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RESUMO

O marketing é a atencdo total para o cliente e tem se tornado peca fundamental das empresas
para a atracdo e retencdo de consumidores. O presente trabalho teve como objetivo analisar a
ferramenta Google para poder atrair cada vez mais consumidores. Para cumprir tal objetivo foi
realizada uma pesquisa qualitativa para que houvesse um maior entendimento do marketing,
suas funcdes e modelos, e também uma pesquisa quantitativa, através de um questionario
realizado com a ferramenta SurveyMonkey. Os resultados foram que 0s sujeitos entrevistados
acreditam que a ferramenta Google possa ajudar as empresas a atrair consumidores através de
uma divulgagdo de suas plataformas através de links, informando os valores ofertados, a
qualidade dos servigos e mostrando as indicagdes de outros clientes.

Palavras-chaves: Marketing Digital; Google; Atracdo de Consumidores

ABSTRACT

Marketing is the full attention to the customer and has become a key element of companies in
the matter of attracting and retaining consumers. The present work aimed to analyze the tool
"Google", in order to attract more and more consumers. To fullfill this goal, a qualitative re-
search was carried out so that a greater understanding of marketing , its functions and models
were achieved, and also a quantitative research through a questionnaire conducted with the tool
"SurveyMonkey" . The results achieved, show that the subjects interviewed believe that the tool
"Google" can help companies attract consumers through the dissemination of their platforms
through links, informing the values offered, the quality of services and showing the indications
from other customers.
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1. INTRODUCAO

A tecnologia trouxe, juntamente com os avan¢os da modernidade, facilidades, produtos
e novos métodos que pareciam impossiveis ha 30 anos. Quando se trouxe essas inovacdes nao
se podia prever que iam fazer com que alguns setores dentro da fabrica deixassem de existir,
sendo trocadas por robds que conseguem fazer produtos e servigcos com maior velocidade e até
com maior eficiéncia. Aqueles que ndo aderiram a nova onda de avancos ficaram para tras e
quebraram na barca da revolucdo tecnoldgica que esté transformando o jeito que trabalhamos,
vivemos e até nos relacionamos, e serd diferente de qualquer coisa que o ser humano tenha
experimentado antes.

Segundo KOTLER (2010, p. 5) “o marketing 3.0 acredita que os consumidores séo seres

humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas jamais devem ser negligenciadas”.
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A introducéo da internet fez com que o relacionamento empresa-cliente fosse mais além,
conseguindo, assim, resolver problemas, reduzir custos e criar novas areas para serem
exploradas dentro do mercado. Dsse modo, este trabalho busca apresentar o marketing digital
juntamente com a ferramenta Google e como usé-las para a atracdo de consumidores.

Para nortear a pesquisa foi estruturado o seguinte problema cientifico: De que forma o
Google podera contribuir para uma prestacao de servicos e comercializagdo de produtos com
eficacia e efetividade?

O estudo buscou atraves de seu objetivo geral entender de forma analitica a ferramenta
Google, tendo o direcionamento na maximizacao da atracdo de potenciais clientes para a Alpha
Gama Beta Seguradora; e atravées de seus objetivos especificos: Identificar os pontos fortes e
fracos das organizagdes quanto a prestacdo de servicos na plataforma digital; Estudar as
interacOes das empresas com os clientes; e, Conhecer o comportamento dos consumidores no
processo de aquisi¢do dos servicos.

Por fim o artigo justifica-se pela necessidade de conhecer o consumidor com precisao,
a fim de lhes entregar o produto correto a um prego competitivo, usando, para isso, a ferramenta

Google para nos orientar quanto aos dados necessarios para as tomadas de decisdes estratégicas.

2. Referencial Teorico
2.1 Marketing

Buscar a identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais dos
consumidores € o que define o marketing. Segundo Kotler (2012), o marketing supre as
necessidades gerando lucro, onde individuos obtém o que necessitam e desejam através da
oferta, da criagéo e da livre troca de produtos entre si.

De acordo com Kaotler (2005), Peter Drucker afirma que “a meta do marketing ¢é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda
por si mesmo”, sendo, portanto, essencial que o marketing deixe o consumidor pronto para
comprar o seu produto/servico.

O marketing tem desenvolvido um grande papel nas financas das empresas, pois se nao
ha demanda por produtos ndo se obtém lucro, tendo que haver receitas para que o resultado
apareca e consiga ver a dependéncia das outras areas da empresa sobre as habilidades da

geréncia do marketing.
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Segundo Kotler (2012) a importancia do marketing se desdobra ao corpo social como
um todo, pois € através dele que foram introduzidos novos produtos/servi¢os, 0s quais mudaram
a vida das pessoas. Fazendo uma mudanca no estado financeiro da empresa de maneira positiva,
o “marketing bem-sucedido” possibilita que as instituigdes tenham atividades mais sélidas
dentro do mercado e que possam trabalhar melhor a posicao de seus produtos.

