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RESUMO

Presente na administracdo desde o inicio, o marketing tem ganhado cada vez mais espaco no
mundo atual, fez-se muito mais que uma ferramenta, tornou-se algo essencial dentro de uma
organizagdo. Metodologias que antes serviam de base como os 4Ps do Marketing, evoluiram
e, atualmente dentro do contexto digital os 8Ps aparecem para destacar, com base estratégica
e planejamentos precisos, para tornar as plataformas digitais, um ambiente agradavel e de
facil entendimento, apesar das mudancas e volatilidade nas metodologias de trabalho. Nesse
sentido, esse artigo buscou de maneira mais profunda mostrar a importancia do Marketing e
das midias digitais e redes sociais nas tendéncias atuais de mercado, a fim de evidenciar
quais os beneficios e quais os maleficios que ocorrem nesse ramo. Assim, uma pesquisa
bibliografica sobre o mundo tecnoldgico foi feita, os conceitos e historia de como tudo
comegou e evoluiu até chegar nos dias de hoje, em que o avango ¢ a evolucdo dos mesmos
sdo tdo velozes que muitas vezes os consumidores sequer conseguem acompanhar, pois um
determinado assunto que esta em alta hoje pode ndo estar mais valendo poucos dias depois
devido a isso. Por fim esta pesquisa se estendeu para uma proposta de intervencao na area de
gestdo estratégica, agregando ainda mais conhecimento e informagdes sobre o tema.

Palavras-chave: Marketing Digital; Planejamento; Engajamento; Gestao estratégica. Redes sociais.

ABSTRACT

Present in the administration since the beginning, marketing has been gaining more space in
today's world, it has become much more than a tool, it has become something essential
within an organization. Methodologies that previously served as the basis for the 4Ps of
Marketing have evolved and, currently within the digital context, the 8Ps appear to stand out,
with a strategic basis and precise planning, to make digital platforms a pleasant and easy-to-
understand environment, despite the changes and volatility in work methodologies. In this
sense, this article sought to show in greater depth the importance of Marketing and digital
media and social networks in current market trends, in order to highlight the benefits and
harms that occur in this field. Thus, bibliographic research was carried out on the
technological world, concepts and history of how it all started and evolved until today, in
which the advancement and evolution of the same are so fast that consumers often cannot
even keep up, because a particular issue that is hot today may no longer be valid a few days
later because of that. Finally, this research was extended to a proposal for intervention in the
area of strategic management, adding even more knowledge and information on the subject.

Keywords: Digital marketing. Planning. Engagement. Strategic management. Social networks.
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1 INTRODUCAO

A palavra comunicagdo deriva do latim communicare, cujo objetivo visa a troca
de informagdes. Entende-se por comunicacdo a transmissdo de uma mensagem,
fazendo-se necessario um emissor e um receptor para que seja concluida.

Nos primérdios, cerca de 10.000 a.C, inicia-se a necessidade da comunicagio,
através de ruidos e gestos, quando os homens pré-histéricos veem a necessidade de
entendimento entre eles, mesmo possuindo um meio de linguagem tao limitado, quando
eles criam desenhos e imagens por todas as paredes de onde habitavam, por volta de
4.000 a.C.

A partir dai a comunicagdo e seus meios tomaram rumos inimaginaveis se
desenvolvendo cada dia mais, surgindo meios e equipamentos com a finalidade de
facilitar e melhorar o desempenho de atividades e proporcionar a resolugdo de
problemas, até que se tornaram indispensaveis no meio empresarial, ou seja, até os
tempos atuais.

No marketing tradicional, as a¢des de promocao e relacionamento acontecem de
forma indireta, ou seja, da empresa ou marca para o consumidor em geral, em que ela
precisa tragar estratégias a fim de buscar seu publico-alvo e atrai-lo para o produto
ofertado. Com toda a mudanca no mercado e em plena era digital, surgiu a inversdao do
vetor de marketing, que consiste em o proprio cliente/publico buscar a empresa e/ou
marca da forma que desejar ou de acordo suas necessidades.

As redes sociais e o impacto que causam no comportamento humano, ¢ um
grande exemplo de como o mercado e essa inversdo de marketing funcionam bem. Hoje
em dia as pessoas possuem “o mundo na palma das maos” através de uma tela de
celular, que permitem comprar o que quiserem e chegar na comodidade de suas casas.
Viagens, moveis, eletroeletronicos, veiculos e tudo o que se pode imaginar € possivel
adquirir através dessa tela que divide um mundo virtual repleto de possibilidades e
inovagoes.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), o marketing digital (assim como no
marketing tradicional) também necessita compreender quais sdo as reais necessidades e

desejos do consumidor, entender a linha de produtos e servicos que irdo atendé-los e
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que serdo mais atraentes. Ele permite a integracdo das mais diversas plataformas
proporcionando inimaginaveis experiéncias aos consumidores por meio dos canais
digitais de comunicagao.

O marketing digital visa ainda, promover estratégias que dependem
principalmente da tecnologia, um exemplo claro disso sdo as redes sociais que
promovem grande alcance se bem utilizadas. Existem atualmente diversas plataformas
que possibilitam a entrada de empresas no mundo digital, que atendem praticamente (se
ndo) todas as necessidades e demandas, a fim de comercializar o produto e/ou servigo
ofertado.

