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Resumo

Como resposta a adocdo da internet e sua desenvoltura no meio social e
consequentemente, no empresarial, se desdobra o marketing digital como uma
ferramenta estratégica atual, esse se configura como o proprio marketing
impulsionado na web.

O estudo buscou apresentar o tema proposto de forma abrangente, assim, sua
revisdo bibliografica aborda as conceituacdes de marketing, comenta-se sobre a
propria internet e as midias sociais, assim como traz definigbes do marketing digital
e 0s termos estratégia e competitividade, comparando-os, tendo por fim um parecer
sobre o marketing digital ser uma forma das empresas manterem-se competitivas ou
subsistirem no mercado o qual os consumidores estdo mais informados, e assim se

determinando maiores dificuldades na fidelizagdo dos mesmos.
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INTRODUCAO

A era digital, a qual avanca todos os dias a partir da intervencdo de novas
tecnologias e facilidades de interacdo nos ambitos pessoais, sociais e até mesmo
empresariais influenciou mudangas em diversas areas, ndo sendo diferente ao
campo da administracdo de marketing’, se observando como insuficiente o alcance
e a presenca do marketing convencional com os stakeholders® se origina o
marketing digital como uma nova perspectiva de “fazer marketing”.

O marketing digital surge como uma resposta a questdo da necessidade
estratégica de aproximacdo dos consumidores ao negécio, sendo uma ferramenta
estratégica bastante utilizada no mercado atual — o qual sofre intervencéo das redes
sociais.

Estas, ao estarem cada vez mais presentes nas vidas dos individuos como
forma de socializacéo, status, e até mesmo negocios se tornam mais relevantes as
organizacdes, as quais ao elaborarem seus planejamentos de marketing, devem
compreendé-las como um meio (lucrativo) de comunicacdo com diversos tipos de
publicos, acompanhando assim o0 avanco dessas midias e do préprio mercado

empresarial.

1. OBJETIVOS

1.1 GERAL

Compreender o marketing digital como uma ferramenta de forte influéncia no

alcance do sucesso empresarial.

1.2 ESPECIFICOS

+ Definir marketing;

+ Comentar sobre a era digital e redes sociais;

1 “A arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e construir relacionamentos lucrativos com

eles”. (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p. 08)

2 Stakeholders s&o classificados como aqueles que influenciam a empresa, ou, em uma Vvisdo
mais abrangente séo influenciados por esta no decorrer de suas atividades (Sousa e Almeida, 2003).



+ Interpretar o marketing digital assimilando-o com o marketing
tradicional;

+ Conceituar estratégia;

+ Relacionar o marketing digital como estratégia para alcance do

sucesso empresarial.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para melhor entendimento do Marketing Digital, se torna necesséario a
compreensao do que € Marketing, e para tal foi realizado o resgate de alguns

autores sobre o tema tratado no estudo.

2.1 MARKETING

Kotler (2002, p. 44) afirma que “Marketing é o conjunto de atividades
humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relagdes de troca”.

Indo contra 0 senso comum de marketing estar ligado apenas a publicidade
os autores Kotler e Armstrong (2015, p. 08) reiteram que “A meta de um gestor de
marketing € encontrar, atrair, manter e cultivar clientes por meio da criacao, da
entrega e da comunicacao de valor superior para eles”

Nesse contexto, Alberto (2008) classifica a segmentacao que se desenvolveu
ao longo dos tempos como efeito da extensdo das fungcbes do profissional de
marketing, sendo estas os:

+ Marketing Estratégico — como o nome infere, esse tipo se refere as funcées
estratégicas e de planejamento, as quais precedem a producédo e a venda do
produto ou servico. Estudo do mercado ao qual ir4 se inserir, segmentacao
dos consumidores, concepcdo do produto, estabelecimento dos precos,
escolha dos canais de distribuicdo, desenvolvimento de estratégias de
comunicacao e producéo englobam esse nivel do marketing; e

+ Marketing Operacional — assim como o nome também, este tipo se relaciona
as acOes de operacdo do marketing, posteriores a producdo. A criacdo e
elaboracdo de campanhas de publicidade e promocéo, marketing direto, as
acOes dos vendedores, distribuicdo dos produtos, merchandising e exposi¢cao

e 0s servi¢os de pos-venda.



