor.

Quanto a originalidade, pressupde-se que 0s conceitos e técnicas estudados
terdo a oportunidade de se concretizar em uma empresa real, 0 que comprova a
importancia em buscar conhecimentos académicos adequados e aplica-los conforme

as necessidades percebidas no mercado.
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2 MARKETING

Sera realizada, neste capitulo, uma revisado bibliografica sobre marketing,
compreendendo os aspectos fundamentais e mostrando a importancia do Marketing
e 0 Marketing Digital para as empresas, além de mencionar os beneficios que podem
trazer. A partir disso, serdo abordas as etapas do plano de marketing explicando seus
elementos se suas funcionalidades. Além disso, pretende-se entender o
comportamento do consumidor segundo alguns autores, abrangendo os fatores que

levam os consumidores a realizar compras.

Las Casas (2006) conceitua o marketing como uma area que envolve todas as
atividades de troca, que satisfazem o0s desejos e necessidades dos consumidores,
tendo como objetivo a organiza¢do ou individuo e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagcbes causam no bem-estar da
sociedade. Las Casas (2006) ainda diz que o marketing teve origem no Brasil por volta
de 1954. A palavra marketing origina-se do termo da lingua inglesa Market, significa
mercado, e marketing pode ser interpretado como mercadologia, onde se estuda
causas, objetivos e resultados que geram diferentes formas de lidarmos com o

mercado.

Para Blessa (2010), marketing se refere ao modo de produzir comércio que
satisfaca os objetivos de valores organizacionais e até mesmo individuais. Esses
valores, segundo a autora, podem ser concebidos por meio de diversos processos,
sendo eles de planejamento, precos, comunicacao e distribuicdo de ideias, bens e
servicos. De acordo com Sampaio (2003) o marketing define-se como um conjunto
das atividades empresariais destinadas a descoberta, conquista, manutencéo e
expansdo de mercados para as empresas e suas marcas. Area de empresa

encarregada de planejar e administrar as tarefas de marketing.

O Marketing proporciona o desenvolvimento de trocas entre os consumidores
e as organizacdes. Essas trocas sao feitas tanto com clientes empresarias, aqueles
que compram para suas proprias organiza¢des, como para consumidores finais, que

sdo pessoas e familias que procuram satisfazer seus desejos (CHURCHIL; PETER,



16

2000). Na perspectiva empresarial, 0 marketing desempenha funcbes na empresa
como producdao, financgas, logistica, pesquisas tecnoldgicas, entre outras funcdes que
podem gerenciar recursos e gerar resultados que agregam valor econdmico para a
empresa (DIAS, 2010). O autor ainda afirma que o marketing, como disciplina aplicada
na pratica empresarial, utiliza conceitos originarios de outras disciplinas e de ciéncia

como Economia, Estatistica, Psicologia e Sociologia.

Com isso, Kotler (2000) diz que o marketing tem o poder de explorar, criar e
entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. O
marketing define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial
de lucro e os segmentos que a empresa é capaz de servir melhor e que projeta e
promove os produtos e servigos adequados. O autor ainda afirma que:

[...] o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos
dizer que ele supre necessidades lucrativamente. [...] Como definicdo
gerencial, o marketing muitas vezes é descrito como a arte de vender
produtos (KOTLER, 2000, p.4).

Seguindo o pensamento do autor, a importancia do marketing torna-se
essencial para a empresa expressar o conceito de sua marca, expor os beneficios de
seus produtos e servi¢os, elaborar um conjunto de técnicas e processos que ajudem
no aumento das vendas e aproximem colaboradores e consumidores. De acordo com
Ribeiro e Eustachio (2003), para que uma empresa possa se tornar referéncia de
sucesso necessita-se que a propria comece praticando o marketing desde o inicio de
suas atividades, ou seja, a empresa necessita ndo s6 de um recurso financeiro, mas
deve focar no mercado e nos consumidores. Esta condicdo fara com que o

empreendimento tenha um bom marketing, mesmo com um or¢gamento limitado.

Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing requer mais do que apenas criar
um otimo produto, estabelecer um preco competitivo e disponibilizar aos clientes. Os
clientes existentes e potenciais precisam ser comunicados pelas empresas,
combinando todos os esfor¢os em um programa de comunicacao de marketing eficaz.
Portanto, pode ser definir como conceito de marketing as fungdes empresariais que
geram valores para os clientes e vantagens duraveis para a empresa, por intermédio

do composto de marketing: produto, promocao, preco e praca.



17

Em relacdo ao composto de marketing refere-se a um composto de ac¢des que
uma empresa pode realizar para aumentar a procura de um determinado produto. A
boa parte dos profissionais de marketing usam o modelo de mix de marketing
tradicional desenvolvido por Jerome McCarthy (MCCARTHY, 1978). O composto de
marketing consiste em uma ferramenta que possibilita formar um conjunto de variaveis
controlaveis que estimulam os consumidores a responderem de maneira diferente ao
mercado. A férmula tradicional € conhecida como 4 “Ps”. produto (product), preco
(price), praca (place) e promocédo (promotion) (KOTLER, 2003). Futrell (2003)

conceitua o mix de marketing:

Mix de marketing é chamado de composto de marketing ou composto
mercadolégico, de uma empresa é formado por quatro elementos principais,
produto, preco, ponto de distribuicAo e promocdo, que sdo usados pelo
gerente de marketing para comercializar bens e servigos. E responsabilidade
do gerente de marketing decidir como melhor utilizar cada elemento dos
esforgcos de marketing da empresa (FUTRELL, 2003, p.37).

Para Kotler e Keller (2006) o produto pode ser determinado como tudo o que
pode ser ofertado a um mercado para atender uma necessidade ou desejo, ou seja, €
a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece ao mercado-alvo. De acordo
com Kotler e Keller, 2006, as principais ferramentas do composto promoc¢édo sao:

propaganda, promoc¢éao de vendas, venda pessoal e relagcbes publicas.

O “P” de “preco” para Kotler e Keller (2006) € o unico elemento do composto
de marketing que gera receita, ainda para os autores o preco tenha o poder de fazer
com que uma empresa alcance seus objetivos e defina estratégias como de
sobrevivéncia, aumento do lucro atual, elevacdo da atuacdo no mercado ou/e

aumento na qualidade dos produtos.

Kotler e Armstrong (2007) interpretam o “P” de “pragca” como um canal de
distribuicdo, que diz respeito ao caminho que o produto percorre desde sua producéo
até o consumo. Kotler (2000) ressalta que os elementos do composto de marketing
podem ser trabalhados de maneira estratégica, explorando cada componente. O autor
ainda afirma que o referente o composto se bem estruturado pode posicionar e
orientar uma organizagao no mercado em que a mesma atua. A Figura 1 mostra como

funcionam os 4 “Ps” do mix de marketing.
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Figura 01: Organograma dos 4 “Ps” do Mix de Marketing

Mix de marketing

/

Produto Praca
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos x
Garantias zmgo A i,
Devohiches reco delista Promocaodevendas
* Descontos Propaganda

Concessdes Forca devendas

Prazo de pagamento Relagi’)es publicas

Condicdes definanciamento Marketing direto

Fonte: KOTLER (2003, p. 17).

Com as novas mudancas significativas no mercado, o mix de marketing vem
mudando e acrescentando novas siglas, como os 7 “Ps” e os 4 “Cs” de marketing.
Kotler (2002) afirma que além dos 4 “Ps” tradicionais, o mix de marketing também
contém mais 3 “Ps” ligados a servigos, totalizando 7 “Ps” do composto de marketing,
sendo eles: produto (product), preco (price), distribuicdo (place), comunicacéo

(promotion), evidéncias fisicas (physical evidence), processos (processes) e pessoas

(people).

O “P” de “Evidéncias Fisicas” (physical evidence) trata-se de um lugar ou
ambiente onde o servico é feito e as empresas se comunicam com seus clientes,
avaliam seus servicos e a satisfacdo de seus clientes, ou seja, sdo elementos fisicos
gue ajudam a facilitar e desenvolver a comunicacdo e 0s servigos oferecidos pela
instituicdo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Ja o “P” de “Processos” se refere a operagfes ou acdes que acontecem em
uma ordem definida, envolvendo diversos passos que muitas vezes precisam ser
direcionados. Para as empresas que trabalham com servigos, esses processos tém

um procedimento mais simples, porém as suas atividades sdo mais complexas. Por
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consequéncia, usa-se um fluxograma como forma de melhorar o gerenciamento e
monitoramento dos processos de prestacfes de servicos (LOVELOCK; WRIGHT,
2006).

Por ultimo, o “P” de “Pessoas” refere-se aos colaboradores ou funcionarios de
uma empresa, sao agueles que fazem tudo funcionar e colaboram para o sucesso da
instituicdo. Em consequéncia, a chamada linha de frente, composta por funcionérios
e colaboradores, que torna-se de suma importancia para o andamento da empresa.
O contato desses profissionais com os clientes pode ser visto como 0 aspecto mais
importante de um servico. Pelo lado da empresa o servigco entregue pelos profissionais
da linha de frente pode ser um diferencial a mais e uma vantagem competitiva,
podendo gerar uma manutencédo da fidelidade e de um “boca a boca” assertivo
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Ja os 4 “Cs”, que de acordo com Kotler (2000, p.38) sédo “cliente, custo,
conveniéncia e comunicacao, representam para o cliente o que os 4 “Ps” representam
para o vendedor”. Carvalho (2017) comenta que, 0 aumento da utilizacdo da internet,
houve impactos no mix de marketing, que, além disso, possibilitou maior alcance da
comunicacdo entre as pessoas, ou seja, 0s consumidores estdo cada vez mais
informados sobre o que esta acontecendo no mundo. Em consequéncia, o0 composto
de marketing ndo se manteve invariavel, como originado nos anos 1960, dando

espaco para o mix de marketing, os 4 “Cs”.

Os clientes, segundo Carvalho (2017), sdo consumidores que buscam um
produto ou servigo para saciar um desejo ou necessidade, os clientes sdo um dos
pontos mais relevante nos 4 “Cs” do marketing. De acordo com o autor, primeiro deve-
se estudar o consumidor final para entender quais as necessidades ou solugdes
precisam ser desenvolvidas. O “C” de “custo”, diz respeito aos custos de
oportunidades, pois o pre¢co de um produto ja ndo consiste mais em um unico valor
inerente ao produto ou servi¢os, sendo necessario acrescentar os beneficios que o
produto agrega ao consumidor, o “C” de “comunicacao” se relacionam com 0s meios
de comunicacéo utilizados para atingir o consumidor. Ainda, segundo o autor, manter
o didlogo com o consumidor ou futuros clientes proporciona o desenvolvimento de
produtos ou servigcos de acordo com a demanda do mercado. O ultimo “C” dos 4 “Cs”

do marketing, implica na disponibilidade do produto ou servigo oferecido para o
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consumidor, exigindo que eles estejam nos diversos pontos de distribuicdo
(CARVALHO, 2017).

Em consequéncia disso, nota-se que o marketing esta evoluindo rapidamente.
Para Kotler (2012), existem quatro fases do marketing, que sao; Marketing 1.0,
Marketing 2.0, Marketing 3.0 e Marketing 4.0. No que diz respeito ao Marketing 1.0 o
autor afirma que nesta época o marketing tinha o dever de vender os produtos
fabricado para os individuos que precisavam ou quisessem adquiri-los. Os produtos
da época eram extremamente basicos, com isso seus custos também eram baixos,
perante isso as fabricas tinham como objetivo padronizar as suas linhas de produtos

para que a lucratividade fosse maior.

Na era do marketing 2.0, Kotler (2012) refere-se a era da informacéo, onde a
relevancia do produto ou servico vem do proprio consumidor. Nesse periodo o
marketing ndo tem o objetivo de vender os produtos a todo custo, “a tarefa do
marketing ja ndo é tdo simples, os consumidores de hoje sdo bem mais informados e
podem facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes” (KOTLER, 2012,

p.16). Em relacdo ao marketing 3.0, Kotler diz que:

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era
voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como
consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres humanos
plenos: com mente, coragdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores
estdo em busca de solugBes para satisfazer seu anseio de transformar o
mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua missao, viséo e valores. Buscam néo apenas
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos

produtos e servicos que escolhem (KOTLER, 2012, p.16).
Com isso, busca-se envolver e atingir cada vez mais o emocional do
consumidor e vender ndo apenas produtos e servi¢cos, mas acrescentar valor a esses
produtos oferecidos, no que se refere a uma era do marketing centrado no ser

humano.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), afirmar que no contexto mercadologico em
gue vivemos hoje o marketing evoluiu mais uma vez, dando surgimento ao marketing
4.0. O Marketing 4.0 vem para modificar as ideias do consumidor, conquistando sua
atencao e por intermédio disso conquistando cada vez mais consumidores. Os autores

ainda alegam que a conectividade modificou a forma como vivemos hoje, com 0


https://www.kobo.com/br/pt/search?query=Philip%20Kotler&fcsearchfield=Author
https://www.kobo.com/br/pt/search?query=Hermawan%20Kartajaya&fcsearchfield=Author
https://www.kobo.com/br/pt/search?query=Iwan%20Setiawan&fcsearchfield=Author
https://www.amazon.com.br/Marketing-4-0-Moving-Traditional-Digital-ebook/dp/B01MXMZE4T/ref=sr_1_1?ie=UTF8&qid=1488906804&sr=8-1&keywords=marketing+4.0
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grande alcance da internet e os meios de comunicacao digital o mercado ficou mais
competitivo e complexo. Assim o marketing deve direcionar os consumidores a

assimilacado da marca e sua fidelizagéo.