O marketing ndo deve ser aplicado na empresa apenas para se ter vendas ou gerar uma
demanda, mas para atrair o consumidor e ter a sua confianca e lealdade. As organizagdes tém
encontrado uma concorréncia muito forte e devem ser capazes de mudar de uma orientacdo de
vendas para uma orientacdo de marketing, tendo um relacionamento melhor com o cliente e

fazendo com que participem melhor do processo.

2.2 Marketing 1.0

O marketing passou por algumas mudancas, as chamadas “fases ou eras”, que sio elas:
0 marketing 1.0, ocorrendo ela durante a era industrial, onde o principal foco era no produto e
na producdo em escalas afim de reduzir os custos de fabricagdo (KOTLER, 2010). Nesse
ambiente, o marketing podia ser visto como um apoio as outras areas com o foco em gerar uma
demanda maior de produtos. No marketing 1.0, a interagdo com 0s consumidores era uma
transacdo do tipo um-para-um. Durante os anos, com o lancamento de mais produtos para
competir, os consumidores passaram a observar mais os produtos e o profissional de marketing
teve que evoluir. Ao mesmo tempo, para haver um acréscimo da demanda ocorreu certa

evolucdo do marketing tatico para o marketing estratégico (Kotler, 2010).

2.3 Marketing 2.0

O marketing 2.0 surgiu durante a era da informacéo, onde os consumidores tinham mais
acesso a informacdes pelo aumento gradativo delas, deixando os clientes com uma mente e
coracdo mais humanos para as empresas produtoras, sendo orientadas agora para os clientes
(KOTLER, 2010). O nascimento do marketing moderno fez criar um objetivo novo, qual seja,
0 de satisfazer e reter os consumidores, usando um relacionamento um-para-um. O cliente
agora, cada vez mais informado, comeca a comparar 0S precos, as marcas, as funcoes, pois
encontram varios produtos semelhantes, podendo, o consumidor, definir o valor do produto.
Com essa nova era, os profissionais de marketing precisam entender os consumidores, definir

0 publico-alvo e desenvolver produtos que atendam as necessidades e os desejos do mercado
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mais competitivo, pois todas as acdes sdo para conquistar e reter esses clientes, criando o
conceito de que o cliente é o rei.
2.4 Marketing 3.0

Essa fase anterior e a criacdo da internet foram o estopim para a criacéo da nova fase, o
marketing 3.0. se a fase antecessora foi orientada para o consumidor, a 3.0, agora, seria feita
para satisfazer as necessidades de um ser humano pleno, com coracdo, mente e espirito
(KOTLER, 2010). No marketing 1.0 os produtos e processos estavam no topo da piramide; no
2.0 os clientes ocupavam esse lugar e no marketing 3.0 a internet colocou os consumidores no
topo e lhes deu poder de informacéao a todo tempo.

Para alcancar o coragdo dos consumidores, os profissionais de marketing tém de
aproximar o cliente dos produtos posicionando-se de maneira correta para que sua mente julgue
necessario o seu desejo, juntamente, com o seu espirito até que o seu cora¢do decida sua compra.

Portanto, diante destas fases, Kotler (2010, p. 13) afirma que o marketing colaborativo
é a base do marketing 3.0:

As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo.
N&o conseguirdo fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada,
precisam colaborar umas com as outras, com seus acionistas, com seus
parceiros de canal, com seus empregados e com seus consumidores. O
marketing 3.0 representa a colaboragdo de entidades de negdcios que
compartilham conjuntos semelhantes de desejos e valores.

O sucesso da empresa estd em conquistar, conservar e aumentar os seus clientes, pois
eles sdo a Unica razdo para qualquer atividade dentro da empresa e sem eles ndo existe negécio.
Para Kotler (2012), a evolugéo da internet traz consigo a esperanca de que os consumidores, a
cada dia mais informados, possam conectar mais com as empresas para que essas consigam
satisfazé-los e fascina-los, mas também fazer ouvir e atender os clientes.

Para mostrar como o cliente escolhe os produtos, Kotler (2012, p. 131) demonstra como

eles estimam qual oferta tem o0 maior valor percebido:

O valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliacdo que o
cliente ja potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um
produto e as alternativas percebidas. Ja o beneficio total para o cliente
é o valor monetario de um conjunto de beneficios econdmicos,
funcionais e psicolégicos que os clientes esperam de determinado
produto em funcédo de produto, pessoal e imagem. O custo total para o
cliente € o conjunto de custos que 0s consumidores esperam ter para
avaliar, obter, utilizar e descartar um produto incluindo os custos
monetarios, de tempo, de energia fisica e psicologica.