Vivemos numa era em que a inteligéncia artificial estd em ascensao,
contribuindo para o crescimento do mercado digital, através de softwares programados
para atender cada demanda especifica de forma completa e inteligente. Ferramentas
interativas como geolocalizagdo, real-time (tempo real) e outras diversas, ddo um
suporte indispensavel para atender demandas especificas e melhorando a qualidade,
rapidez e efetividade no atendimento delas.

Nesse sentido, este artigo traz um pouco da historia de como surgiu a tecnologia
até evoluir para as que existem nos dias de hoje. A interatividade gera um forte
engajamento entre empresa e cliente, numa troca que permite tanto a marca conhecer
melhor o gosto do seu publico-alvo, quanto eles conhecerem melhor os produtos
ofertados e como funcionam em detalhe. Também traz que o marketing digital e a
gestdo estratégia sdo de extrema relevancia nesse aspecto € como isso podera influenciar
ainda mais o futuro, que vem crescendo mundialmente a cada dia nesse meio digital.

Por fim, o objetivo principal deste artigo ¢é, através de uma pesquisa
bibliografica com proposta de intervengdo, que visa mostrar quais os grandes beneficios
uma empresa pode ter ao entrar nesse contexto amplo do mundo digital, também
mostrar tudo o que podera ser melhorado e agregado, e trazer um fluxograma como
proposta de solucdo dessa problematica que irda auxiliar demasiadamente, mostrando

alguns passos a serem aplicados nas empresas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A origem e evolucio dos meios de comunicagio da internet

Afinal o que ¢ comunicagdo quando tanto se fala sobre o assunto e sua
importancia, ndo ¢ mesmo. A comunicacdo nao ¢ nada mais que um meio de troca de
informacgdes em que existe um emissor da “mensagem”, ou seja, emissdo de dados e,

também um receptor.

A troca de informagdes entre pessoas. Significa tornar comum uma
mensagem ou informag@o. Constitui um dos processos fundamentais da
experiéncia humana e da organizagdo social. A comunicagdo requer um
codigo para formular uma mensagem e envia-la na forma de sinal (ar, fios,
papel) a um receptor da mensagem que a decodifica e interpreta seu
significado. (CHIAVENATO, 2006, p. 142)

Ap6s o processamento desses dados, onde eles irdo ser trabalhados e decifrados,
a informag¢@o é concluida. Isso ocorre tanto entre humanos como também nos meios

tecnoldgicos, que estdo avangando cada dia mais e devem estar em constante evolucao.

O computador €, portanto, antes de tudo um operador de potencializagdo da
informacdo. [...] A tela informatica ¢ uma nova “maquina de ler”, o lugar
onde uma reserva de informacéao possivel vem se realizar por selegdo, aqui e
agora, para um leitor particular. Toda leitura em computador ¢ uma edigao,
uma montagem singular. (LEVY, 1996, p. 41)

E fundamental entender a historia de como surgiu toda essa revolugdo, de
computadores a internet, a fim de compreender como o mundo chegou a um momento
tdo conectado e digitalizado como atualmente. Segundo Pablo Laignier em um artigo
para a UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul), “a fase inicial dos
aparelhos de tecnologia, compreendida entre os anos 40 e 50 do século XX, tem como
caracteristica principal a busca pelo aumento da poténcia de calculo dos computadores
para finalidades militares”, ou seja, era uma grande preocupagdo para todos a criacdo de
equipamentos avangados em desempenhar calculos mais complexos. (LAIGNIER,
2008)
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Foi desta forma que, nos Estados Unidos e Inglaterra, veio a surgir os primeiros
computadores, por volta dos anos 40 do século XX, onde criaram maquinas enormes
para calcular aquilo que tanto almejavam.

De acordo Pablo Laignier (2008), a principio, estes computadores foram
avancando lentamente, passando pela fase onde Bill Gates e Paul Allen inovam com a
linguagem de programacdo basic e mais tarde, entre 1975 e 1979, foram langados os
novos modelos de computadores da empresa Apple por Steve Jobes e Steve Wozniak
tomando novas formas, tamanhos menores, ganhando mais funcionalidades e
velocidade no desempenho pouco a pouco, até chegar nos mais diversos modelos e

marcas que existem atualmente no mercado (LAIGNIER, 2008).

2.2 Os novos meios de comunicacao

No principio, cerca de 10.000 a.C, a comunica¢@o era muito dificil, pois os seres
humanos tinham que se comunicar através de codigos e desenhos, um tipo de linguagem
ndo verbal, em que pedras se tornaram instrumentos muito utilizados por eles. Desde a
origem o homem aprendeu a utilizar desenhos como forma de se expressarem e
comunicarem entre eles, reproduzindo os animais para atingi-los através da semelhanca
ou também corpo feminino um tanto esquematizado, buscando representar o poder da
vida que simbolizava (RENE HUYGHE, 1986, p.51).

Os primeiros meios de comunicacdes eram simples e basicos, ndo eram nada
ageis e poderiam demorar varios meses até que a mensagem desejada chegasse ao seu
destino. Passou pelas fases de correios, telégrafos, passando para o radio e depois
telefones que se tornaram os principais meios de comunicagdo da época.