2.1 Planejamento Estratégico de Marketing

Planejamento Estratégico de Marketing, segundo Kotler (1995, p.63) “é o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os
objetivos e recursos da empresa e as mudangas de oportunidades de mercado”.
Dessa maneira, 0 planejamento consiste no reconhecimento dos desafios e metas
gue podem resultar no eventual sucesso de uma organizacdo. Para que o plano se
torne eficaz a empresa deve conhecer e dedicar-se ao cliente o tempo todo, sempre
buscando as alternativas que podem proporcionar beneficios sobre seus
concorrentes. Para Sparemberger, Zamberlan e Daronco (2008), neste tipo de
planejamento a satisfacdo do cliente/consumidor depende da integracdo e

alinhamento de todos os setores da empresa.

A gestdo empresarial tem como ferramenta principal o planejamento
estratégico de marketing, com essas ferramentas as atividades da empresa ficam
mais claras e melhoram direcionamento de recursos, aperfeicoando a captacao de
clientes e conquista do mercado de atuacdo. Acredita-se que o0 planejamento
estratégico de marketing existe para a pesquisa e entendimento do mercado e da
prépria empresa, criando objetivos e métodos criativos e competitivos, além de
elaborar estratégias e acdes relacionadas ao mix de marketing (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN, 2008).

2.1.1 Plano de Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006), o plano de marketing refere-se a um
documento que direciona um profissional de marketing no mercado onde a empresa
atua e mostra como a organizacao deve se comportar para alcangar seus objetivos e

metas. Para os autores o plano de marketing representa o documento mais relevante
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no desenvolvimento do planejamento de marketing e contém orientacdes técnicas e

pertinentes para alcancar seus objetivos.

Conforme Kotler e Keller (2006), o Plano de marketing orienta e coordena 0s
esforcos de marketing, além de estimular a criacdo de diversas acdes para empresa
como: responsabilidade e planejamento de tarefas, unificacdo de esforcos, facil
controle e anadlise de resultados e diversas atividades; superacdo de possiveis
problemas; identificacdo de oportunidade no mercado de atuagdo, entre outros
(SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008).

2.1.1.1 Elementos do Plano de Marketing

O Plano de Marketing contém varios elementos que sdo de suma importancia
para que o plano se torne eficaz e coeso. Sao elementos do plano de marketing, o
Resumo Executivo, refere-se a uma sintese do plano, ou seja, uma introducao
pequena de cada setor do plano, tendo como objetivo convencer o leitor da viabilidade
do negocio. De acordo com Kotler e Keller (2006) deve-se comecar um plano de
marketing com um rapido resumo dos objetivos. Os autores ainda afirmam que o

mesmo resumo possibilita uma melhor compreenséao do plano de marketing.

Outro elemento que faz parte do Plano Executivo diz respeito ao ambito de
atuacdo da empresa. Para ter um planejamento estratégico completo, precisa-se
descobrir qual o ramo de atuacdo, ou 0s negécios da organizacdo. Essa etapa do
Planejamento requer algum empenho, pois a definicdo do negd6cio pode oportunizar a
empresa e manté-la em movimento no mercado (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN,
2008).

A missao do negdcio surge como um dos elementos que fazem parte do Plano
Executivo, onde se define como as necessidades a serem supridas e a forma de sanar
essas necessidades, ou seja, sdo os valores, crencas, desejos do responsavel da
empresa, bem como do publico reivindicante (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN,
2008).
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Ja a visdo expressa de maneira clara a finalidade do negdcio, deve estimular a
imaginacéao e inspirar os diretores da organizacdo a uma Unica finalidade. A visdo do
negdécio deve ser bem elaborada, para passar positividade e motivar os colaboradores
da empresa a alcancar o objetivo pretendido pela organizacdo (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN, 2008).

Os valores também fazem parte dos elementos presentes no Plano de
Marketing, os valores sao os alicerces onde se baseiam toda a fundamentacéo dos
planos de acdo e onde se encontra o comportamento da instituicdo. Os valores ajudam
a dar sentido de individualidade nas suas prioridades (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN, 2008). Ainda de acordo com o autor:

As politicas devem enfatizar o negdcio da empresa, orientar as pessoas no
guadro da organizacdo para o sentido fundamental de seus esforgos e
estabelecer pardmetros para a tomada de decisdes. A definicdo de politicas
deve expressar a vontade da organizacdo de ter normas ou enunciados que
orientem seu processo decisorio. As politicas devem cobrir areas essenciais
da organizagdo, contemplando tanto as relagfes externas como aquelas
mantidas com seu publico interno (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008,

p. 49).
Outro elemento importante € a Analise Ambiental, que apresenta os objetivos
e 0 conhecimento do ambiente onde a empresa atua, detecta as ameacas e
oportunidades e os pontos fortes e fracos da empresa de acordo como a situacéo da
empresa. De acordo como Zamberlan, et.al. (2009), a Analise Ambiental divide-se em
dois ambientes, o macroambiente e o microambiente. Para Morais (2000), o
macroambiente apresenta um complexo e amplo conjuntos de fatores que instigam as
instituicbes e pode ser considerado algo que pode interagir e influenciar as tomadas
de decisbes e taticas elaboradas para a organizacdes. O macroambiente, ou
ambiente geral, compdem-se das maiores forcas sociais que podem afetar o
microambiente, que sdo: ambiente natural e tecnolégico, ambiente politico, tributario

e econdmico, ambiente sociocultural e demografico.
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Ambiente Demografico: é o estudo da populacdo humana em termos de
tamanho, localizacéo, densidade, idade, sexo, raca, ocupacao e outros dados
estatisticos. Este ambiente é de grande interesse para os profissionais de
marketing porque envolve pessoas, e s80 as pessoas que constituem os
mercados. Ambiente Econémico: Os mercados dependem tanto do poder de
compra como dos consumidores. Este ambiente consiste em fatores que
afetam o poder de compra e os habitos de gasto do consumidor. Ambiente
Natural: Inclui os recursos naturais que os profissionais de marketing usam
como subsidios ou que sé&o afetados pelas atividades de marketing. Ambiente
Tecnoldgico: é talvez a forca mais significativa que atualmente molda nosso
destino. A pesquisa e o desenvolvimento sdo super necessarios em uma
empresa. Ambiente Politico/Legal: As decisdes de marketing séo seriamente
afetadas pelo desenvolvimento do ambiente politico. Este ambiente é
constituido de leis, agéncias governamentais e grupos de pressdo que
influenciam e limitam véarias organizagdes e individuos em uma dada
sociedade. Ambiente Cultural: é constituido de instituicdes e outras forcas
gue afetam os valores basicos, as percepgbes, as preferéncias e os
comportamentos da sociedade. (TECNICOADMIN, 2012, p.1).

O microambiente, ou ambiente de tarefa ou ainda ambiente especifico consiste
no ambiente interno da empresa, onde se encontram outros individuos, organizacdes
e grupos que interagem diretamente com a empresa. No microambiente as acdes

organizacionais acontecem frequentemente (ZAMBERLAN, et.al. 2009).

Aléem da Analise do ambiente, existe a analise dos consumidores e
concorrentes, em que sao avaliados o0s potenciais consumidores, cliente e
concorrentes que a empresa possui. Para Kotler e Armstrong (2007), a parte que mais
importa para os consumidores é adquirir o produto ou servi¢os e usufruir dos de todos
os beneficios que ele pode oportunizar. Os autores ainda completam dizendo que o0s

consumidores sédo clientes que reagem aos estimulos de marketing.

Sparemberger e Zamberlan (2008) dizem que os individuos mais importantes
para a empresa sao 0os consumidores. No que diz respeito ao marketing os autores
afirmam que essas praticas na sua grande parte séo voltadas para capitacdo de novos
clientes e ndo para a retencéo dos préprios. Para que a fidelizacao do cliente aconteca
€ importante que ele se satisfaca com os produtos que adquiriu, essa € a chave para

retencdo do cliente. O consumidor satisfeito mantém-se fiel por mais tempo.

Para que a empresa crie estratégias vantajosas e supere a concorréncia, ela
tera que fazer uma analise dos seus concorrentes atuais e potenciais, esta analise
deve esmiucar os pontos fortes e fracos da sua concorréncia podendo oportunizar sua
empresa (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008).


https://tecnicoadmin.wordpress.com/
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Kotler e Keller (2006) menciona que a concorréncia ndo deve ser descartada
de forma alguma, ou seja, ela deve se tornar um fator a ser considerado. De acordo
com os autores, quando existem muitos concorrentes o fechamento de algumas
empresas menos preparadas é iminente. Entende-se que quanto mais conhecimento
sobre os concorrentes, mais oportunidade para a empresa, que pode se tornar

referéncia de sucesso.

De acordo com Sparemberger e Zamberlan (2008), a andlise do ambiente
externo e interno de uma organizacao deve ser norteada pela elaboracédo do negdcio
e da missdo da empresa. Esse tipo de andlise ajuda a identificar as ameacas e

oportunidade ambientais do negdcio. Kotler (2000) afirma que:

O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demogréfico,
ambiente econdmico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente
tecnolégico, ambiente politico-legal e ambiente sociocultural. Esses
ambientes contém forcas que podem produzir um impacto importante sobre
0s participantes do ambiente de tarefa. Participantes do mercado devem
prestar muita atencdo nas tendéncias e nos acontecimentos desses
ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias de marketing
(KOTLER, 2000, p.37).

No ambiente interno identifica-se as qualidades e limitacbes de uma
determinada empresa em relacdo a outra do mesmo setor, ou seja, 0s pontos fortes e
fracos que a empresa possui, ja 0 ambiente externo analisa-se de acordo com as
variaveis incontrolaveis, como a situacao politica, econébmica, social, etc., as ameacas
e oportunidades geradas dessas variaveis (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008).
Segundo Kotler (2000, p 98) “A analise de SWOT — A avaliacdo global das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas é denominada analise SWOT (dos termos em
inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats)”. Kotler (2000, p. 101) ainda
afirma que “depois de ter realizado uma analise SWOT, a empresa pode desenvolver
metas especificas para o periodo de planejamento. Essa etapa do processo é

denominada formulacdo de metas”.

Outro elemento que acompanha o planejamento de marketing € o objetivo,
onde encontram-se 0s resultados futuros que o executivo almeja. Pode-se entender

que o objetivo resulta em um passo importante no planejamento estratégico de
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marketing. O objetivo desenvolve vérias funcbes relacionadas as realidades

organizacionais e dos colaboradores da empresa. Casas (2001) diz que:

O estabelecimento de objetivos € um passo muito importante, pois eles
determinam a linha de atuacéo de varios setores da empresa. Para coeréncia
das atividades, os objetivos a serem estabelecidos em um departamento
funcional especifico devem originar-se destes objetivos mais gerais
estipulados pela alta administracido (LAS CASAS, 2001, p. 275).

Sparemberger e Zamberlan (2008), afirmam que o elemento segmentacdo
consiste na identificacdo que um grupo social tem mais afinidade e preferéncia, como,
localizac&o geografica, habitos de compras, classe social, etc. Kotler (1998), diz que
a segmentacdo de mercado representa“ acdo que identificar e classificar grupos
distintos de compradores que podem exigir produtos e/ou composto de marketing

separados”.

A segmentacdo € uma abordagem que fica entre o0 marketing de massa e o
marketing individual. Supde-se que o0s compradores de determinado
segmento tenham preferéncias e necessidades muito similares. Porém,
sempre existirdo diferencas entre dois compradores. [...] comparado ao
marketing de massa, o marketing de segmento oferece varios beneficios a
mais. A empresa pode criar um produto ou servigo mais adequado e oferecé-
lo a um prego apropriado ao publico-alvo. A escolha de canais de distribuicdo
e de comunicacgdo torna-se mais facil. A empresa também enfrenta menos
concorrentes em um segmento especifico (KOTLER, 2000, p.279).

O posicionamento refere-se ao elemento do planejamento estratégico de
marketing que consiste em desenvolver uma posicao estratégica de comunicacao ao
mercado-alvo, alcancando algumas vantagens competitivas. Entende-se que o
posicionamento surge a partir do momento em que seu produto estd na mente do
consumidor, como o posicionamento bem estruturado pode-se tirar vantagens
competitivas e inibindo a concorréncia (SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008).

A andlise de mercado é outro elemento que nao pode ficar de fora do
planejamento. Nesta sessdo sdo onde se aplicam as matrizes de BCG1, SWOT? e
ANSOFF 3. Para Kotler e Keller (2006, p. 50), a matriz SWOT refere-se a uma
avaliacao das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, globalmente conhecidas.
Sparemberger e Zamberlan (2008) interpretam a matriz SWOT como a matriz mais

1BCG : é uma analise gréfica desenvolvida por Bruce Henderson.

ZSWOT: é uma ferramenta utilizada para fazer anélise de cendrio, sendo usada como base para gestdo e
planejamento estratégico de uma corporagdo ou empresa.

SANSOFF: é um modelo utilizado para determinar oportunidades de crescimento de unidades de negdcio de
uma organizagao.



27

simples usada em um desenvolvimento de um planejamento estratégicos de

marketing.

Ja a matriz BCG compara a empresa e analisa com seus concorrentes
relevantes e mostra o potencial crescimento e participacdo no mercado. Por meio da
analise dos produtos de uma empresa, pode-se identificar os melhores produtos que
serdo lancados de acordo com cada periodo e que serdo descartados (LAS CASAS,
2001).

Por ultimo a matriz ANSOFF, que se refere a matriz que identifica o crescimento
empresarial, ou seja, ela analisa as oportunidades de crescimento do negdcio,
conhecida como rede de expansdo produto/mercado (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN, 2008).