Conforme os autores Kotler e Armstrong (2015) uma estratégia de marketing
vencedora deve ser ordenada a partir de dois questionamentos: qual o mercado-
alvo, ou seja, quem se ir4 atender e como se pode melhorar a experiéncia destes
clientes, quando em contato com a sua empresa.

Nesse sentido, Amor (2000, p. 236) afirma “[...] a empresa deve oferecer mais
do que todos oferecem. Como muitas lojas oferecem os mesmos produtos, é
necessario distinguir-se, ofertando servicos com valores adicionados” este, ainda
ressalta a questao dos pre¢os se tornarem cada vez menos importantes quanto as
decisdes de compra dos consumidores, sendo necessario criar outros meios de
oferta de valor aos mesmos. Para o autor tomar posi¢cdes diferentes e Unicas venha

a ser o caminho para maior percepc¢ao desse valor pelos clientes.

2.2 AINTERNET E AS REDES SOCIAIS COMO MEIO COMERCIAL

Juntamente a implementacdo da internet na vida diaria dos individuos e mais
tecnologias ligando as pessoas serem desenvolvidas e utilizadas, novos negdécios
vem se formando em plataformas online, Garcia (2016, p. 04) ressalta que “E dificil
pensar em uma area de atuacdo do homem que ndo tenha sido fortemente abalada
com a chegada da Internet”.

Ainda para a autora:

Antes da internet, os meios de comunicacdo de massa eram responsaveis
por intermediar praticamente toda a informacao produzida [...]. Ndo existiam
muitos meios alternativos para ter acesso a noticias que nédo fosse pelo
radio e pela televisédo, por exemplo (GARCIA, 2016, p. 04-05).

E com a implementacdo da internet, surge as midias sociais, ou seja, espaco
na rede (web) na qual os préprios usuarios se comunicam entre si, posteriormente,
esse contato entre usuarios passou a ser composto por empresas e individuos,
formando assim um mercado virtual.

Nas proprias redes sociais, por exemplo, se encontra a oferta de contas
profissionais, comerciais em suas criacdes. Estas, por sua vez oferecem maior
alcance aos seus usuarios, por muitas vezes custos infimos ou inexistentes.

Zeff e Aronson (2000) acordam que a web acompanha uma tradicao existente
na qual a publicidade em midias é dada pela relagdo custo/beneficio — traduzida

pelo montante de dinheiro investido e no retorno gerado em alcance e qualidade do



publico, a qual a midia que compde essa relacdo em melhores termos serd a
escolhida pelos compradores.

Segundo os autores “Anunciantes tradicionais estdo acostumados a trabalhar
com marketing de massa, e 0 grande volume ajusta-se a esse perfil. Atualmente a
Internet realmente atinge milhdes de pessoas” (ZEFF e ARONSON, 2000, p. 04).

Por meio dessa viséo, confirma-se que a internet seja uma forma inteligente
de publicidade, no que concerne a sua capacidade de alcance e seu (geral) baixo
custo. E a partir dessa analise, temos o marketing digital como uma forma de

consumar as relacdes de troca.

2.3 MARKETING DIGITAL
‘O marketing digital € a atividade estratégica da empresa que utiliza
ferramentas de marketing por meio da internet” (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO,
2015, p. 60). Para os autores, esse tipo de marketing origina-se a partir do uso das

tecnologias pelos consumidores, como reiteram:

Gracgas as constantes mudangas no comportamento dos consumidores,
podemos observar o aumento da interacdo entre os “novos” meios de
comunicacao, ou seja, 0 uso de novas tecnologias, como celulares, internet
e midias sociais, fendbmeno que acaba por fomentar um mercado digital,
inexistente antes das tecnologias atuais (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO,
2015, p. 51).

Nessa visdo, Garcia (2016) ressalta que no mercado atual ndo é
especificamente necessario a desenvoltura de novas tecnologias para se obter o
sucesso empresarial, cabe aos profissionais apenas compreendé-la, isto juntamente
a se manter atento as mudancas, para Garcia é suficiente para ser competitivo.

Além dessa compreensao € essencial a todas as empresas um marketing
transparente, pois com a era digital e informacdes disponiveis a qualquer individuo
da “rede” a imagem das empresas esta cada vez mais comprometida. “Sabe-se que
os consumidores de hoje estdo a cada dia mais bem informados e que é cada vez
mais dificil conquista-los e, por consequéncia, fideliza-los” (FERREIRA JUNIOR;
AZEVEDO, 2015, p. 52).