Segundo Francisco Cavalcanti (2018), por volta de 1947, ap6s verificarem a uma
grave limitacdo na capacidade dos sistemas de comunicacdo existentes na época, deram
entdo inicio ao projeto de implantacdo de telefonia movel. Com a evolugdo rapida do
projeto, a era dos smarthphones, os famosos aparelhos celulares com direito a ligagdes
diretas entre aparelhos sem a obrigacdo de ter um fio conectado, decolou de vez,

permitindo a comunicagdo de qualquer lugar em tempo real (CAVALCANTI, 2018).
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Nesse contexto, os aparelhos evoluiram tanto, que chegaram a permitir tantas
ferramentas disponiveis hoje em dia como, acesso a internet por wi-fi, rede de
operadoras podendo chegar at¢ 5G dependendo da localidade e, as companhias de
tecnologia e telecomunica¢do estdo buscando cada vez mais inovar e melhorar a
qualidade dos produtos e servigos, pois perceberam essa demanda crescente da

populacao.

2.3 O marketing digital na alavancagem dos negocios

Atualmente muito se fala sobre marketing e em como ele pode agregar no
desenvolvimento de marcas a fim de aumentar a receita e fidelizar cada vez mais
clientes em um mercado tdo competitivo. Esse tema vem sendo cada vez mais frequente
e mais importante de ser aplicado nas empresas independente de tamanho, se ¢ fisico ou
digital. Mas afinal, o que ¢ marketing e qual o seu objetivo principal?

Philip Kotler (2006, p.4) define marketing como “a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captagdo, manutencao e fidelizagcdo de clientes por meio da criagdo,
da entrega e da comunica¢@o de um valor superior para o cliente”. Para ele, o marketing
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para ele,
existe uma maneira bem simples para defini-lo, podemos dizer que o marketing supre
necessidades lucrativamente. Para que a administracdo de marketing aconteca, ¢
necessario que pelo menos uma das partes em uma relagdo de troca potencial busque
formas para obter as respostas desejadas das outras partes.

Como o marketing pode ajudar na alavancagem dos negécios ¢ uma questdo
mais complexa, a qual necessita muito estudo de acordo com cada segmento, entender
as ferramentas, qual o publico-alvo cada empresa possui entre outras tantas questdes, ja
que o que funciona para uma empresa no ramo de panificagdo, por exemplo, muito
provavelmente ndo funcionara para outra no segmento hoteleiro.

Uma das vertentes extremamente eficaz e atual ¢ o marketing digital, com
grande diversidade de ferramentas, inumeras estratégias e técnicas que se tornaram
grande diferencial no mercado. De acordo com Piatnicki (2020, p. 26 apud KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016), “O marketing digital envolve a integracdo de
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plataformas e experiéncias dos clientes por meio de canais digitais de comunica¢do”.
Assim, proporciona a empresa possibilidades de melhorar as interagdes e as relacdes

com os clientes atuais e potenciais.

2.4 A era digital e a economia atual

A era digital tem criado espago para uma nova economia mundial, onde o uso de
redes sociais vem proporcionando vantagens grandiosas para empresas de todos os
tamanhos, dando maior visibilidade e consequentemente aumentando suas receitas. As
empresas que fazem um bom marketing digital e sabem utilizar destas ferramentas tao
importantes, ganham espaco no mercado tdo competitivo como o atual, onde existem
inimeras empresas oferecendo os mesmos produtos e servigos, com algumas margens
de diferenciacdo como qualidade, preco e atendimento, em que, em especial esse ultimo
citado, geralmente tem muita forca na fidelizacdo de clientes.

De acordo com o Sebrae, uma das maiores vantagens em inserir no mundo
empresarial digital é o baixo custo, bem proximo a zero, por ndo necessitar de um
ambiente fisico para a divulgacdo dos produtos e servigo. Isso possibilita que os
empresarios ofertem tanto produtos com muita demanda quanto produtos com uma
demanda menor. Nesta nova economia, surgiu um publico muito peculiar formado por
milhdes de consumidores com interesses especificos que tornavam muito caro manter e
distribuir os produtos o que aumenta demasiadamente os custos dos produtos, refletindo
consequentemente no valor de venda posterior (SEBRAE, 2015).

Conforme a Embrapa afirma em um artigo publicado, uma nova globalizacao
estd surgindo com a evolugao digital, um evento que mudou completamente a forma em
que as tecnologias sdo criadas, gerenciadas e consumidas. “Se, ha vinte anos, menos de
3% das pessoas tinham um telefone celular, hoje, mais de 65% dos habitantes do
planeta t€m um”. Assim, novas formas de trabalho, negocios e oportunidades surgiu,
impactando diretamente a toda cadeia formada por fornecedores, clientes, parceiros,
colaboradores e afins. Infelizmente uma dificuldade importante é que, existe uma
assimetria em que os paises com a economia mais desenvolvida sdo os que tem maior
destaque, pois suas industrias avancam com mais facilidade e mais agilidade.

Deficiéncias em infraestruturas impactam diretamente na producdo trazendo
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consequéncias negativas na receita e no lucro final das organizacdes (EMBRAPA,
2016).

Neste sentido, o marketing de massa que sempre foi utilizado esta em fase de
transicdo para o marketing de nicho, ou seja, recorte de mercado que visa definir o
publico-alvo com necessidades especificas a serem atendidas para evitar gastos com
produtos sem demanda. O Sebrae afirma que com isso, criou-se uma cultura
denominada “hit”, onde se torna muito mais vantajoso vender milhares de produtos de
um fornecedor, do que vender poucos produtos de milhares de fornecedores (SEBRAE,
2015).