O plano de acdo trata-se de outra etapa do planejamento estratégico de
marketing, onde apresenta-se um breve resumo das acdes que pretende ser feita no
tempo estipulado (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008). Las Casas (2001),
menciona que os itens do plano sobre o composto de marketing tém que tem uma
determinada acdo. Las Casas (2001) ainda diz que um planejamento precisa tem um
plano de acdo para descomplicar a administracdo. Com isso, o responsavel pelo
cumprimento da tarefa estara habilitado a gerir e executar todas atividades do plano

e chegar ao objetivo proposto.

Por fim, o orcamento e controle do plano de marketing, onde elabora-se 0s
orcamentos o controle e a execucdo dos das tarefas do planejamento de marketing.
O orcamento da empresa pode gera um melhor entendimento do orcamento de
marketing. Cada parte do planejamento deve ser elaborada tendo como base a
estimativa de custo, para que possa ter maior coeréncia no discorrer das agbes do
plano (LAS CASAS, 2001).

Para concluir, Sparemberger e Zamberlan (2008) afirmam que o controle de
gestdo pode transformar uma administracdo eficiente de um negocio em uma
administracao eficaz de sucesso, tendo como base a produtividade e lucratividades

crescentes.
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2.2 Comportamento do Consumidor

De acordo com Limeira (2008), a definicdo do conceito basico do consumo
parte das necessidades, que apontam um estado de caréncia ou sensacao de falta de

algo para o individuo. A autora aponta dois tipos de necessidades: inatas e adquiridas.

A necessidade inata é a caréncia inerente a natureza humana e recorrente
ao longo da vida, como as necessidades fisiolégicas e de sobrevivéncia.
Enquanto for vivo, todo ser humano tera de se alimentar e realizar sua higiene
diariamente, por exemplo. A necessidade adquirida é aquela originada pelo
contexto cultural e social, em decorréncia das interacdes sociais, e que evolui
com o tempo e a experiéncia da sociedade. Como exemplo, usar chapéu era
um habito obrigatério, estabelecido pela sociedade durante o inicio do século
passado, mas que de ser adotado por homens e mulheres (LIMEIRA, 2008,

p.5).

Cobra (2005) diz que as atividades fisicas e mentais devem ser levadas em
consideracao para o entendimento do comportamento do consumidor. No que diz
respeito as atividades mentais, com o auxilio da publicidade as marcas influenciam os
consumidores a desejar determinado produto. As atividades fisicas nada mais sdo que

o contato do consumidor com as lojas ou produtos que elas oferecem.

Solomon (2002) diz que o comportamento do consumidor pode ser definido
como “o estudo dos processos envolvidos quando individuo ou grupo selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Limeira (2008) afirma que 0 consumo consiste em
um efeito ou ato de consumir e que o consumidor também pode ser chamado de
cliente, que é definido como um conjunto de individuo, grupo ou/e organizacdo que
atua no processo de compra e uso de servi¢os ou produtos, como mostra a Figura 2

a sequir.
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Figura 2: quadro explicativo do papeis do cliente.

TIPOS DE
CLIENTES

USUARIO

COMPRADOR

FORMADOR/
INFLUENCIADOR
DE DECISAQ

DECISOR

Ex: CONSUMO Ex: COMPRA DE

PAPEIS DO CLIENTE DE ERALDA COMPUTADOR

Usufruir dos beneficios Criangas que usam Gerente que usa 0

do produto fraldas descartdveis computador da empresa
onde trabalha

Mae que vai Gerente de suprimentos
Efetuar a compra supermercado que compra computares
comprar fraldas para a empresa

Alguém (amiga/ Engenheiro que participa
Influenciar o usudrio parente) que da decisao de compra de
ou comprador recomenda computadores pela
afralda empresa

Decidir pela compra sem Pai/mae que decide Gerente que decide as
usar necessariamente o 0 que vai ser compras da organizagao
produto comprado onde trabalha

Fonte: LIMEIRA (2008, p. 7).

O comportamento do consumidor consiste em um sistema de estimulos ou

reagbes que os individuos reagem. Esses estimulos sdo decorrentes de quatros

fatores, que sao: Fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing. Esses

fatores influenciam diretamente o comportamento do consumidor no ato da compra
(LIMEIRA, 2008). A autora ainda afirma que:

Os fatores pessoais que influenciam o comportamento do consumidor sdo os
conjuntos de estados fisiolégicos e psicologico, bem como os tragos de
personalidade e as caracteristicas particulares do individuo, como emocéo e
percepcdes, crencas e experiéncia, idade e renda, estados de privagcao ou
caréncia, entre outros. Os fatores ambientais sdo aqueles de natureza
cultural, social, econémica, politica e legal, como valores compartilhados,
opinies de membros da familia e de grupos de referéncia, mensagem
transmitidas pelos veiculos de comunicagdo, decisbes de politicas
econdmicas, mudancgas causadas por novas tecnologias e limites impostos
pela legislagéo etc. Os fatores situacionais sdo as condigfes circunstancias
e momentaneas que interferem no comportamento do consumidor, como sua
disponibilidade de tempo e as caracteristicas do ambiente fisico da loja, por
exemplo, no momento da compra. Os fatores ou estimulos de marketing séo
as decisdes de produtos, pregos, distribuicdo e promogéo que estdo sob
controle da empresa e que visam provocar certas respostas nos
consumidores. Essas respostas séo, por exemplo, a preferéncia pelo produto,
a compra, a repeticdo da compra, a satisfacéo e a fidelidade do consumidor.
(LIMEIRA, 2008, p. 8).
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Em outras palavras os fatores influenciadores do comportamento do
consumidor atuam na decisdo de compra dos clientes. Uma empresa que saiba
entender e trabalhar esses fatores ao seu favor pode ter bons resultados na fidelizagéao
desses consumidores, ou seja, o individuo quando necessita de algo ele precisara

suprir tal necessidade, sendo de uma so0 vez ou nao.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), as a¢Ges que envolvem as habilidades
fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e servicos, s&o
entendidos pela a autora com o comportamento do cliente. A autora afirma que
entender o comportamento do consumidor € compreender as pessoas em seu papel
de cliente, sabendo quais os produtos que eles costumam comprar, COmo 0 compram
e qual a sua experiéncia. A autora ainda coloca que estudos sobre o comportamento
do consumidor, sdo importantes para criar valores para o cliente e comunicar esse

valor a eles.

Esse método de consumo mostra ser um sistema simbdlico que articula coisas
e seres humanos, de tal forma a interpretar o mundo ao seu redor possibilitando assim
observar a forma com que a cultura expressa o0s principios, estilos de vida ideias,

categorias, identidades sociais e projetos coletivos.

Limeira (2003) afirma que “o comportamento do consumidor € o processo de
troca entre os agentes participantes, o vendedor e o comprador, envolvidos na
aquisicdo, no consumo e no pés-consumo de bens, servicos, experiéncias e ideias”.
Personalidade, situacionais, valores, caracteristicas e habitos, podem ser fatores
influenciadores para o consumo. Os grupos de referéncia, da familia, das tecnologias,

a economia, sao elementos desses fatores ambientais. Limeira (2007) diz que:

Motivagdo por fatores internos ou externos (ambiente, sociedade ou
necessidade fisiolégica/social) que levam o consumidor a se comportar de
certo modo e criam um dado que serd memorizado sensorialmente,
temporariamente ou permanentemente; Envolvimento que € a importancia ou
0 interesse percebido na aquisicdo/consumo do produto; Percepcdo é a
selecdo, organizacao e a interpretacdo das sensa¢fes do consumidor. Esse
processo ocorre em trés etapas: exposicdo, atencdo e interpretagdo. O
aprendizado também influencia o comportamento do consumidor uma vez
gue abrange as mudangas ocorridas no individuo e o conteldo de sua
memoria (LIMEIRA, 2007, p. 103).

Os quatro elementos que caracterizam os estimulos ou influéncia de marketing

sao os 4 “Ps” de marketing (produto, preco, praca e promocao). Esses fatores quando
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sobre o controle da empresa provocar estimulos e respostas dos consumidores
(LIMEIRA, 2003). O ambiente fisico, o tempo e as circunstancias do momento da

decisédo sao exemplos de fatores situacionais. Limeira (2003) explica que:

O segundo estagio é o da decisédo de compra, que se refere a maneira como
os consumidores tomam suas decisdes e fazem suas escolhas de compra, a
partir de estimulos recebidos na etapa anterior. A decisédo de compra pode
ser dividida em quatro etapas. A primeira etapa € o reconhecimento de uma
necessidade, que pode vir de estimulos internos, como fome, cansaco, ou
externos, como a propaganda. (LIMEIRA, 2003, p. 84).

Com as necessidades reconhecidas, o consumidor parte para a segunda etapa
iniciando a procura de informacfes que melhor satisfaz as suas necessidades.
Utilizar-se de fontes internas, isto €, informacGes guardadas na memoria, ou as
externas, como O questionamento a amigos e familiares, ou ainda fontes

independentes e, hoje em dia, principalmente por meio de pesquisa pela internet.

Com isso surgiu a necessidade de compreender o comportamento do
consumidor junto ao fenébmeno que o0 e-commerce vem ser tornando nos ultimos anos.
Com o avanco e melhorias da internet nasceu o consumidor 3.0, que consiste em uma
nova geracao de consumidores que buscam a inovacao tecnoldgica e sdo mais ativos,
ou seja, antes de realizar uma compra pela internet, esse consumidor faz diversas
buscas em varios sites e se informa sobre os produtos por meio das redes sociais,
blogs, sites. Esse tipo de consumidor interage mais com as empresas expressando

suas opinides e avaliando-a (SEBRAE, 2017).

Cestari (2016) diz que o consumidor 3.0 consiste em qualquer consumidor que
usufrui da internet para o consumo. Esse tipo usuario € muito conectado, cheio de
informacdes e sabe que pode conseguir um excelente produto, um excelente servico
e um excelente atendimento. Cestari (2016) afirma que esses consumidores estéo
cada vez mais confiantes nas redes socias e usando suas habilidades para navegar
em ambiente de risco, como em transagdes eletrénicas, ou seja, na internet. Entende-
se que cada vez mais os consumidores estdo mais exigentes e buscando mais e mais
informacdes dos produtos e servi¢os oferecidos pelo mercado, principalmente no meio

digital.


https://ecommercenews.com.br/author/ricardocestarijr
https://ecommercenews.com.br/author/ricardocestarijr
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3 MARKETING DIGITAL

Neste capitulo sera abordado o conceito de marketing digital e suas principais
ferramentas. A histéria da internet também estara presente neste capitulo. Sera
mostrado como ela surgiu e sua importancia atualmente. Por meio do Marketing Digital
e 0 e-commerce, pretende-se mostrar como as ac¢fes das empresas podem ser
facilitadas com a utilizacdo dessas ferramentas, além de identificar a importancia do

Facebook na interacdo da empresa como o cliente.

A internet teve inicio no final de 1960, nos Estados Unidos, durante a Guerra
Fria. A Rede Mundial de Computadores, como era chamada, foi criada para fins
militares, seria uma das formas de manter comunicacdo em caso de ataques inimigos,
caso os meios de comunicag¢des convencionais fossem destruidos. A ideia era que a
rede pudesse sobreviver a destruicdo de qualquer computador ligado a ele. (BRIGGS;
BURKE, 2006).

Para Vieira (2003) o projeto, chamado na época de Arpanet, consistia em criar
uma conexao sem ter a necessidade de fios, capaz de ligar pontos estratégicos e que

pudesse ser utilizada mesmo depois de um ataque. Segundo Vieira (2003):

As origens da internet podem ser encontradas na Arpanet, uma rede de
computadores montada pela Advanced Research Projects Agency (ARPA)
em setembro de 1969. A ARPA foi formada em 1958 pelo Departamento de
Defesa dos Estados Unidos, com a missdo de mobilizar recursos de
pesquisa, particularmente do mundo universitario, com o objetivo de alcancgar
superioridade tecnoldgica militar em relagdo a Unido Soviética na esteira de
lancamento do primeiro Sputnik em 1957. A Arpanet ndo passava de um
pequeno programa que surgiu de um dos departamentos da ARPA, o
Information Processing Techniques Office (IPTO) fundado em 1962 com base
em uma unidade preexistente. O objetivo desse departamento (...) era
estimular a pesquisa em comunicacao interativa. Como parte desse esfor¢co
a montagem da Arpanet foi justificada como uma maneira de permitir aos
varios centros de computadores e grupos de pesquisa que trabalhavam para
a agéncia compartilhar on-line tempo de computacdo. (CASTELLS, 2003, p.
13-14).

A internet comecou a ser explorada de forma comercial a partir do de 1993,
passando a ganhar mercado no mundo organizacional, por meio da comercializacao

de servicos diversos em todo mundo e deixando de ser um instrumento de estudos
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académico (CYCLADES, 2008, p. 16). No que diz respeito a comercializacdo da
internet, Castells (2003, p. 15) fala que:

No inicio de 1990 muitos provedores de servi¢os da internet montaram suas
proprias redes e estabeleceram suas préprias portas de comunicagdo em
bases comerciais. A partir de entdo, a internet cresceu rapidamente como
uma rede global de rede de computadores. O que tornou isso possivel foi o
projeto original da Arpanet baseado numa arquitetura em multiplas camadas
descentralizada e protocolo de comunicac¢éo abertos.

O acesso a internet tornou-se possivel para todo o mundo a partir da invencao
do WWW* (world wild web) criada pelo programador inglés Tim Berners-Lee. No ano
de 1995, a internet passou a ser de uso pessoal nos Estados Unidos, por meio do
software chamado Navigator. Com isso, a Microsoft descobriu a internet em 1995,
junto com seu software Windows 95, que utilizava seu préprio navegador, o Internet

Explorer.