2.5 Marketing para os clientes

Mesmo as empresas centradas nos clientes que procuram ter um alto nivel de satisfacdo
ndo tém esse propdsito como o principal, haja vista que se elas buscarem um aumento na
satisfacdo do cliente, através da reducdo de seus precos e do melhoramento de seus
produtos/servicos, podera acarretar em proventos menores (KOTLER, 2012).

Construir uma fidelizacdo com os clientes € um dos sonhos de qualquer departamento
de marketing, Para isso, deve-se realizar algumas ac¢des especificas como: criar um produto que
seja acima do que o mercado oferece, induzir todos os setores de uma empresa a estarem juntos
no planejamento para, além de agradar o cliente, conter e satisfazé-lo, dando a oportunidade
para que o comprador tenha suas vontades bem encaixadas em todas as decisGes tomadas dentro
da empresa (KOTLER, 2012).

Os profissionais devem ter total entendimento sobre o comportamento dos
consumidores, 0s quais séo instigados por fatores culturais, fatores sociais e fatores pessoais.
Segundo Kotler (2012), a cultura se mostra como fator decisorio das vontades e conduta de uma
pessoa, pois sob a influéncia da familia, a crianca cresce cercada de principios éticos e morais
de auto-realizagdo, sendo que esses principios podem e vdo mudar de cada cidade, estado e até

mesmo de pais.
2.6 Marca

Dependendo de como a marca se instala no mercado, o cliente vai avaliar varios
produtos que sdo idénticos de varias formas, com base em informacdes e experiéncias,
identificando quais atendem as suas necessidades e desejos e quais ndo atendem essa vontade
(KOTLER, 2012).

Segundo Kotler (2012, p. 259), “a marca ¢ algo que se instala em um produto”.

Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca.
Tem tudo a ver com criar diferengas. Os profissionais de marketing
precisam ensinar os consumidores “quem” € o produto, [...], a que ele
se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele. O branding
diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de
decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa.
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De acordo com Kotler (2012, p. 260), “brandequity € o valor agregado atribuido a bens
e servicos. Esse valor pode refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em
relacdo a marca[...].” O brandequity baseia-se em concepcao, escolhas e conduta do cliente em
relacdo & marca - marcas que tem um valor mais forte tem uma maior receita, decidindo, assim.

as acOes futuras da empresa.
2.7 Comportamento do brasileiro na utilizacdo da ferramenta Google

Segundo Kotler (2012), os internautas brasileiros séo os que dedicam o maior tempo
de toda a populagdo mundial na internet, usando, principalmente, o celular para ter acesso a
qualquer e em qualquer lugar para a troca de informacdes, buscando relacionamentos e
observando o mercado. Todavia, a solucdo dos problemas de marketing ndo sera a internet, mas
sim uma nova evolucgéo para os gestores de marketing, dado que mudou o comportamento do
consumidor os tornando mais rigorosos e com uma voz de grande valor na rede, o que

demonstra ndo ser uma boa ideia ficar longe das midias digitais.

O poder que o cliente adquiriu de variadas escolhas existentes obrigou as companhias
a ser mais competentes para poder conseguir fidelizar e obter um maior nimero de
consumidores para si. Uma das ferramentas mais utilizadas no marketing online no Brasil é o
site de buscas Google. O consumidor ndo precisa, obrigatoriamente, memorizar a empresa e a
marca para fazer a aquisicdo de produtos, mas buscar o que desejam. Isto Kotler (2012, p. 72)

justifica afirmando que:

O marketing de busca tornou-se o principal foco das empresas para
captar novos clientes. Isso porque o comportamento do consumidor
mudou. Hoje, ele tem maior poder de barganha, pois dispde de mais
fornecedores e de muitas fontes de informacao.

Sendo uma das ferramentas mais utilizadas na busca de informaces, 0 Google é uma
forma de fazer com que o cliente busque a empresa com mais facilidade e saiba escolher, sendo
que agora o cliente ndo deve ser procurado pela empresa, mas a empresa que tem de ser
procurada pelo cliente. Existem varias formas de mensurar o resultado das pesquisas uma que
se destaca € Google Analytics, podendo monitorar 0 nimero de acessos durante um periodo
pré-determinado, a localizacdo e a quantidade de tempo que o consumidor passa naquela pagina
da web (KOTLER, 2012).

Kotler (2012, p. 147) afirma que:
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E fato que as midias sociais vieram para ficar, o que fez com que
profissionais de marketing e agéncias de propaganda de grandes
empresas se adequassem para entender essa nova realidade, criando
acOes capazes de encontrar e encantar seus consumidores na rede.