Em resumo, com o surgimento desta nova economia, permite a exploragdo de
um novo mercado, onde os empreendedores terdo que se readaptar, atualizar e

implementar as novas mudangas.

2.4.1 Marketing tradicional x marketing digital

O marketing tradicional refere-se a diversas técnicas utilizadas para promover
produtos e servigos, com o objetivo de atrair clientes. As ferramentas tradicionais mais
utilizadas sdo: jornais e revistas, TV e radio, mala direta, telefone (marketing por
telefone e por SMS) e outdoors. Seguindo o avango tecnoldgico, surge entdo o
marketing digital, o qual visa o uso de diversas tecnologias a fim de possibilitarem a
segmentacdo do publico-alvo através de ferramentas diversas, por exemplo: otimizagdo
de midias sociais, publicidade pay-per-click, blogs, marketing por e-mail, marketing em
midias sociais ¢ marketing em mecanismos de pesquisas” (PIATNICKI 2020, p. 29
apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016).

Algumas das redes sociais mais faladas sdo Instagram e facebook, além de uma
rede de streaming, Youtube, que visa a distribui¢do de conteido multimidia através da
internet. Através delas empresas podem ter acesso ao mundo, que ase bem utilizadas
para a divulgag@o dos seus produtos e/ou servigos, podem alcangar clientes dentro do

seu publico em lugares antes inimagindveis, sem fronteiras.
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2.5 O perfil dos consumidores digitais

No mundo de hoje, com tantas novidades tecnolédgicas, de produtos e servigos, €
natural que tenha surgido um novo publico, um novo perfil de usuério, mais distinto,
mais bem-informado sobre as novidades que vdo surgindo, mais atualizados e
consequentemente mais cauteloso, conscientes dos direitos dos consumidores e por ai
vai.

Kotler (2000), mostra que “o consumidor ¢ constantemente bombardeado por
ofertas” especialmente hoje em que as empresas de tecnologias de grande porte como a
Google, o Instagram etc. oferecem mecanismos de coleta de dados pessoais dos
usuarios, vinculam a todas as contas de aplicativos que o individuo utiliza, traga o perfil
de compras dele. Assim inicia-se uma verdadeira bomba de informagdes e ofertas na
intencdo de gerar o desejo de compra daquela novidade que estd sendo mostrada bem
como aumentar o desejo de um item especifico que aquela pessoa ja possui interesse, o
que muitas vezes leva a efetivagdo da compra.

O maior desafio atualmente é tracar de maneira correta o perfil deste novo
publico que esta em constante mudanga, um mercado em que existe muito do mesmo,
muitas empresas com 0s mesmos tipos de produtos e/ou servigos e precisam encontrar

uma maneira de fidelizar esses clientes. Kotler traz ainda que:

J& ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-las.”
(KOTLER, 2000, p.55) “Somente empresas centradas nos clientes sdo
verdadeiramente capazes e construir clientes, ¢ ndo apenas produtos, e sdo
habeis em engenharia de mercados, ndo apenas em engenharia de produtos.
(KOTLER, 2000, p.56)

Portanto, ndo ¢ dificil concluir que as empresas que querem obter sucesso e
prestigio no mercado, que buscam se destacar a fim de formar uma cartela vasta de
clientes fi¢is, necessitam priorizar o foco no cliente e mostrar o diferencial das mesmas
e, para isso, € preciso prever e suprir as necessidades dos clientes (KOTLER, 2000).

Segue abaixo algumas informagdes dos perfis identificados (QUADRO 1):

Quadro 1 - Tipos de perfis identificados

Tipo de Perfis Identificados

Comenta blogs e féruns, contribui para artigos e wikis 2 2%
Publica feedbacks a respeito de algum produto ou servico -
ot : 5%
e |é andlises de outros consumidores
Utiliza feeds RSS, adiciona marcadores (tags) em sites e 6 59
fotos °
Publica em blog/website, faz upload de musical/video seus, 8 6%
escreve e publica artigos e histérias ’
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Fonte: Bertevello 2015, p. 23

3 METODOLOGIA

A pesquisa realizada neste trabalho, quanto aos meios, pode ser classificada com
base nos seus objetivos, como pesquisa bibliografica, a qual tem como principal
objetivo a investigacdo em material teorico, desde livros, revistas até artigos publicados,
que tratam assuntos da tematica escolhida. Esse ¢ um ponto de partida para todos os
tipos de pesquisas, que facilita o contato com conteudo para embasar a escrita sobre
aquilo que deseja falar.

De acordo com Gil (2017) pesquisa bibliografica é:

A pesquisa bibliografica é elaborada com base em material ja publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso,
como livros, revistas, jornais, teses, dissertagdes e anais de eventos
cientificos. Todavia, em virtude da dissemina¢do de novos formatos de
informacdo, estas pesquisas passaram a incluir outros tipos de fontes, como
discos, fitas magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado pela
Internet. (GIL, 2017 p. 24)

Pode-se dizer que quase toda pesquisa académica, em algum momento precisara
realizar a pesquisa bibliografica e a pessoa que estd escrevendo ird consultar e se
embasar na literatura e conteudos ja escritos por outros autores (GIL, 2017).