A World Wide Web permite aos usuérios de computador localizar e ver
documentos multimidia (documentos com texto, gréficos, animacdes, audio
e/ou videos) sobre qualquer assunto. Embora a Internet ja estivesse pronta
hd mais de trés décadas, a introducdo da World Wide Web foi um
acontecimento relativamente recente. Em 1990, Tim Berners -Lee, do CERN
(European Laboratory for Particle Physics), desenvolveu a World Wide Web
e diversos protocolos de comunicac¢do que formam o back bone, ou a espinha
dorsal da Internet (DEITEL; DEITEL; STEINBUHLER, 2004, p. 5).

Em 2004, surgiu pela primeira vez o termo Web 2.0, durante uma “conferéncia
de ideias”, a Web Summit, entre a O’Reilly Media e a Media Live International,
empresas produtoras de eventos. O evento teve como objetivo analisar as atuais
caracteristicas da rede, identificando tendéncias, as possiveis inovacdes que o0 mundo
virtual poderia trazer nos proximos anos. Desde entdo, o termo Web 2.0 se tornou
popular, dando inicio a véarias conferéncias sobre o tema e atraindo a atencéo de
imprensa, programadores, empresas ligas ao assunto, usuarios, entre outros, em todo
o mundo. (RESSAN, 2008, p.2). Ainda sobre a Web 2.0 O’ Reilly (2007) ressalta:

“WWW: é a sigla para World Wide Web, que significa rede de alcance mundial, em portugués.
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Web 2.0 é a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos
conectados. As aplicacdes Web 2.0 sdo aquelas que produzem a maioria das
vantagens intrinsecas de tal plataforma: distribuem o software como um
servigco de atualizacdo continuo que se torna melhor quanto mais pessoas o
utilizam, consomem e transformam os dados de mudiltiplas fontes - inclusive
de usuarios individuais - enquanto fornecem seus proprios dados e servicos,
de maneira a permitir modificag6es por outros usuarios, criando efeitos de
rede através de uma ‘arquitetura participativa’ e superando a metafora de
pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos usuarios
(O'REILLY, 2007, p. 1).

A Web 2.0 permitiu a participacéo e producéo de contetudo de acordo com uma
cultura de comunicacado aberta, em que se evidencia uma grande liberdade de
compartilhar e reutilizar dados e onde, ndo existem um dominio maior e um controle
centralizado, mas que tem uma inteligéncia coletiva ndo controlada (ROCHA;
PEREIRA, 2010).

As plataformas ndo sdo mais centralizadas em maquinas, proporcionando um
vasto acesso as informacdes tecnoldgicas, democratizando o uso de todos os
recursos e possibilitando ao individuo opinar, criar e trocar informacdes. (GARCIA,
2009).

Diante deste contexto, Rocha, Telles, Crocco, Gioia, Strehlau (2006) veem a
internet como um novo lugar de contato e influéncia mutua que, influencia e continua
a influenciar modificacbes nas relacdes estabelecidas, abrindo um novo meio de

intermediacdo entre as pessoas e organizacdes. Para Cavallini (2008) a internet:

[...] € capaz de interagir de forma rapida, barata e assincrona com outros
consumidores e com as marcas. O consumidor ganha mais poder, exige uma
mudanca na proposta de valor das empresas e consequentemente nos seus
esforcos de marketing (CAVALLINI 2008; p.27).

Cyclades (2008, p. 15) descreve a internet como “um conjunto de redes de
computadores interligadas pelo mundo inteiro, que tem em comum um conjunto de
protocolos e servi¢cos de forma que os usuarios a ela conectados possam usufruir de

servicos de informacao e comunicacao de alcance mundial’.

Com as mudancas do consumidor online e a dificuldade de manter o cliente fiel
a um canal, o marketing vem fazendo inovacdes para atrair e fidelizar seus clientes

por meio da internet, isto €, buscando formas de se comunicac¢édo por meio de canais
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digitais. De acordo com Kendzerski (2009) a utilizagcdo do marketing digital no final
dos anos 1990 marcou o inicio de uma nova era, que fornece aos profissionais uma
ferramenta poderosa para ampliar os negdcios das empresas, independente do porte

ou segmento.

Vaz (2008) afirma que o marketing digital pode ser considerado um conjunto de
acOes de comunicacgdo que as empresas podem utilizar por meio da Internet ou outra
midia digital, divulgando e distribuindo seus produtos, conquistando novos clientes.
Mediante a isso Vaz (2008) apresenta as tendéncias do marketing de acordo com o

avanco da Web 2.0.

As tendéncias de marketing estdo mudando com advento de comunicagéo da
Web 2.0, redes sociais, blogs, dentre outros, que promovem novas interacdes
dos internautas no ciberespaco. A nova tendéncia de pesquisar mercados,
divulgar produtos, servicos e marcas corporativas nesse ambiente virtual é
que podemos definir como o objetivo principal do Marketing Digital (VAZ,
2008, p.36).

Chleba (1999) define como grandes forgas do marketing digital a interatividade,
personalizacdo, globalizacdo, integracdo, aproximacdo, convergéncia e
democratizacdo da informacdo. O autor ainda diz que cada uma dessas forcas
representa uma nova realidade a comunicacéo, as vendas e ao relacionamento com
o mercado. Chleba (1999) descreve as sete forcas como: interatividade,

personalizacao, integracdo, aproximagao, convergéncia e democratizacao.

A interatividade consiste em uma forma de interacao do cliente obtém por meio
de troca de informacg@es e do simples acesso a dados que o usuario deseja. Portanto
acredita-se ser importante que uma empresa que utiliza da interatividade entenda seu
0 publico-alvo, para oferecer as facilidades e as informacdes desejadas (CHLEBA,
1999).

Chleba (1999) também afirma que personalizacéo representa uma forca que o
marketing digital deve utilizar de forma que possa atender especificamente cada
pessoa, a empresa pode utilizar da segmentacéo e das informacdes para direcionar o
conteudo de forma eficaz para cada usuario, adequando produtos, servicos e

anuncios individualmente.
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Para Chleba (1999), a integracao incide na utilizacdo de um sistema singular
gue diminui os custos e unificam informacdes. Esta tendéncia representa uma forca

que faz com que as organiza¢des direcionem suas opera¢cdes em um Unico sistema.

No que diz respeito a aproximacdo, Chleba (1999) afirma que as novas
tecnologias midiaticas, possibilitam uma maior divulgacdo dos produtos e servigcos
com um enorme volume informativo, com iSSO a essa aproximacgao permite que a
venda seja direta e sem mediadores, como ocorre, por exemplo, nos sites de loja

virtuais.

J& sobre a convergéncia, Chleba (1999) fala que para os setores de
entretenimento, informacdo e para os servicos de comunicagdo a representacao
digital de imagens, sons, videos, abriu um novo horizonte. Como, por exemplo a TV
digital que vem sendo um meio de comunicagao totalmente diferente da televisédo

atual, potencializando o desenvolvimento de servigos de informacéo e entretenimento.

E por ultimo a democratizacao da Informacéo, onde Chleba (1999) ressalta que
a quantidade de informacédo disponivel nunca foi tdo grande, e disponibilizada de
forma tdo barata, na internet, os sites informativos, distribuem contelddos
incomparaveis, dados gratuitos e atualizados. Outros oferecem comparacdes de

precos, produtos e lojas, gerando um acesso jamais antes existente a informacao.

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing
web, publicidade na internet ou quaisquer outras composic¢des criativas que se
possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a
internet como uma ferramenta de marketing envolvendo comunicacéo,
publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos na teoria
do marketing (TORRES, 2009, p 45).

O autor Cobra (2002) afirma em seu artigo publicado na revista FAE Business

sobre o marketing digital que:
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A Internet e o comércio eletrbnico que a acompanhou estdo mudando os
hébitos de comunica¢do e consumo. Consomem-se praticamente de tudo
através do computador, de servicos de turismo até compras de
supermercado, roupas, eletroeletrénicos, livros, discos, etc. é o eticket®
substituindo passagens aéreas e inUmeros outros servicos, como
vouchers®de hotéis, ingresso para espetaculos musicais e teatrais, etc.
(COBRA, 2002, p.29).

Torres (2009) coloca que por meio do marketing digital foi possivel transformar
um simples hobby em empreendimento. Porém néo foi um processo linear, ndo houve
um principio, uma grande descoberta ou um empresario com um grande negdcio,
simplesmente os internautas comecgaram a agrupar-se e criar as ferramentas que hoje

sdo livres ao publico para serem utilizadas.

Os consumidores brasileiros visam a ampliacdo de opcdes de compra pela
internet. De acordo com o relatério TIC Domicilios, divulgado pelo Centro de Estudos
sobre Tecnologia da Informacao e da Comunicagcdo em 2013, o0 nimero de usuarios
de internet no Brasil passou da metade da populacéo, atingindo 51% dos cidadaos

com mais de 10 anos de idade, ou 85,9 milhdes de pessoas.

Diante desta observacdo, acredita-se que o marketing digital vai além da
internet, e que a segmentacao representa um fator decisivo para sua aplicacdo. Este
tipo marketing tem algumas caracteristicas que sdo consideradas diferenciais, estas

caracteristicas sdo definidas como as forcas do marketing digital.

3.1 Principais Ferramentas do Marketing Digital

O marketing digital possui diversas ferramentas. De acordo com Reina (2009),
os links patrocinados, banners publicitarios, e-mails marketing, blogs, newsletters, séo
exemplos de algumas ferramentas do Marketing Digital. Existe uma lista de diversas
ferramentas que compde o Marketing Digital. Esses itens ajudam a impulsionar e
melhora o engajamento da marca no mercado. As ferramentas que se identificam

melhor com a Ludicus e podem gerar maior resultado para a marca sao as

SEticket: Abreviagdo de "eletronic ticket"; bilhete aéreo que poderd ser emitido pela internet.
8Vouchers: termo de origem inglesa que se refere a um titulo, recibo ou documento que comprova o
pagamento e o direito a um servigco ou a um produto.
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Publicidades on-line, Sites de buscas, Redes de Relacionamentos, E-mail marketing

e Mobile Marketing.

As Publicidades on-line de acordo como Vaskis (2009) “E um mercado que
parece nao ter limites para frear sua expansao” e ainda acrescenta que “Estudos
realizados pela consultoria americana IDC apontam que as receitas oriundas de
anuncios na internet mais que duplicaram em 2012, atingindo a marca de 51,5 bilhdes
de dolares”. Como avanco da internet cada vez mais as pessoas estéo ligadas no que
acontece no mundo virtual e isso traz a oportunidade de realizar uma um contato Unico
como cada consumidor e fornecer uma comunicacao eficaz, a partir disso, entende-
se que a publicidade on-line € um excelente caminho para inspecionar a marca e

conquistar mais clientes.

Welling, Dores e Mallosi (2009), afirma que ndo da mais para ficar
desconectado da web, pois a propria assumiu uma posi¢ao estratégica no plano de
comunicacdo dos anunciantes. Segundo Vaskis (2009) as campanhas publicitarias
anteriormente direcionavam-se ao mercado demografico, muitas vezes imprecisas na
mensuracao do retorno obtido sobre o investimento realizado. Atualmente ja existem
recursos para medir e avaliar os resultados de uma campanha feita na internet, iSso

possibilita o direcionamento da empresa e elaboracéo de estratégias eficazes.

Os sites de buscas sdo ferramentas que ajudam o internauta a encontrar
contetdo na internet. Tem-se como exemplo o Google, um dos mais usados
atualmente, onde encontra-se diversos recursos de busca. Com isso, o0s sites de
busca sédo de fundamental importancia para quem deseja expor seus produtos e cria

visibilidade para a marca.

Segundo Monteiro (2007, p. 50) “Link Patrocinado € um modelo de propaganda
onde o0 anunciante ndo paga pela sua exposicao, ele paga quando o internauta clica
em seu anuncio”. Também chamada de campanha de segmentacdo, a posicdo o
tamanho e rankeamento dos anuncios na pagina do Google vai de acordo com o valor

investido nas campanhas.

Outra ferramenta que faz parte do Marketing digital sGo as Redes de

Relacionamentos. Atualmente o mundo virtual proporcionou uma madeira de
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comunicacdo onde cada pessoa interage umas com as outras, onde elas podem
compartilhar videos, fotos e diversos outros arquivos. Além disso, esses individuos

também opinem e interajam como as marcas por meio das redes sociais.

Costa (2009, p. 08) diz que “[...] a cultura da atualidade esta intimamente ligada
a ideia de interatividade, de interconexao, de inter-relacdo entre homens, informacdes
e imagens dos mais variados géneros” e Welling, Dores e Mallozi (2009) afirma que,
com o aumento da utilizagdo das redes sociais e blogs, o consumidor passou a
interagir diretamente com as marcas, emitindo criticas e elogios para diversos tipos
de pessoas. As redes sociais possibilitaram a empresas um melhor relacionamento

com seus clientes.

Torres (2009, p. 74) define que “as redes sociais sao sites onde as pessoas se
cadastram, registram seus dados pessoais, hos chamados perfis, e podem se
relacionar com outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas
de amigos”. Ainda sobre o autor, a possibilidade de interagéo e troca de informagdes
nas redes sociais sao altas, porém, o peso desses pontos de vistas vem modificando
o comportamento dos consumidores, ou seja, 0s consumidores estdo ficando cada
vez mais exigentes, como isso, se a relagdo da marca com seus consumidores n&o

for bem construida pode prejudica-la, criando ma reputacéo.