A partir disso, tem-se que as empresas devem atentar ao que sera utilizado,
com um planejamento do marketing digital objetivo e cauteloso, sabendo-se da

proporcao de seu alcance, tanto em um aspecto positivo quanto para um negativo; e



tendo em vista que para a obtencdo de vantagens se faz relevante o

desenvolvimento de estratégias.

2.4 ESTRATEGIA

Nesse sentido os autores Barney e Hesterly (2011, p. 04) tratam que “A
estratégia de uma empresa € definida como sua teoria de como obter vantagens
competitivas. Uma boa estratégia é aquela que realmente gera tais vantagens”. Ou
seja, a estratégia tem a ver com estar melhorando continuamente e atingindo
maiores patamares.

Nogueira (2014, p. 03) apresenta as definicdes de estratégia e de competicado
no qual se tem estratégia como “O processo pelo qual uma organizacdo define
aonde pretende chegar e como alcangara essa conquista” j@ competicdo como “a
disputa realizada entre dois ou mais individuos ou organizacdes por objetivos
comuns”.

Ambas as conceituacdes auxiliam no entendimento da estratégia empresarial,
a qual engloba-se o conceito de estratégia juntamente ao de competi¢cdo, pois as
empresas nao estdo sozinhas no mercado, possuindo concorrentes e tendo de

enfrentar suas acdes de forma que atraiam clientes e os fidelize a sua empresa.

[...]- Normalmente, é muito dificil predizer de maneira exata como a
competicdo em um setor evoluira e, portanto, raramente € possivel saber
com certeza se uma empresa esta escolhendo a estratégia certa. Por isso,
a estratégia de uma empresa é quase sempre uma teoria — é sua melhor
aposta sobre como a competicdo vai se desenvolver e como essa evolugao
pode ser explorada para que se conquiste uma vantagem competitiva.
(BARNEY; HESTERLY, 2011, p. 04)

Nesse contexto, a inser¢cdo das empresas no mundo web, de acordo com o
tratado nos subitens sobre a internet e 0 mercado digital se torna cada vez mais uma
questdo de sobrevivéncia as organizagbes. Pois, em um meio onde todos os
consumidores e 0s concorrentes se encontrem aderindo as novas tecnologias e
maneiras de socializacdo e comercializacao, salienta-se que empresas que néo se
adaptem a isto, tenderdo a encontrar dificuldades de subsistir, podendo, em um pior

caso declarar a faléncia.



3. METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa conceituada por Heerdt (2007, p. 15) “como
processo sistematico, logico e coerente dos métodos e técnicas empregados nas
ciéncias”.

Fora utilizada no estudo a pesquisa bibliogréfica, ainda para o autor “A
realizacdo da pesquisa bibliografica € fundamental para que se conheca e analise as
principais contribuicdes tedricas sobre um determinado tema ou assunto” (HEERDT,
2007, p. 67).

O estudo é uma pesquisa de cunho exploratério no campo das ciéncias
sociais aplicadas, a administracdo de marketing. Foram-se concebidos conceitos de
autores de livros e artigos para maior entendimento do tema proposto, assim como a
comparacao das definicbes apresentadas para assim se determinar o cumprimento
dos objetivos pré-estipulados.



4. CONSIDERACOES FINAIS

Por fim, atenta-se o Marketing digital como uma tendéncia que surge a partir
da introducdo da internet — algo que abalou diversas areas humanas — e sua
desenvoltura, como a maneira de interacdo proporcionada pela a mesma, e 0
desenvolvimento de novas tecnologias que, cada vez mais estao sendo utilizadas no
dia-a-dia dos individuos.

Estes, ao utilizarem desta evolugdo no meio empresarial, acabam
confrontando-se com novos estilos de comercializagdo e relagdo com o consumidor,
a adaptacao ao mercado digital por meio dos profissionais fora tratado como sendo
de extrema relevancia.

O resgate de autores foi essencial para uma melhor compreensédo do tema.
Alguns destes explanam que o marketing digital seja acdes do marketing
desenvolvidas na internet, com maior alcance e presenca na vida de seu publico,
sendo uma midia que implique até mesmo na sobrevivéncia das organizacées.

Ademais, acredita-se que o tema proposto por ser de um campo de estudo
um tanto novo, possa vir a ser melhor desenvolvido futuramente, e traz-se a

sugestdo de pesquisas geograficas para maior assimilacéao.
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