De acordo com Eva Maria (2021, p.44 apud (MANZO, 1971, p. 32), a pesquisa
bibliografica passa por fases, etapas a serem seguidas para que chegue a um bom
resultado. “A bibliografia pertinente oferece meios para definir, resolver, ndo somente
problemas ja conhecidos, como também explorar novas areas, onde os problemas ainda
ndo se cristalizaram suficientemente”.

Segue abaixo as etapas a serem seguidas:
a) Escolha do tema;
b) Elaboracao do plano de trabalho;
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c) Identificacdo;

d) Localizagao;

e) Compilagao;

f) Fichamento;

g) Analise e interpretacao;
h) Redacao;

Lakatos (2021) traz que esse tipo de pesquisa se divide em pesquisa
documental (ou de fontes primarias) e pesquisa bibliografica (ou de fontes secundarias).

A pesquisa bibliografica permite ao pesquisador verificar os principais autores
que ja discutiram e propuseram ideias e solugdes sobre o tema abordado. O método
bibliografico ¢ utilizado pelo fato de que a pesquisa utiliza documentos de cunho
privado a fim de comprovar a veracidade das informagdes expressadas, comparando
com o problema do objeto de estudo.

Gil (2006), afirma que a pesquisa documental se parece muito & pesquisa
bibliografica, tendo basicamente como diferenca entre elas, a natureza das fontes em
que, a pesquisa documental ¢ feita por meio de materiais com menor tratamento
analitico enquanto a pesquisa bibliografica fundamenta-se de documentos e fontes de
autores.

Por fim, a metodologia utilizada quanto aos fins serd qualitativa, em que consiste
em um método de investigagdo com intuito de apontar os aspectos qualitativos do tema
em questdo, apresentados por meio de relatérios e ndo possuem a necessidade de serem
tabulados para obtencdo de resultados. A execucdo de um fluxograma mostra que na
administracdo essa ¢ uma importante ferramenta que permite que o processo seja
constantemente revisitado, a fim de efetuar analises criticas periodicamente com o
objetivo de encontrar falhas e oportunidades de melhoria, otimizando processos e

mantendo-os sempre atualizados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Gestao estratégia e marketing
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Quando algumas empresas se sobressaem onde outras fracassam, ou quando o
faturamento de uma aumenta tanto com certas acdes enquanto outras ficam no
vermelho, estamos falando sobre estratégias e como isso pode influenciar positiva ou
negativamente em qualquer organizagao.

Segundo Ribeiro, a palavra estratégia (stathgia), em grego antigo, traz o
significado de qualidade e habilidade do general, sendo assim a capacidade de o
comandante organizar e levar a cabo as campanhas militares (RIBEIRO, 2014).

Trazendo um significado mais entendivel, atual e pratico, estratégia é o fato de
dois ou mais “competidores” estarem disputando os mesmos objetivos e, quando
trazemos para o mercado empresarial, evidencia o fato de que as empresas estdo em
constante concorréncia a fim de conseguirem melhorar seus resultados e de bonus
vencerem seus concorrentes.

Ribeiro (2014) traz ainda que, uma pergunta natural para as organizacdes ¢é: “o
que uma organizacdo deve fazer para alcancar o sucesso?”. E ai esta, elas precisam ser
capazes de otimizar seus recursos, atividades e processos, tracar um modelo competitivo
a fim de superar os concorrentes, definir muito bem 3 fatores importantes que sao,
missdo, visdo e valores e, ainda acompanhar as mudangas e atualiza¢des tecnologicas e
do mercado para que estejam sempre atualizadas e ndo fiquem para tras nesse meio tdo
concorrido, que ¢ mundo corporativo. Veja abaixo um modelo de estratégia de sucesso,

que pode ser aplicado nas organiza¢des (FIGURA 1).

Figura 1 — Caracteristicas de uma estratégia de sucesso

Objetivo simples, consistentes
e de longo prazo

Compreenséao profunda do A
ambiente competitivo — | Implementagéo eficaz | —» .

Avaliagao objetiva
dos recursos

Fonte: Ribeiro 2014, p. 16
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Uma vertente da administragdo que oferece apoio total para a criagdo de
estratégias das organizacdes, em especial aquelas que desejam inserir ao mundo do
mercado digital, ¢ o marketing, conforme defini¢do do autor é: “¢ um processo social e
de gestdo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e querem através da
criacdo, oferta e troca de produtos e valores com outros (KOTLER, 1997, p. 7)”, ou
seja, ¢ simplesmente um processo que busca satisfazer as necessidades e alcancar os
objetivos das partes através das trocas (NEVES, 2009, p.19).

As autoras Arianne Guazzeli e Jacqueline Xardo (2019) mostram que, seja la
qual for o conceito para gestdo estratégica, algumas palavras-chave trazem grandes
significados a ele e agregam no plano tracado pelas empresas: missdo; objetivos;
mudangas; integracdo; desempenho; resultados; competitividade; adequacdo
organizacional; posicionamento.

Outrora, segundo Mintzberg (2006), a palavra estratégia ¢ muito utilizada pelos
lideres de empresas, que costumam empresar o conceito no desenvolvimento de
atividades. Ja na Administragdo, os principais autores, como Wright, trazem o conceito
de taticas dos gestores para alcangar bons resultados, baseando-se na missdo e visdo da
instituicio (GUAZZELI e XARAO, 2019, p.18).