E-mail Marketing consiste em outro elemento do Marketing Digital. E-mail foi
uma das primeiras formas de comunicac¢ao que a internet nos possibilitou e é utilizada
até hoje e também € usado pelas empresas como forma de divulgacao de suas
marcas e produtos. De acordo com Torres (2009), “[...] com novas solucdes gréficas,
procurando garantir que a mensagem de fato atinja o consumidor”. Ogden e Crescitelli
(2007) afirma que o e-mail Marketing pode ser favoravel e também desvantagem.
Crescitelli (2007) diz que:

Devido a seu formato digital, a informacéo € administrada na tela, eliminando
a necessidade de copias impressas. A entrega € instantanea é relativamente
barato e confiavel. As mensagens podem ser armazenadas sem necessidade
adicional ou tempo para arquivamento. Permite filtragem. O usuario pode
verificar quais sdo importantes. No entanto, essa é também a desvantagem
para a empresa anunciante, porque permite ao usuario desconsiderar ou
excluir a mensagem (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 107).
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E por dltimo vem o Mobile Marketing, que se refere ao uso das praticas de
marketing no celular, apresar de ser um recurso em fase inicial ele apresenta farias
inovacdes e grande crescimento nos ultimos anos. Para Zenga (2009) o Mobile
marketing refere-se a uma ferramenta que se utiliza na interagdo do consumidor por

meio do celular, que foi possivel pelo crescente uso dos smartphones.

O celular vem possibilitando vender contetdos por meio de musicas, videos,
programas e diversas outras midias mobile. Segundo Zenga (2009) “Cada vez mais o
celular tem sido utilizado para informar o consumidor, entreté-lo, oferecer contetdo e
incentiva-lo a novas experiéncias”. Para o autor “é a unica midia que pode estar 24

horas por dia junto das pessoas e que concentra tantas funcionalidades”.

No momento em que publicou Zenga (2009) “a base de celulares era cerca de
qguatro vezes maior em relacdo ao numero de 32 brasileiros que tém computador em
casa com acesso a Internet. Dai foi possivel vislumbrar o imenso potencial do
segmento de marketing mével no pais. O celular ja funciona como uma plataforma de
servicos, de informacéo a entretenimento, de localizagdo a meios de pagamento, tudo

com apenas um toque”.

3.2 E-Commerce

O e-commerce concedeu novas vertentes de negdcios, permitindo a
comercializacdo de produtos e servicos entre empresas, consumidores e até mesmo
o governo. Para Cardoso e Manganote (2000) o comércio eletrbnico séo transacdes
eletrbnicas envolvendo a troca de bens ou servicos entre duas ou mais partes

utilizando ferramentas tecnologias. ldesis (2010) afirma que:

O e-commerce significa comércio eletrénico, ou seja, o conjunto de atividades
comerciais que acontecem online. A diferenca entre e-commerce e e-
business, expressfes que muitas pessoas confundem, existe. e-business ndo
envolve transagao comercial, € um negdcio eletrbnico, uma negociacao feita
pela Internet, mas que ndo envolve necessariamente uma transacao
comercial € um erro de quem esta no mercado utilizar estas duas expressfes
para dizer sobre a mesma coisa. (IDESIS, 2010, p.1).
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O comeércio eletrénico, também conhecido como e-commerce ou e-business
teve seu primeiro relato registrado no ano de 1998, quando a International Business
Machines Corporation comecgou a colocar em comerciais pela televisao produtos para
0 e-business, com isso despertaram o interesse de executivos e empresarios sobre o
assunto (CRUZ, 2000). Por sua vez, Bretzke (2000, p. 72) diz que:

[...] o fenébmeno do e-commerce modificard a forma de comercializacao de
servicos e produtos, tanto dos fabricantes e prestadores de servico quanto
como do varejo tradicional. Novas empresas e novos formatos de distribuicdo
de produtos estédo sendo formadas para atender a necessidade de clientes e
vendedores.

J& o e-business abrange o comércio eletronico e gerencia também atividades
internas como producédo, administracdo de estoques, desenvolvimento de produtos,
administracdo de riscos, financas, desenvolvimento de estratégias, administracédo do
conhecimento e recursos humanos. Para Limeira (2003), afirma que existe uma
diferenca entre e-commerce e e-business, enquanto 0 e-commerce proporciona
transacbes comerciais de compra para os consumidores o e-business realiza as
cadeias de valores dos processos de negécio num ambiente eletrénico. Ja Deitel
(2004) fala que:

Segundo Andrew Bartel, vice-presidente e chefe de pesquisa sobre
tendéncias do e-commerce no Giga Information Group, Inc., e-commerce
envolve trocas entre clientes, parceiros comerciais e fornecedores. Por
exemplo, um fornecedor interage com o fabricante, os clientes interagem com
0s representantes de vendas e o0s responsaveis pela expedi¢cdo interagem
com os distribuidores. O e-business € composto desses mesmos elementos,
mas também inclui operagdes realizadas em fun¢éo do préprio negdcio; por
exemplo, producdo, desenvolvimento, infra -estrutura corporativa e
gerenciamento de produtos (DEITEL; DEITEL; STEINBUHLER, 2004, p. 7).
Os servicos online facilitaram o dialogo entre diferentes empresas e individuos,
em uma determinada organizacdo, incluindo as compras pela Internet, trocas,
rastreamento de pedidos e correio eletrdnico. O comércio eletrénico utiliza de redes
privadas e publicas como universidades e 6rgados governamentais (SIMCHI-LEVI,

KAMINSKY; SIMCHI-LEVI, 2008).

O e-commerce oferece trés bons beneficios para os consumidores: facilidade,
informagédo e comodidade. As compras pela internet séo realizadas de onde os

clientes estéo, ou seja, elas nédo precisam se deslocar e ndo perdem tempo com filas,
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a comparacao de precos e produtos também ficou facil, o cliente pode analisar varias
lojas virtuais ao mesmo tempo, ou usar de sites especificos para encontrar os diversos
pregos de diferentes lojas (KOTLER, 2000). Pinho (2000) afirma que a internet e os
servigos on-line contribuiram para o surgimento de novas oportunidades de negocios.
Séo profissionais e empresas que buscaram tornar mais simples, mais veloz e seguro

0 processo de compra on-line.

Mesmo com o momento delicado da economia no Brasil, 0 comércio eletrénico
brasileiro permanece aquecido e mantendo boas expectativas. O mercado varejista
online cresceu 35,7% perante a inddstria, que atingiu 4,3%. Portanto, sinalizando uma
grande &rea para o crescimento, principalmente se considerarmos as iniciativas B2B

que para (EUGENIO, 2016) pode ser interpretado como:

[...] uma modalidade que movimenta muito dinheiro no Brasil, mas como
vimos, tem muito potencial para crescimento. E quando uma empresa
(industria, distribuidor, importador ou revenda) comercializa seus produtos
para outras empresas. A natureza da operacdo pode ser
revenda, transformacdo ou consumo. Esta deixando de ser considerada
uma tendéncia por ja ser considerada a maior geradora de receitas no mundo
(EUGENIO, 2016, p. 1).

O e-commerce vem se desenvolvendo a cada ano. As lojas virtuais sdo mais
do que vitrines cheias de produtos disponiveis para venda, o mercado online viu-se
obrigado em investir em estratégias de marketing diferenciadas para atender esses

tipos de clientes, ou seja, consumidores online. (EUGENIO, 2016).

3.3 Redes Sociais

As redes sociais sdo estruturas compostas por pessoas ou organizagoes,
conectadas por varios tipos de relacbes, que compartiiham valores e objetivos
comuns, além de ser um excelente veiculo de entretenimento, € uma ferramenta ideal

para compartilhamento de trabalhos e alcance de publico alvo para marca.

Castells (2003) e Lévy (1997) denominam este fendmeno de “sociedade em

rede”, uma sociedade global ja que todo o0 mundo €é afetado pelos processos que tém


http://www.dlojavirtual.com/e-commerce/como-montar-uma-loja-virtual
http://www.dlojavirtual.com/e-commerce/como-montar-uma-loja-virtual
http://www.dlojavirtual.com/como-vender/como-vender-garantia-estendida
http://www.dlojavirtual.com/como-vender/tres-formas-gratuitas-de-atendimento-on-line-na-sua-loja-virtual
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lugar nas redes globais desta estrutura social dominante, diminuindo as distancias e
aproximando as pessoas com interesses comuns. Cada individuo é um agente que

difunde informacé&o e, simultaneamente, um nd na vasta teia de informacéo.

E neste contexto que segundo Pettenati (2006) surge os sites de redes sociais,
também conhecidas como software de colaboracdo social, que sdo aplicacdes que
suportam um espaco comum de interesses, necessidades e metas comuns para a

colaboracéo, a partilha de conhecimento, a interacdo e a comunicacao.

Para Deans (2008) a rede social € um conceito que parte da sociologia que
envolve varios estudos desde o fim de 1980 até aos nossos dias. Entre 1950 e 1970,
o termo rede social tornou-se mais usual e vem evoluindo velozmente. Assim, o
desenvolvimento das redes teve como apoio a teoria dos seis graus de separacgao,
criada em 1967 por Instaley Milgram, segundo a qual é necessaria apenas a ligacao

de seis amigos para que duas quaisquer outras pessoas estejam, também ligadas.

A partir dessas definicoes é possivel observar que as redes sociais se tornaram
mais que uma ferramenta de comunicagao e aproximacao. Acredita-se que se utilizem
como ferramentas profissionais de alto alcance que transmitem e partilham
informacdes das mais variadas formas indo de acordo com a acessibilidade e o gosto

pessoal de cada usuario, que pode escolher o meio e a rede que melhor lhe atende.

Surge entdo um contato informal, espontaneo e instantdneo com o grupo de
interesse, que ao acessar a rede social estard exposto a um leque de informacdes
sobre o tema desejado. Faz-se a sele¢do do publico que sera atingido por meio das
redes sociais, pois 0s mesmos podem optar ou nao pelo acesso da pagina, diferente

de outras midias que obrigam o publico a ter acesso ao seu conteudo.

Como o setor de importante peso para a veiculagdo de um trabalho, se torna
necessario a compreensao do termo para facilitar a pratica e o alcance do objetivo de
divulgacdo. Entende-se midia como “termo utilizado para designar os veiculos de

comunicagao, no seu conjunto ou em particular’ (SAMPAIO, 2003, p.353).

E importante que se escolha a midia adequada para que se atinja o maior
namero de pessoas. Para isso € necessario que se defina seu publico-alvo, para saber

onde localiza-lo e como atingi-lo. “Os canais de midia foram desenvolvidos para levar
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o conteudo do emissor ao receptor, do criador ao consumidor. Os elementos basicos
desse conteudo sdo o discurso, a muasica, a imagem e a escrita. ” (PARRY, 2012, p.
01).

Sant'anna (2002) explica que as palavras “midia” (de médium - meio) ou
“veiculo”, ou “meio” sdo que designam o material que divulga a mensagem e € de
grande importancia a escolha da midia na qual sera veiculada a pecga publicitaria, pois
€ necessario encontrar um veiculo que alcance de maneira eficaz o publico-alvo,

podendo assim transmitir a mensagem e obter maior sucesso.

Para a divulgacao da loja, a midia escolhida foi o Facebook. Pela facilidade de
compartilhamento e por conta da tematica desenvolvida, acredita-se que grande parte
dos interessados se encontra na rede. Teve-se como midias escolhidas, o Facebook,
gue foram os veiculos definidos como os mais adequados para a apresentacao da
Ludicus o que nos leva a necessidade de compreender o que € midia digital. “Ha mais
de 20 anos a midia digital evoluiu dos meios de aprimorar o acesso individual a
informac&o para um mecanismo de engajamento ativo imbuido de critica e reflexao”
(SAAD, 2003, p.13).

Para Ferrari (2003) a Midia Digital nasceu devido aos avancos tecnoldgicos e
a solidificacao da era da informacéo € capaz de atingir o cotidiano dos individuos. Nao
esquecendo que sao eles que se sentem atraidos por um amplo leque de recursos
que vai desde compras on-line, home-banking’, jogos, entretenimento, até um acesso

direto as oportunidades de pesquisa e educacao a distancia e Jornalismo.

A internet trouxe uma grande facilidade na hora de fazer compras e buscar
servicos. O uso da tecnologia facilita a divulgacao dos trabalhos desenvolvidos, pois
sem as redes sociais ndo seria possivel alcancar o publico, devido aos precos

elevados de outros tipos de midia como, por exemplo, a televisao.

Levacov (1997) afirma, baseado em Barret (1989), Ogden (1992) e Adams
(1993) que o avanco da tecnologia nos coloca a frente de uma revolu¢ao, comparada

a invencdo dos tipos moveis por Gutenberg. Com o surgimento da web 2.0, as

7 Home-banking: servico oferecido por alguns bancos a seus clientes, que permite a operac¢io de suas contas
por meio da internet.
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pessoas tornaram-se cada vez mais dependentes das tecnologias, as midias digitais
tem sido uma boa forma de atingir o consumidor, que tem a facilidade de um clique e

toda a mobilidade dos smartphones?.

Promover trabalhos nas midias digitais € um meio mais econdémico, pois € uma
area livre para disseminacéo de contetdo, o que muitas das vezes seria dificil se fosse
por meio da televisédo, pois além de ser um veiculo caro, possui algumas limitacées

determinadas pelas emissoras.

3.3.1 Facebook

Tendo o Facebook como o principal veiculo de divulgacdo do trabalho em
guestdo, devemos compreender a metodologia de acdo que a rede social exerce.
Segundo Veer (2011), o Fecebook é um sitio de redes sociais gratuitos que combina
o conceito de blogue?, féruns e grupos online, que compartilha de imagens e videos,
onde é simples encontrar e contatar pessoas e empresas. Compreendido o que é 0
veiculo, € preciso conhecer também as suas ferramentas, para melhor utilizacdo dos

recursos disponiveis.

Educause (2007) complementa dizendo que o Facebook oferece uma ampla
lista de ferramentas e aplicagcdes que permite 0S USUArios se comunicarem e
compartilharem informacdo (adicionar fotografias, videos, comentérios, ligacoes,
enviar mensagens, integracao com outros websites?9, dispositivos méveis, aplicacdes
de e-mail'l,RSS feeds!? e outras tecnologias) como também controlar quem pode ter

acesso a informacao especifica ou realizar determinadas acdes.

8Smartphones: significa telefone inteligente, com tecnologias avancadas, o que inclui programas executados um
sistema operacional, equivalente aos computadores.

Blogue: pagina pessoal, atualizada periodicamente, em que os usuarios podem trocar experiéncias, comentarios
etc., ger. relacionados com uma determinada area de interesse.

10 Websites: espaco virtual de uma organizacdo ou pessoa. Techicamente consiste em um o conjunto de
documentos escritos geralmente em linguagem HTML, pertencentes a um mesmo endereco (URL), disponivel na
Internet.

11 E-mail: correio eletrénico, método que permite compor, enviar e receber mensagens por meio do sistemas
eletronicos de comunicagao.

12 RSS Feeds: Representa um padrdo baseado na linguagem XML que informa aos leitores as novidades dos sites
do seu interesse.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Eletr%C3%B4nica
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Complementamos nossa linha de estudos com a afirmacéao de Kelly (2007), que
diz que o Facebook se tornou ndo s6 um canal de comunicacdo e um destino para
pessoas interessadas em procurar, partilhar ou aprender sobre determinado assunto,
mas também um meio de oportunidades para o ensino superior, designadamente: &
uma ferramenta popular; facil de usar; ndo necessita de desenvolvimento interno ou

de aquisicao de software.

De acordo com estes autores, compreendemos que o Facebook é um
instrumento que oferece opcbes que anulam outros veiculos via internet por
disponibilizar as mesmas ferramentas, porém todas em uma Unica plataforma. Assim,
a comunicacdo consegue ser mais completa e objetiva para que os internautas
tenham melhor entendimento, além de tornar viavel o acesso ao e-book, e o contato
direto com o desenvolvedor que almeja alcancar o maior nimero de interessados em

potencial.

O Facebook, sendo uma das ferramentas de alcance mundial disponiveis, cria
uma rede de relacionamentos entre publico e marca, permitindo a interatividade entre
0S usuarios, que por sua vez fazem uma rede social eficaz e agil, possibilitando o

compartilhamento das a¢des sociais.
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4 METODOLOGIA

De acordo com a Associacdo Brasileira de Normas Técnicas, ABNT, NBR
15287/05, esse capitulo propBe-se a apresentacdo os materiais e procedimentos
utilizados na realizag&o do trabalho, prezando pela coeréncia e consisténcia buscando
respostas as questdes formuladas. A metodologia trata-se de um estudo com
procedimento bibliografico com o objetivo de desenvolver um plano estratégico de

marketing para o langamento de uma empresa no mercado digital.

Para alcancar os objetivos propostos no trabalho, foi realizada revisao
bibliografica, em livros, artigos de autores como Philip Kotler, Alexandre Luzzi Las
Casas, entre outros, apresentando uma sintese sobre os temas abordados. A internet
também foi utilizada para a busca de materiais adicionais, artigos em revistas
especializadas e jornais também fizeram parte do acervo. Além da internet, foram
realizadas pesquisas no site do SEBRAE. Assim obtém-se um conjunto de dados para

0 processo de andlise e interpretacao.

A utilizacdo do planejamento estratégico de marketing apresentado no estudo
foi baseado no livro Administracdo de Marketing do autor Philip Kotler. O referente
planejamento tornara a empresa menos fragil a crises de qualquer tipo, pois estas
poderdo ser evitadas com antecedéncia e proporcionara uma avaliagdo sobre o

mercado onde ira atuar.

Para o desenvolvimento da justificativa, este trabalho sugere o método
proposto por Castro (1977), que para um estudo obter uma justificativa aceitavel e
preciso conter, pelo menos, trés critérios para o seu desenvolvimento: (a) viabilidade,

(b) importancia e (c) originalidade.

Quanto a viabilidade, acredita-se que ndo ha problemas, uma vez que, existem
inimeras referéncias, inclusive, técnicas especificas para o desenvolvimento do
objeto proposto, no caso uma revisdo sobre os temas marketing, internet, marketing

digital, redes sociais, e-commerce e plano estratégico de Marketing.
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Quanto a importancia, supdem-se que, a internet esta proporcionando cada vez
mais interatividade entre publico e empresa, facilitando transacfes eletronicas,
pagamentos online e possibilitando a insercdo de novos produtos e servigos no
mercado. Para Cavallini (2008) o consumidor esta deixando de ser passivo e comeca
a ser ativo passando a tomar iniciativa no relacionamento empresa/consumidor, ou

seja, o cliente passa a ser ouvido.

Para Catalani (2004) a Internet esta alterando a forma que as pessoas se
relacionam com empresas e como empresas se relacionam entre si, e até mesmo
como 0s governos se relacionam com a sociedade. Com isso, o numero de
consumidores tem crescido, seis em cada 10 vendas realizadas sdo produtos de
precedéncia com interacdo com a web, Segundo Felipini (2006), o faturamento do
mercado virtual no brasil ja cresceu 319% nos quatros ultimos anos, agrupado ao
aumento do numero de usuarios da internet no Brasil. Com o crescimento da utilizacéo
da internet aumenta a necessidade atual de um "ambiente" comercial on-line com
produtos diferenciados e focados para os diversos publicos de uma instituicdo, o uso
de lojas virtuais proporciona conforto e agilidade nas escolhas, causando uma relacéo

de proximidade e fidelidade com os clientes.

Portando, é de fundamental importancia contribuir para um assunto que ainda
estd em desenvolvimento no Brasil e colaborar para o conhecimento de demais
estudantes e pesquisadores e também ajudar a outros empreendedores a estrutura e

inicial seu préprio planejamento estratégico.

Quanto a originalidade, pressupdem-se que, por ser uma empresa nova, as
técnicas do plano de marketing proporcionardo originalidade, pois as referentes
técnicas serdo aplicadas para uma empresa que ja existe no mercado e que, inclusive,

€ do proprio autor, e, se for viavel, ser aplicada na pratica.
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5 APRESENTACAO DE DADOS E RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentada, a empresa Ludicus, objeto de estudo deste
trabalho. N;o decorrer do capitulo serdo apresentados o0s conceitos da marca,
juntamente com a aplicacdo em pecas publicitarias, redes sociais, entre outros. O
Plano Estratégico de Marketing Digital, desenvolvido para a empresa, compde a parte

final do 5° capitulo.

5.1 A Ludicus

A empresa Ludicus foi fundada em janeiro de 2017 na cidade de Barra Mansa-
RJ, por trés socios. Jovens empreendedores que tinham por determinacdo se
posicionar de forma arrojada no mercado de roupas infantis. A principal missdo da
empresa consiste em inovar a forma de comercializar produtos infantis. A marca vem
para se consolidar o mercado virtual e a empresa funcionara por meio de um e-

commerce, que trabalhard com diversas marcas e com confec¢des proprias.

A marca da empresa foi desenvolvida para um e-commerce de roupas infantis
gue consiga se comunicar com as criancas e também com seus responsaveis. A
proposta da marca consiste em transmitir uma mensagem simples, chamativa e clara,
gue tenha como seu principal conceito: a alegria de ser criangca. Mediante a isso, foi
desenvolvido, pelos fundadores, um mapa mental, baseado no autor Buzan (2005) e
tem o objetivo de explorar de maneira rapida conceitos que se associam com 0
conceito principal da marca, auxiliando assim o processo criativo. O uso de cores
diferentes para cada ramificacdo serviu para separar pensamentos divergentes,

conforme a figura 03 a seguir.
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Figura 3: Mapa conceitual da marca.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Percebe-se que ser ludico define-se como uma caracteristica natural das
criancas e estd relacionado a todas as etapas de seu desenvolvimento. Para
desenvolver a marca, buscou-se encontrar no universo de cores conhecido pelas
criangas o0s conceitos que se relacionam com a empresa, e foram nas cores primarias
e secundarias, que se focou em apontar a identidade da marca. As cores foram
conceituadas de acordo com o autor Pedrosa (2009) que diz que, as cores podem
influenciar os consumidores, exercendo diferentes efeitos fisiolégicos sobre o
organismo humano, assim, produz Varios juizos e sentimentos. Sendo assim, a Figura

4, a seguir, representa as cores utilizada na marca.
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Figura 4: Cores que compde a marca e suas caracteristicas.

AZUL VERMELHO VERDE ROX0

seguranca, atitude, qualidade, exceléncia,
confianca energia crescimento sofisticado

Fonte: elaborado pelo autor.

As cores proporcionam a liberagdo da criatividade e imaginagdo do ser
humano, atuando mesmo em quem observa tanto em que cria. Para quem a observa,

as cores induzem ao admirador trés oportunidades:

A de impressionar a retina, a de provocar uma reacado e a de construir uma
linguagem prépria comunicando uma ideia, tendo valor de simbolo e
capacidade. E tamanha a expressividade das cores que ela se torna um
transmissor de ideias, tdo poderoso que ultrapassa fronteiras espaciais e
temporais. Ndo tem barreiras nacionais e sua mensagem pode ser
compreendida até por analfabetos (FREITAS, 2007, p. 1).

Tendo como base as questbes apresentadas, tentou-se alcancar uma marca
que trabalhasse um conceito de diversao, alegria e amizade. A marca ndo é uma
marca linear pelo simples motivo de que criangas néo séo lineares. Elas sdo dinamicas

e inquietas, como mostra a Figura 5 abaixo.
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Figura 5: A marca da empresa com o seu slogan.

Toda crianga deve ser!

A Marca

Fonte: elaborado pelo autor.

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinac¢éo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes. De acordo com Martins e
Blecher (1997) uma marca € um produto ou servico ao qual foram dados uma
identidade, um nome e valor adicional de uma imagem de marca. A imagem &
desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras comunica¢des associadas ao

produto, incluindo a sua embalagem.

As formas das letras sugerem as mesmas formas utilizadas em cartoons?!3. A
marca também apresenta formas assimétricas, que além de permitir um ar
espontaneo, sugerem desenvolvimento e crescimento. Foi entendido que o contorno
da letra “u” sugere uma melhor expressao de felicidade que existe na marca, portanto
foi incorporado um ar de alegria e diversao por meio de um sorriso incorporado na
letra “u”. Para acompanhar a marca, foi criado o slogan!4. Toda a crianga deve ser! ”,
que faz alusdo em um primeiro momento para a importancia de que toda crianca deve

ser ludica, como também, de fazer um convite ao publico de se envolver com a marca.

Bcartoons: é um desenho humoristico, animado ou n3o, de carater extremamente critico, que retrata, muito
sinteticamente, algo que envolve o dia a dia de uma sociedade.

14Slogan: é uma expressdo concisa, facil de lembrar, utilizada em campanhas politicas, de publicidade, de
propaganda, para lan¢ar um produto ou marca.
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Ao examinar algumas tipografias, verificou-se que a fonte Annie Use Your
Telescope e Dosis representadas na Figura 6, representam melhor o conceito que a

marca precisava passar ao seu publico.

Figura 6: Tipografia utilizada para confec¢cdo da marca.

Annie Use Your Telescope

AaBLCeDd
Toda crianca deve ser!

Dosis

AaBbCcDdEeFFGg

Fonte: elaborado pelo autor.

As assinaturas da marca serao baseadas nas respectivas cores da empresa,
servindo para aplicacdo da marca em pecas publicitarias, site, redes sociais e

etiquetas das roupas, como se pode visualizar na Figura 7.

Figura 07: Assinaturas da marca Ludicus no fundo branco.

vdicosidices
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Gy GRS
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Assinaturas

Fonte: elaborado pelo autor.
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Também foram feitas assinaturas da marca para a aplicacdo em fundos
coloridos, a principio essas assinaturas serdo aplicadas nos fundos semelhantes a

das cores da marca, como mostra a Figura 8.

Figura 8: Assinaturas da marca Ludicus no fundo colorido
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Toda erianga deve ser! Toda crianga deve ser!
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Fonte: elaborado pelo autor.

Foi realizada a aplicacdo da marca no Facebook, como mostra a Figura 9
abaixo, exemplificando como a pagina ira ficar na rede social. Este espaco € destinado
aos consumidores, onde poderdo compartilhar informagdes, saber de novidades,
tirarem suas duvidas e interagir com outros usuarios que compartilham do mesmo

interesse.
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Figura 09: Aplicacdo da marca na pagina do Facebook.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Por ultimo, a Figura 10 mostra a representacao do site. Onde seréo exibidas as
roupas e as descri¢cdes dos produtos. Pretende-se por meio do site disponibilizar ao
seus clientes promocodes, dados sobre a empresa, dicas, entre outra informacdes.

Figura 10: Aplicagdo da marca no site da empresa.