Mas qual a finalidade da gestdo estratégica nas empresas, afinal? A gestdo
estratégica nada mais ¢ que uma forma de administracao do futuro (previsao e solugdes

de problemas) que,

[...] de forma estruturada, sistémica e intuitiva, consolida um conjunto de
principios, normas e fungdes para alavancar, harmoniosamente, o processo de
planejamento da situagdo futura desejada da empresa como um todo e seu
posterior controle perante os fatores ambientais, organizacdo e direcdo de
recursos empresariais de forma otimizada com a realidade ambiental, com a
maximizagao das relagdes interpessoais|...] (OLIVEIRA, 2013, p.6).

Nesse contexto, € possivel perceber o qudo moderna e sist€émica a gestdo
estratégica €, sendo capaz de fazer uma perfeita transicdo de uma administracio
tradicional para a nova administracdo, moderna e tecnoldgica, com foco no mercado
digital que vem crescendo exponencialmente. Oliveira (2013) traz o conceito de que a
administracdo estratégica ¢ "uma administragdo evolutiva, moderna, sistémica,

interagente, que otimiza, de maneira efetiva, os resultados das empresas”.
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A gestdo estratégica esta em constante evolugdo tanto de maneira global quanto
aos conceitos de seus seis componentes. E moderna por considerar todos os atuais
conceitos e principios que a Teoria Geral da Administragdo traz, além de acompanhar as
maiores tendéncias de mercado como o marketing digital etc. Ela € ainda sistémica, pelo
fato de ter sua divisdo estruturada, suas partes integradas e o todo ter fungdo e objetivo

para serem evoluidos com o passar do tempo (OLIVEIRA, p.7, 2013).

4.2 Engajamento

Avaliagdo e desempenho sdo os comportamentos basicos e universais que as
pessoas devem desenvolver em suas vidas pessoais. As organiza¢des ndo sdo excegao.
No entanto, nelas buscam qualificagdes, aprimoramento pessoal e aprimoramento
profissional em departamento financeiros, recursos humanos, operagdes, tecnologia e
vendas. No entanto para lidar com as areas de atuacdo em marketing sdo necessarias
outras especializagdes com foco principal no desempenho humano, pois sdo a estrutura
dos processos humanos quantitativos, em que para encontrar resultados, as pessoas
levam as novas atitudes e consisténcia nos negocios. E a fonte fundamental de
certificagdo da organizacdo. Ela investe em o ambiente organizacional e melhora as
habilidades pessoais dos funcionarios que devidamente ¢ muito importante.

Como diz Lupetti (2014), a concorréncia se faz cada vez mais acirrada, os
gestores sabem do valor da competitividade, sabe que novas decisdes podem ser
resultantes, mentes sao clevadas a novas informagdes. Assim se faz buscar novos
desafios para que as organizacdes sejam efetivamente percebidas como diferente. Trata-
se de olhar para a frente em cendrios turbulentos e exponenciais e se preparar
adequadamente para enfrenta-los de maneira estratégica e inteligente. Para tanto, os
conhecimentos  competitivos e  holisticos sdo extremamente importantes
(CHIAVENATO, 2020, p. 59).

A empresa tem uma visdo mais exploradora em termos de capital humano, sdo
os elementos basicos do seu sistema, sdo excelentes nos negocios e na tomada de
decisdes racionais e nas grandes inovagdes, fazendo com que os colaboradores se

sintam mais motivados e possam fazer melhores promessas.
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4.3 Os 8 P’s do marketing digital aplicado ao micro e pequeno empresario.

Peter Druckler (1996), define que a meta do marketing ¢ tornar a venda
supérflua, entendendo tdo bem o consumidor e o conhecendo, a ponto do produto ou
servico agregar ao mercado e se vender sozinho. Entende-se que o marketing muito
mais que uma ferramenta, quando usado de maneira inteligente e ordenada, pode
transformar a maneira com que a empresa lida com seus produtos e servigos e a visdo de
mercado. A AMA (Associagdo Americana de Marketing, 2003) descreve o marketing
como um conjunto de esfor¢os e agdes taticas que sdo usadas para adaptar o produto ou
servico ao mercado com foco principal na lealdade do cliente.

Criado por Jerome E. McCarthy (1978), o marketing mix, nomeado
popularmente como os 4 Ps, inova o mercado com a sua estrutura inédita, separada em;
produto, praca, promogao e preco. Porém, com o mercado em constante evolugao, e os
4Ps ainda tendo muito a acrescentar, Conrado Adolpho (2008), professor e escritor cria
os 8Ps do Marketing digital, “os 8Ps do Marketing digital fazem com que a empresa
extraia 0 maximo da estratégia de se apoiar no grau de atividade do consumidor e
permitem que as empresas aprendam sobre o marketing digital de seu negdcio...”.
Divido em 8 etapas, Conrado ensina a coletar dados e a planejar as acdes e estratégias
de divulgacao, tornando as empresas mais relevantes nas principais plataformas digitais

do mercado. A seguir uma explicacdo breve sobre cada etapa dessa nova metodologia:

Figura 2 — Os 8 P’s do Marketing Digital

= Q_ =
N o ol _§_
Pesquisa Planejamento Producao Publicacao

=L _
Y b

Precisao Personalizacao Propagacao Promocao

Fonte: vivapixel.com, 2017.
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Pesquisa: Responsavel por entender o perfil do consumidor, tendencias de
mercado vinculadas ao seu publico-alvo e comportamentos recorrentes.
Planejamento: Com a primeira etapa finalizada e os dados dos consumidores em
maos, inicia-se uma das etapas mais importantes da estratégia dos 8Ps. Para
quem? Quando? E o que sera publicado? Essas sdo as 3 perguntas atreladas a
essa parte. No mercado digital ter um objetivo ¢ algo de extrema importancia, e
apesar de ser um segmento muito volatil, que estd em constante mudancga, o
planejamento correto deve estar preparado para adaptar-se.