& Moo Conts @ Mevs Descios

: e CARTAD LUDICUS -'_B FRETE GRATIS @ (24) 3342-0808
Tod erianga deve sert R
= Ny —— Q] (- K
Bebés > - 4 ; Ll N HA
Bosas 1= N \ % OUTONO/ INVERNO
- A {9 de desconto
Marcas ) Y, 2 ¢ » t 2
e 2 Camisas
ﬁgm';g 255 ) : por R$ 79,00
¢ DA SEMANA o+ i CONFIRA
MAIS VENDIDOS
5 oh a7 e

Fonte: elaborado pelo autor.
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Em relacédo as vendas pela internet, os fatores que geram mais resultados e
envolvimento online consistem na imagem que a marca passa ao consumidor ou as
promocdes oferecidas. Para as empresas reconhecidas pelo seu publico a marca, por
si sb, gera trafego para o site em questdo. No entanto, para as empresas
desconhecidas que ndo possuem capital para divulgacdo necessita-se oferecer um

alto valor agregado para os seus clientes (BRETZKE, 2000).

5.2 Planejamento de Marketing Digital Ludicus
5.2.1 Sumaério Executivo

A Ludicus Moda Infantii € uma loja virtual que trabalha com produtos
diversificados, site personalizado e atrativo aos clientes, tendo um dos diferenciais a

entrega dos produtos e embalagens personalizadas.

Por se tratar do inicio de uma nova empresa, apesar de ndo possuir capital de
giro elevado, a proposta de divulgacdo estard voltada para acbes que foquem
diretamente o publico-alvo. Essas acdes terdo como principal objetivo divulgar a
existéncia da loja, informar os produtos oferecidos, contatos, site, além de criar
expectativas reais as quais estimularéo cada pessoa a ter vontade e curiosidade em
conhecer a loja e comprar. Por isso, de inicio os gastos serdo relativamente
expressivos com panfletagem, divulgacéo nas redes sociais, Facebook e a utilizacéo
de e-mail marketing que possibilita cadastros de clientes no sistema de atendimento
e informativos de lancamentos, sugestfes de titulos, produtos novos, serdo
encaminhados de acordo com o gosto de cada cliente, para que haja uma interacéao e
atualizacdo de informacdes constantemente, deixando o cliente sempre por dentro

das novidades da loja.

Para melhor relacionamento da marca, iremos postar dicas, comentarios,
novidades, nas redes sociais, com foco maior no Facebook, pois teremos mais

visibilidades. Este plano ndo exigira altos custos.

A empresa tem como missdo a inovacao na forma de comercializar seus

produtos. Oferecendo produtos com qualidade e precos competitivos e exceléncia no
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atendimento. Ja a visdo da Ludicus consiste em estar entre as primeiras empresas de
e-commerce de produtos infantis do Brasil. Em relacdo aos valores da empresa, a
Ludicus, valorizara e respeitard todas as pessoas, independentemente de suas etnias,

crengas ou género.

5.3 Mix de Marketing

O mix de marketing da Ludicus compde-se das seguintes formas de
determinacdo de preco, distribuicdo, propaganda e promocao e atendimento ao
cliente: determinacdo de preco: Sera baseada em um preco por produtos no varejo;
Distribuicdo: Inicialmente, a Ludicus utilizardA um modelo de distribuicdo direto ao
consumidor; Propaganda e promocdo: Diversos métodos serdo empregados no
esforco promocional, como campanha no Facebook e promogdes no site; Atendimento
ao cliente: A empresa se empenhara para alcancar niveis de referéncia no
atendimento ao cliente, proporcionando um atendimento diferenciado, tanto nas redes

sociais tanto pelo site ou telefone.

5.3.1 Produto

As mercadorias oferecidas pela empresa serdo roupas, acessorios e
vestimentas de varios tipos, a fim de atender o publico infantil. Os produtos viram de
terceiro e da prépria confeccdo da empresa. A Ludicus tera como diferenciais produtos
personalizados de qualidade, preco acessivel e variedade de mercadorias. Em
hipétese alguma serdo oferecidos produtos de ma qualidade ou mercadorias

genéricas. Apenas produtos com nota fiscal.

5.3.2 Preco

A Ludicus estard utilizando um preco médio no mercado, pois ndo esta voltada

para o mercado de luxo, os produtos serdo divididos em varias vezes por meio de
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cartdo boleto. Nas compras acima de R$ 200 reais, o cliente também recebera o frete
gratuito para qualquer localidade do Brasil. Esse método possibilitara uma maior
conversdo de compra no site. Além disso, os clientes que efetuarem a primeira compra

no site receberam um desconto de 10% na segunda compra.

5.3.3 Praca

Inicialmente, a empresa utilizard& um modelo de distribuicdo direto ao
consumidor (B2C). Os produtos da Ludicus serdo comercializados por meio do site,
como o endereco www.ludicus.com.br. No Facebook, serdo feitas as divulgacdes dos
produtos da empresa. A entrega dos produtos sera feita por meio dos correios, pelos

pacotes Pac (entrega econdmica) e o Sedex (entrega expressa).

5.3.4 Promocao

Diversos métodos serdo empregados no esforco promocional. Como acdes
promocionais no Facebook, por meio de cupons de descontos e frete gratis, além da
divulgacéo de novos produtos e dicas de moda. Por meio do site, também seréo feitas
acOes que proporcionaram descontos para o cliente que se cadastrarem, obtendo
cerca de 10% a 15% de desconto nos produtos da loja. Isso s6 valera para os clientes
que fizerem o primeiro contato com o site da Ludicus. Essas ac¢des proporcionarao
atingir o publico-alvo com maior eficacia e conversdo de venda tanto no site quanto

no Facebook.

5.4 Anélise Situacional

A Ludicus entrard em seu primeiro ano de operagao. Seus produtos ainda estao
sento introduzidos no mercado e o marketing sera a chave para desenvolver a marca
e 0 reconhecimento dos produtos. A Ludicus oferece produtos diversificados, site
personalizado e atrativo aos clientes, tendo como um dos diferenciais rapidez na

entrega dos produtos e embalagens personalizadas.


http://www.ludicus.com.br/
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5.5 Mercado-Alvo

A Empresa possui boas informacdes sobre o mercado e sabe bastante sobre
os atributos comuns do cliente mais almejado. Essas informacdes serao aproveitadas
para entender melhor o publico infantil e suas necessidades especificas, para saber

como se comunicar melhor com eles.

O publico-alvo séo criancas de 0 a 12 anos, pertencentes a classe B, C e D.
Segundo SEBRAE (2016), as classes C, D e E foram responsaveis por 58% dos
gastos com moda infantil no pais. O mercado de roupas infantis cresce em média 6%
ao ano, segundo a Associagdo Brasileira de Industria Téxtil e de Confeccédo (Abit).
Dados do Instituto de Estudos de Marketing Industrial (IEMI) mostram que, em 2012,
o varejo de moda infantil movimentou R$ 27,5 bilhdes, representando alta de 7,5%
sobre 2011.

5.5.1 Variaveis de Segmentacao dos Consumidores

O perfil do cliente da Ludicus estd enquadrado dentro dos seguintes fatores

geograficos, demograficos, psicografico e comportamentais:

5.5.1.1 Fatores Demograficos

Criancas de 0 a 12 anos sao usuarios, meninos e meninas.

5.5.1.2 Fatores Geogréficos

A Ludicus ndo definiu uma area geografica especifica. Com base no amplo
alcance da internet e em multiplos servicos de entregas, ela pode os consumidores

brasileiros.
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5.5.1.3 Fatores Psicograficos

Pais que gostem de vestir suas criangas de forma arrojada e que estéo ligados

as novas tendéncias de moda.

5.5.1.4 Fatores Comportamentais

o Pais ou responsaveis que gostam de ver as suas criancas se vestindo bem.
o Pais, responsaveis ou até os proprios usuarios que gastam dinheiro com
acessorios, roupas, calcados e vestimentas infantis.

o Criangas com influéncia nas decisdes de compras.

5.6 Papéis de Compra

Por meio da tabela representada pela Figura 11, foi possivel entender quais 0s
tipos de clientes e seus papéis. Limeira (2008, p. 7) afirma que “O consumidor,
também chamado cliente, € o conjunto de individuos, grupos ou organizacdes que
desempenha diferentes papéis ao longo do processo de compra e uso de produtos e

servigos”.
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Figura 11: Tabela dos papéis de compra da empresa Ludicus.

TIPOS DE PRODUTOS
CLIENTES P EAED CLITE DA LUDICUS

Usufruir dos beneficios Criancas que usam
USUARIO do produto roupas modernas

Mae e pais que usam
COMPRADOR Efetuar a compra internet e fazem
compras de roupas

Alguém (amiga/
Influenciar o usuario parente) que
ou comprador recomenda
as roupas

FORMADOR/
INFLUENCIADOR
DE DECISAO

Decidir pela compra sem Pai/mae que decide
DECISOR usar necessariamente o 0 que vai ser
produto comprado

Fonte: elaborado pelo préprio autor.

Limeira (2008, p. 7) define “[...] 0 consumo como ato ou efeito de consumir, ou
seja, 0 comportamento de escolha, compra, uso e descarte de produtos e servigcos

para a satisfagdo de necessidades e desejos humanos”.

5.7 Necessidades do Mercado

A Ludicus proporciona ao publico infantii uma ampla gama de acessoérios,
roupas, calcados e vestimentas e tem como objetivo oferecer os seguintes beneficios

para os seus clientes:

o Produtos de qualidade
o Site personalizado
o Embalagens personalizadas

o Rapidez na entrega
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5.8 Tendéncias do Mercado

De acordo com o crescimento do mercado infantil nos dltimos anos a Ludicus
resolveu investir neste mercado. A empresa fez uma selecdo de ideias bésicas do que
pode ser montado. O certo é que esse mercado atingiu a marca dos R$ 50 bilhdes de
Reais por ano no Brasil, portanto € uma area extremamente rentavel e que tem tudo
para gerar O6timos resultados, independentemente do tipo de negdcio que vocé
pretende ter. Inclusive, existe uma diversidade muito grande de opcdes para se
trabalhar com foco no publico infantil, tanto se tratando de modelos de lojas, franquias
e até mesmo lojas virtuais como no caso da Ludicus. Pode-se analisar que mercado
infantil vem proporcionando uma ampla e vasta oportunidade de empreender nos mais

diversos segmentos inclusive na internet.

O Sebrae afirma que é possivel montar um e-commerce com muita facilidade
e comecar a vender seus produtos para clientes de todo o Brasil e até mesmo do
mundo. A tendéncia é que as vendas atinjam patamares muito maiores que uma loja

fisica e com isso o faturamento tende a ser muito bom (SEBRAE, 2017).

5.9 Andlise Swot

A andlise SWOT abaixo captura as principais forcas e fraquezas da empresa,
bem como descreve as oportunidades e ameacas que se apresenta a Ludicus,

representado pela Figura 12.


http://www.montarumnegocio.com/como-montar-um-e-commerce/
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Figura 12: Analise Swot da empresa Ludicus.

Forcas Faquezas

Produtos de qualidade » Necessidade de uma capital de giro
Site personalizado elevado para o crescimento do negécio
Embalagens personalizadas + Falta de recursos para a divulgacao
Rapidez na entrega « Porser uma empresa nova no
Utilizagao de um modelo de mercado

negoécio altamente eficaz + Produtos novos no mercado

Oportunidade Ameacas

« Participagao em um setor « Concorréncia elevada

em crescimento + A queda daeconomia do Brasil
+ Maior participagao das criancas + 0Oaumento do desemprego
no ato das compras

Fonte: elaborado pelo autor.

Podemos citar como pontos fortes da Ludicus, o atendimento online
personalizado, site bem estruturado e interativo, entrega de produtos em embalagens
personalizada. J& os pontos fracos estédo voltados para os recursos financeiros e a
clientela reduzida. Com isso sera apresentado abaixo os pontos fortes e fracos dos

principais concorrentes da Ludicus.

5.9.1 Anélise Swot da Concorréncia

A concorréncia é grande. Os principais concorrentes nacionais sao as
empresas. Cocar Baby, E-Closet Kids, Tricae, Bebé Boutique. Por comprarem em
grandes lotes, conseguem precos bastante acessiveis e dessa forma podem trabalhar
com margens pequenas de custos criando um atrativo diferenciado para o publico. As
demais lojas ndo possuem diferenciais competitivos que possam causar a principio
ameaca para a Ludicus. Portanto, a intencdo € apresentar diferenciais por meio de
oportunidades de mercado, de forma com que a Ludicus se destaque frente aos
concorrentes e de forma mais explicita, porém envolvente. Por outro lado, o fato de a

Ludicus ser uma empresa nova e ter como concorrentes lojas bastante reconhecidas,
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com suas fatias de mercado pré-definidas, necessitamos de um investimento criativo
e inovador para poder competir com as demais. Para tanto foi realizado uma analise
Swot para as quatro empresas gue representam os concorrentes principais. Todas as
informacgdes sobre os concorrentes foram coletadas do site Recleme aqui, site onde
os clientes podem fazer reclamacdes sobre as empresas e denunciar supostas

fraldes, e do Facebook.

A Bebé Boutique estd ha 10 anos no mercado de moda infantil, com o site

www.bebeboutigue.com.br. A empresa atualmente trabalha com diversas marcas

como Tommy Hilfiger, Levi’'s, Lacoste, Mini Melissa, Tip Toey Joey, Skip Hop, Fabula,
Siri Kids, Pistol Star, Converse All Star, Vans, Kipling, KEA, Puma, Tyrol, VR Kids,
entre outras. A Figura 13 representa as forgas e fraquezas da Bebé Boutique.

Figura 13: Analise Swot da empresa Bebé Boutique.

BEBE BOUTIQUE

Forcas Faquezas

« Apresenta uma ampla variedade de + Errono envio dos produtos.
roupas, sapatos, acessorios. « Atendimento ao cliente ruim.