Producdo: Diferente do senso comum, ao definir produgdo dentro dos 8Ps, ndo
falamos de produzir um produto, mas sim executar a estratégia definida na etapa
anterior, identificando as melhores ferramentas para implementagao.

Publicacdo: A fase de publicacdes ¢ a parte de execug@o do projeto iniciado 14 na
pesquisa, onde o foco é marketing de contetido e producdo de contetdo
aplicados ao publico-alvo.

Promocgao: A quinta etapa ligada ao planejamento tem o foco de promover a
marca, produto ou servico.

Propagacdo: Ligada diretamente ao engajamento, na sexta etapa a empresa
precisa chamar a aten¢do do consumidor e compartilhar. A atualizagdo ¢ algo
muito importante dentro do marketing digital, por isso ¢ fundamental estar
atento ao que viraliza e como viraliza, nesse momento, o proprio Benchmarking
pode-se ser usado como ferramenta e metodologia para criar vantagens dentro
do mercado.

Personalizagdo: A partir da pesquisa e dos resultados coletados, conseguimos
identificar o comportamento do consumidor e suas preferencias, e a
personalizacdo ¢ um método fundamental para fidelizar esse cliente. Com a
personalizacdo o cliente gera maior familiaridade com o conteido e seus
produtos.

Precisdo: A ultima etapa da metodologia dos 8Ps do Marketing Digital ¢ avaliar
as estratégias adotadas, e averiguar o sucesso ou fracasso do planejamento e da

pesquisa. Essa avaliagdo ¢ feita por parte das KPls, indicadores chave de
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performance. O ROI (retorno sobre investimento), ¢ um exemplo de modelo

muito utilizado dentro do mercado (GRAFICO 1):

Grifico 1: ROI (Retorno sobre investimento)

ROI Lucro

Nascimento do Projeto ganha Projeto gera

Q Projets o Vida! beneficios
,1 TEMPO r T

Custo Investido Custo Recuperado

Fonte: idealmarketing.com.br, 2020.

Analisando as propostas de Kotler (2006), Conrado (2008) e¢ com base nas
pesquisas realizadas, e através da ferramenta Bizage Modeler, desenvolveu-se um
fluxograma que tem como principal objetivo auxiliar o micro e pequeno empresario a
tomar seu lugar no mercado digital através do marketing, da gestdo estratégica e
planejamento com o uso de ferramentas e metodologias importantes na administragao

tradicional e moderna. (FIGURA 3):
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Figura 3: Fluxograma
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Ao iniciar a pesquisa, a primeira coisa e uma das mais importantes a se obter € a
visdo holistica de mercado. De acordo com Roberto Marques (2019), do ponto de vista
empresarial, o pensamento ou visdo holistica estdo relacionados a uma analise completa
e integral de uma organizagdo. Porém nesse caso, além da organizagdo, com a pesquisa
¢ possivel também coletar dados importantes do mercado.

No passo seguinte, como parte do resultado da pesquisa, ¢ possivel identificar o
seu consumidor. Essa importante ferramenta da administragdo, apareceu pela primeira
vez na década de 60, através de autores como Ferber (1958), Katona (1960) e Newman
(1963), que procuravam identificar as varidveis que estdo ligadas ao consumidor, assim
como as atitudes irregulares perante diferentes produtos e servicos do mercado.

Através da analise SWOT, Wright et al. (2000) apud Castro et al. (2008), dizem
que ¢ possivel possibilitar & empresa que se posicione bem para tirar vantagens do
ambiente e minimizar as ameagas ambientais.

Como em toda pesquisa, existe sempre um resultado, por mais que possa ser
negativo, ainda ¢ um resultado. Para Leite (2008) um relatério de resultados pode ser
simples ou complexo, isso depende unicamente do publico ao qual ele se destina.
Assim, o pesquisador conhecendo seu publico, pode adaptar o material a ele. Leite
(2008) ainda acrescenta que todo relatorio de resultados deve ser bem escrito, de acordo
com os dados coletados e independente do publico-alvo.

Viabilizar novos produtos e melhorar os ja existentes, ¢ uma consequéncia
positiva dos resultados, com os dados da andlise do mercado digital € possivel
identificar produtos ja existentes que precisam ser renovados, o que pode ser uma
oportunidade, e produtos que ndo existem, viabilizando uma inova¢do no segmento ao
qual a empresa esta inserida.

Antes de adotar uma estratégia e definir um cronograma de atividades, a
metodologia de Benchmarking deve ser considerada, aplicada a gestdo estratégica e
alinhada aos resultados obtidos através da pesquisa, ¢ possivel afunilar praticas e
métodos adotas no mercado digital. Spendolini (1993), define o benchmarking como um
processo que € usado para avaliar produtos e processos que renomadas organizacdes se

destacam na execucgdo. Algo tdo 1util e que pode ajudar até mesmo em processos
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administrativos e internos de uma empresa € de suma importincia e esta ligado
diretamente ao mercado digital.