» 6 anos de atividade no ramo « Atraso no envio do pedido da
» 7 mil visitantes por més e 650 mil mercadoria.

visualizagdes na paginas. + Muita reclamacao pelo cliente.

Fonte: elaborado pelo autor.

J& a Cocar Baby consiste em mais uma empresa que faz concorréncia com a
Ludicus. A Cocar Baby foi fundada em 2009, nascida com a ideia de somar
experiéncias e necessidades, criando-se assim um e-commerce com produtos e
acessorios infantis. Na Figura 14 abaixo, estdo representadas todas as forcas e

fraquezas da empresa.


http://www.bebeboutique.com.br/
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Figura 14: Analise Swot da empresa Cocar Baby.

COCAR BABY

Forgas Faquezas

. Apresenta uma ampla variedade . Trabalha com um pubhco
de roupas, sapatos, acessorios. de 026 anos.

Rapidez na entrega dos produtos.

Boa visualizacao dos produtos

Site facil de navegar, rapido e bem
informado.

Boas recomendacgdes dos clientes.

Fonte: elaborado pelo autor.

Localizada no estado de S&o Paulo a E-Closet Kids também representa mais
um site de moda infantil, objetos de decoragéo e produtos de papelaria. A empresa
encontra-se no site e-closetkids2.hospedagemdesites.ws. A Figura 15 mostra quais

0s pontos onde a Ludicus pode explorar e tirar vantagem.

Figura 15: Analise Swot da empresa E-Closet Kids.

E-CLOSET KIDS

Forcas Faquezas

+ Reune varias marcas reconhecidas Produtos com o preco elevado.
no mercado. Atendimento ruim.

Empresa bem reconhecida na Poucos produtos em estoque.
imprensa. Boa parte do site em manutencao.
Boa visualizacao dos produtos. Nao entrega da mercadoria
solicitada no prazo.

Fonte: elaborado pelo autor.
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A Tricae foi fundada 2011, no estado de Sao Paulo, a empresa atualmente
trabalha com calcados, roupas, acessorios infantis, puericultura e casa. A Figura 16

revela as forgas e fraquezas que a empresa possuli.

Figura 16: Analise Swot da empresa Tricae.

TRICAE

Forcas Faquezas

« Site interativo com o consumidor + Produtos com o preco elevado.
infantil. « Falta de informagao durante a
« Boas visualizacoes nas redes sociais. compra.

« Fotos e descricoes dos produtos » Demora nas entregas.

bem definidas. « Mal atendimento ao publico.

Fonte: elaborado pelo autor.

Por meio da andlise dos concorrentes, pode identificar as forcas e fraquezas
dos principais concorrentes da Ludicus, as analises foram feitar pelo préprio autor
deste trabalho, com base nos sites e redes sociais das empresas citadas assim.
Entende-se que as fraquezas encontradas podem servir como oportunidade para a

Ludicus, ja as forcas servirdo como metas a serem ultrapassadas.

5.10 Fatores-Chaves para 0 Sucesso

O fator-chave para o sucesso é oferecer produtos que atendam a demanda do
mercado. Além disso, a Ludicus deve garantir satisfacdo total do cliente. Caso esses

fatores se concretizem, a Ludicus vai se tornar uma empresa lucrativa e sustentavel.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Cal%C3%A7ados
https://pt.wikipedia.org/wiki/Roupas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Acess%C3%B3rios
https://pt.wikipedia.org/wiki/Puericultura
https://pt.wikipedia.org/wiki/Casa
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5.10.1 Questdes Fundamentais

A Ludicus estd em estagio inicial por isso as questdes a serem solucionadas

séo:
o Estabelecer como empresa lider em produtos infantis.
o Monitorar constantemente a satisfacéo do cliente por meio das métricas que o

Facebook proporciona.

o Ser percebido pelos clientes quanto a qualidade de nossos produtos e servigos
e reconhecé-los como razao de existéncia.

o Busca da exceléncia nos processos, produtos e servicos.

o Ser solidario com o proximo, operar de forma social, buscando um melhor
relacionamento com a sociedade, proporcionando assim crescimento da mesma.
Desenvolvendo projetos que iram ajudar e auxiliar o desenvolvimento de criancas,

adolescentes, homens e mulheres no mercado de trabalho e sociedade.

5.10.2 Estratégia De Marketing

O segredo para uma estratégia de marketing eficaz € focar os segmentos de
moda infantil, modo de se vestir e diversdo. O marketing sera a chave para
desenvolver a marca e o conhecimento do produto, assim como para o0 crescimento

da base de clientes.

5.10.3 Objetivos de Marketing

o Manter o forte crescimento positivo em cada semestre.
o Alcancar o aumento continuo de penetracdo no mercado.

o Reduzir os custos em 2% por semestre.
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5.10.4 Objetivos Financeiros

o Aumentar a margem de lucro em 1% por semestre.

o Manter um orcamento significativo de pesquisa e desenvolvimento para
incentivar o desenvolvimento dos produtos préprios.

o Aumentar uma taxa de crescimento da ordem de trés ou quatro digitos nos

primeiros seis anos.

5.11 Posicionamento

A Ludicus deve se posicionar como a empresa lider em produtos infantis. Esse
posicionamento deve ser alcancado pela alavancagem de sua vantagem competitiva:
experiéncia no setor e paixdo com o publico infantil. Sua administracdo pode usar a
experiéncia no setor infantil e a paixdo pelas criangas para desenvolver produtos

inovadores.

5.11.1 Estratégias

O objetivo Unico é posicionar a Ludicus como empresa lider nacional em
vendas de produtos infantis, atendendo o mercado brasileiro. A estratégia de
marketing buscara de inicio criar um conhecimento do cliente sobre os produtos e
servigos oferecidos e, depois, desenvolver uma base de clientes. A mensagem de a
Ludicus pretende transmitir € de que os produtos oferecidos sdo de extrema
qualidade. A proposta de divulgacéo estara voltada diretamente para o publico alvo.
Como a empresa nao possui um capital de giro alto a empresa pretende utilizar como
divulgacao a panfletagem, as redes sociais, como Facebook e a utilizacdo de e-mail
marketing que possibilita cadastros de clientes no sistema de atendimento
informando-os com promocdes e lancamentos de novos produtos, deixando os

clientes sempre por dentro das novidades da empresa. Para melhor relacionamento
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da marca, iremos postar dicas, comentarios, novidades, nas redes sociais, com enfoco

maior no Facebook, pois teremos mais visibilidades.
5.11.2 Pesquisa de Marketing

A Ludicus esté localizada no endereco virtual www.ludicus.com.br. Sendo uma
loja virtual, a empresa pode trabalhar com um investimento inicial menor, fica aberta
24 horas por dia e oferecer servi¢cos personalizados conforme as caracteristicas do
consumidor. Além disso, o mercado virtual iguala as oportunidades entre pequenas,
meédias e grandes empresas e permite melhor mensuracdo e gerenciamento das

informagdes sobre o mercado consumidor.

Com as inovacdes tecnoldgicas, a empresa pode ter um layout personalizado,
cuja funcdo é despertar a atencéo, o interesse e a identificacdo do cliente com a
plataforma de e-commerce, uma vez que o0 layout customizado torna a loja
diferenciada em relacdo as demais. Além dessa forma, as novidades sao
implantadas por meio da integracdo com as redes sociais, permitindo a participacao
dos clientes por meio de blogs e midias de mensagens instantdneas para a

divulgacao do sistema.

5.11.3 Controles

O plano estratégico de marketing tem como finalidade servir como um guia para
a organizacgdo de algumas areas da empresa. As seguintes areas serdo monitoradas

para medir o desempenho:

o Receita: mensal, semestral e anual.

o Despesas: mensal, semestral e anual.

o Satisfacao do cliente.

o Desenvolvimentos de novas formas de atendimento.

o Logistica: preparacéo do pedido, processamentos do pedido, confirmacgdes do

pedido, entrega do produto.

o Divulgacéo.
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5.11.4 Implementacao

Os marcos descritos abaixos identificam os principais programas de marketing.

E importante atingir cada um dentro do prazo e do orcamento.

5.11.5 Dificuldades e Riscos

o Problemas para gerar visibilidade.
o A entrada no mercado de um concorrente ja estabelecido no setor.
o Baixo capital de giro.

5.11.6 As Piores Situacdes de Risco

As pessoas nao reconhecerem valor nos produtos e acabarem optando pela

concorréncia.
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6 ANALISE CRITICA

Por meio desse trabalho foi possivel constatar que o Marketing consiste em
estratégias que podem atender as necessidades do mercado-alvo e gerar lucros.
Quando bem trabalhado o Marketing pode ser essencial para uma empresa que esta
comecando suas atividades, pois ele mensura o tamanho mercado onde a empresa
atua e identifica as oportunidades do mercado e sua potencialidade de lucro
(KOTLER, 2000).

A importancia da analise do comportamento do consumidor para uma empresa,
principalmente se tratando da Ludicus, apresenta ser fundamental. Por meio deste
trabalho, foi possivel perceber que o0s consumidores estdo cada vez mais
comunicativos, estao interagindo muito mais com as marcas, seja de forma positiva
ou negativa, também pode-se concluir que ao realizar esse tipo de analise, uma
empresa pode se destacar no mercado onde ela atua, possibilitando uma vantagem
sobre os concorrentes (LIMEIRA, 2008).

Constatou-se que o Marketing Digital potencializa as oportunidades de sucesso
para uma empresa que trabalha como o mercado virtual, pois, boa parte das
ferramentas utilizadas nessa tematica sdo voltadas para o seguimento online,
possibilitando um melhor engajamento da empresa no meio digital. A partir dessa
tematica, pode-se observar que no mundo em que vivemos hoje, esta cada vez mais
digital e as empresa tem adotado as praticas do Marketing Digital em suas formas de

lidar com os seus publicos e assim abrindo espacos no mercado onde atuam.

Por meio disso, pode-se notar 0 aumento do e-commerce no Brasil, ou seja, 0
mercado online estd em grande avanco no pais, como demonstrado no capitulo 3,
pode-se dizer que esse avanco tem a capacidade de gerar grandes oportunidades
para a empresa Ludicus, principalmente por ser o principal mercado-alvo da referente

empresa.

Por meio do Plano de Estratégico de Marketing foi possivel mensurar o
mercado brasileiro infantil, detectar as ameacas e oportunidades que o mercado traz.

Pode-se identificar os principais concorrentes da Ludicus, mostrando as suas forcas
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e fraquezas. Além de identificar e entender os potenciais consumidores da empresa,
quais estratégias mais eficazes para o lancamento e os objetivos financeiros que a

empresa pretende alcancar.

Portanto, o Planejamento de Marketing vem para estudar, tracar estratégias,
identificar os concorrentes e mostrar, por meio da matriz SWOT, quais as ameacas e
as oportunidades que podem afetar o langamento da empresa no mercado. O
Planejamento pode mostrar que existem varios obstaculos, como, alta concorréncia,
capital de giro baixo, porém isso nao impede que a Ludicus comece a suas atividades,
mesmo porque as oportunidades também sdo grandes, como, a expansado do e-

commerce no Brasil.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Em resposta aos questionamentos que movem essa pesquisa sobre o seu
objeto de estudo, conforme citados na introducdo deste trabalho, foram tracados
objetivos gerais e especificos. Entende-se que o trabalho desenvolvido tem
possibilidade de responder as indagacdes constatando o alcance dos objetivos.

Com este trabalho, o autor pode revisar os principais conceitos de marketing e
sua aplicabilidade aos negécios, entendendo os elementos chave para e elaboracao
o plano de marketing, assim como foi proposto.

Por meio da Matriz Swot, foi possivel observar os pontos fortes e fracos, bem
como as oportunidades, como o aumento do mercado no setor de vestuario infantil,
ameacas gque a empresa pode sofrer frente ao mercado, como a economia do pais,
entre outros. Pela analise da concorréncia, observaram-se 0s principais concorrentes,

identificando boas praticas de suas operacdes e seus pontos fracos.

Por meio do marketing digital e suas ferramentas, percebeu-se que este
instrumento pode maximizar a vendas e posicionar a marca de acordo com o objetivo
proposto, fidelizando clientes por meio de acdes personalizadas, deixando a marca

presente na mente do consumidor.

Levando-se em conta o comportamento do consumidor, conclui-se que a
tematica, quando bem desenvolvida, pode ajudar a compreender quando, porqué,
como e onde os consumidores optam ou ndo pela aquisicdo de um produto ou
servicos, mesclando informacfes da psicologia, sociologia, economia e antropologia

social.

O cenéario mostra que a empresa ingressara em um mercado altamente
disputado, porém tera muitas chances de sucesso caso siga fielmente o seu nicho e
continue buscando conhecimento do mercado e de seu publico-alvo, além de elaborar

planos de acédo que supere as proprias expectativas.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Psicologia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sociologia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Antropologia_social
https://pt.wikipedia.org/wiki/Antropologia_social
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Os objetivos de marketing foram elaborados com o intuito de serem especificos
e objetivos o suficiente para garantir uma analise precisa das operacdes da empresa,

indo sempre de acordo com a visédo de longo prazo e valores da instituic&o.

Por todos os aspectos apresentados, esta pesquisa confirmou a hipotese de
que fazer um plano de marketing ajudou a conhecer melhor os seus consumidores,
mix de marketing, concorrentes. Além de identificar as forcas, fraquezas, ameacas e

oportunidades que o mercado proporciona ao Empreendimento.

A realizacdo deste Trabalho de Concluséo permitiu ao autor colocar em pratica
os conhecimentos adquiridos durante a graduacdo em Publicidade e Propaganda,

contribuindo para seu crescimento académico, profissional e empresarial.
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