Ainda dentro da defini¢do da estratégia, estabelecer metas e objetivos € um
passo muito importante antes de dar definitivamente o primeiro salto. Rodrigues et al
(2009), entende que os objetivos sdo resultados quantitativos e qualitativos desejados
pela empresa. Mas um fator muito importante deve também ser considerado durante a
definigdo das metas e objetivos, segundo a metodologia de Stoner ¢ Freeman (1994), no
quarto passo “Analise de recursos”, traz um fator extremamente importante para a
definigdo da estratégia. Apds tantas analises e pesquisas, 0 empresario ou gestor de
marketing deve avaliar o momento atual da empresa, seus recursos e limitagdes e definir
também o que falta para agregar a empresa, nesse contexto, dentro do mercado digital.

Seguindo para o final, antes de executar a estratégia e afim de manter de forma
ordenada as atividades, ¢ de suma importincia a criacdo de um cronograma. De acordo
com o artigo escrito por José Sérgio Marcondes (2019), gestor de seguranca privada e
especialista em seguranca empresarial, o cronograma faz parte do planejamento e do
controle de um sistema de gestdo, onde de maneira ordenada e tempos finitos, sdo
definidas atividades com o propdsito de alcangar um objetivo pré-definido.

Com a estratégia pronta, objetivos definidos e cronograma finalizado, ¢ hora de
executar o planejamento de fato, e de acordo com o fluxograma que estabelece as
consequéncias positivas de sucesso, ¢ importante mostrar também o lado negativo de
uma ma execugdo, ou seja, atividades desordenadas, recursos ndo definidos
anteriormente que podem gerar gastos extras e ndo alinhamento da equipe com a
estratégia, pode ocasionar em um feedback negativo do mercado, e ¢ nesse momento
que a gestdo entra em acdo através do monitoramento e controle da implementagdo da
estratégia.

Jannuzzi (2019), conceitua monitorar com o objetivo de subsidiar os
responsaveis pela implementag@o no decorrer do projeto, através de resumos em pain€is
ou mesmo sistemas indicadores. Apds a execucao de todo o processo do fluxograma, &
hora de coletar os resultados obtidos e através das KPIS (indicador-chave de
desempenho), tracar novos objetivos com os recursos adquiridos no decorrer da

implementagao.
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5 CONCLUSAO

Thomas Fridman (2018) diz que a tecnologia esta evoluindo mais rapido do que
a capacidade humana consegue acompanhar. Para o colunista do The New York Times,
o mundo estd cada vez mais acelerado e diz que existem basicamente trés aceleragdes
hoje: aceleracdo das mudancas climaticas, mercado e lei de Moore — que dita que a
capacidade dos computadores dobra a cada dois anos. E notorio que essas trés
aceleragdes estdo interagindo e mudando o mundo em areas muito importantes no
mundo, como a politica, a geopolitica, o mercado de trabalho, a ética e a comunidade.

O marketing digital, em sua abrangéncia visa promover estratégias que se
baseiam principalmente em tecnologia, um exemplo 6bvio sdo as redes sociais que se
utilizadas de forma adequada, podem ampliar seu alcance, em que ferramentas como
essas sdo sinonimos de muitas inovacdes em ambientes de pequenos e grandes
negocios. Logo, conclui-se que ndo basta apenas o uso das ferramentas, como esta
ligado diretamente a gestdo, o marketing digital deve-se apoiar nas estratégias e
metodologias para um aproveitamento significativo dentro de uma organizagdo, como
os 8Ps, que ndo ligam somente a parte de promog¢do ou venda de produtos e servigos,
mas funciona como um ciclo, onde no fim os resultados influenciam para a
reinicializagdo da estratégia.

Conrado (2008, p. 276) mostra em seu livro que, “o processo dos 8 Ps ndo se
finaliza, ele é como o simbolo do yin-yang em que no fim do yang tem a semente do yin
e vice-versa. E como o préprio 8, que na horizontal representa a lemniscata, simbolo do
infinito.” Conrado (2008) afirma ainda que a metodologia dos 8 Ps ¢ a representagdo de
uma empresa que esta em aprendizado constante, e diferente dos 4 Ps tradicionais, ¢ um
processo a ser seguido passo a passo.

Conclui-se entdo que, com o desenvolvimento do fluxograma, e a execugdo das
estratégias escolhidas para o compor, pode-se extrair a esséncia maxima do mercado
digital atual sem tirar os pés do chdo, ou seja, com os recursos disponiveis e a realidade

da empresa, de acordo com a metodologia de Stoner e¢ Freeman (1994). Com a
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simplicidade do entendimento de um fluxograma, a ideia central da proposta € apontar a
eficiéncia dos mecanismos digitais no meio corporativo, que ao longo dos anos evolui
cada vez mais.

Portanto, a partir da pesquisa e do resultado obtido através do fluxograma, a
proposta de intervengdo aplicada ao mercado, deixa evidente que as organizagdes que
conseguirem se adaptar ao novo cenario tecnologico-digital, com estratégias,
planejamentos, pesquisas e precisdo na coleta de resultados, terdo mais chances de
sairem na frente e garantirem o aumento de ndo apenas receitas financeiras, mas

também aumento de dominio de mercado, esse ¢ o poder do marketing digital.
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