3. Metodologia

Para a classificagdo da pesquisa, toma-se como base a taxonomia apresentada por
Vergara (2006), que qualifica em relagdo a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa foi exploratdria e descritiva. Exploratdria porque na empresa
Alpha Gama Beta Seguradora situada em Anapolis-GO, ndo se verificou a existéncia de estudos
oferecidos por ela, talvez por se tratar de um ramo de negdcio composto por poucas empresas
e 0s servicgos prestados serem realizados em vasos de pressao de alta periculosidade. Descritiva,
porque visa descrever através dos dados coletados (nos questionarios), expectativas,
percepcOes, fatores determinantes da qualidade, entre outros elencados como objetivos
especificos deste trabalho.

Quanto aos meios, a pesquisa sera bibliografica e de estudo de caso. Bibliografica,
porque para a fundamentacéo tedrico-metodoldgica do trabalho foi realizada investigacdo sobre
0S seguintes assuntos: conceituando comportamento, consumidor, composto de marketing,
entre outros descritos no referencial tedrico. A investigacdo também foi realizada através de um
estudo de caso, pela necessidade de uma maior profundidade e detalhamento, visto que se fara
necessario estudar a instituicdo concedente da pesquisa com a finalidade de se obter
generalizacOes, evitando a dissociagdo prematura dos elementos envolvidos. Tais
generalizacGes envolvem a estrutura hierarquica ou organizacional da empresa, sua missdo,
visdo, valores e procedimentos internos (mesmo que implicitos e informais), principais
segmentos de clientes, produtos e/ou servicos.

O universo é compreendido pelos 1126 sendo estes clientes Pessoa Fisica e Pessoa
Juridica, cadastrados na empresa Alpha Gama Beta Seguradora, onde foi realizada a presente
pesquisa. Utilizaremos a amostragem probabilistica, por apresentar fundamentacdo matematica
ou estatistica, conforme esclarece Gil (1999, p.101).

Assim, a amostra sera aleatoria, sendo usada como amostra um dia comercial do més de
outubro de 2019 para aplicacdo do questionario.

Foram clientes pessoas juridicas, devidamente representadas por seus sdcios-

proprietarios (sexo masculino), cadastrados junto a empresa Alpha Gama Beta Seguradora,
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apresentando historico de servicos ja prestados, disponibilidade e facilidade de se manter
contato pessoalmente na sede da Alpha Gama Beta Seguradora, ou seja, 0S que Vao
pessoalmente a sede da empresa para aquisicao de seguros. Estes serdo selecionados de maneira
aleatoria.
Foram excluidos da amostra aleatdria os clientes pessoa fisica ou juridica da empresa
Alpha Gama Beta Seguradora, aqueles que:
= Por quaisquer motivos sintam-se constrangidos ao serem abordados para
participarem desta pesquisa;
= Na&o se enquadrem nos critérios de inclusdo descritos no item 2.3;
= Estejam inativos ou inoperantes, ou seja, 0s que atualmente estdo com as
portas fechadas aguardando regularizacdo junto a Secretaria da Fazenda,
Corpo de Bombeiros, entre outros;
= Tenham parentesco em até terceiro grau com 0s sOcios proprietarios da
empresa concedente da pesquisa, visto que estes podem influenciar ou

tendenciar os resultados da pesquisa.

Procedimentos: Os dados foram coletados mediante questionario com 10 (dez)
perguntas, sendo que 09 (nove) séo do tipo fechadas e 01 (uma) do tipo aberta.

Os dados foram analisados de maneira qualitativa e quantitativa (tabulacdo estatistica
das respostas do questionario), para que consigamos fornecer respostas ao problema proposto,
e num sentido mais amplo, comparar as respostas obtidas nos questionarios com a bibliografia
pesquisada no referencial tedrico e também com as observacdes coletadas no estudo de caso.

Para facilitar a analise e interpretacdo dos dados obtidos, 0s mesmos foram tabulados
eletronicamente através do Software Microsoft Excel, para posterior ilustracdo por meio de
gréaficos de dispersao.

Pode ser considerada como dificuldade do método, uma possivel resisténcia por parte
dos sujeitos da pesquisa ao se recusarem a responder o questionario. Nao deixando de ressaltar
a dificuldade na organizacao das idéias para que fosse realizado um estudo com um nivel de

qualidade, considerando que, trata-se de um trabalho de concluséo de curso.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Para a realizagdo da pesquisa quantitativa foi utilizada a plataforma digital Survey
Monkey, onde nédo foi notada nenhuma dificuldade para a realizagéo das pesquisas.
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A primeira pergunta a ser respondida quanto ao género dos sujeitos entrevistados, o0s
dados se encontram no Graéfico 1.

Gréfico 1 — Género dos sujeitos entrevistados na empresa Alpha Gama Beta Seguradora
Anépolis-GO - 20109.

Masculino ™ Feminino

Fonte: Pesquisa do autor

Percebeu-se no Gréfico 1 que a maioria dos sujeitos entrevistados sdo do sexo
masculino, representando 53,33% dos participantes.
Grafico 2 — Idade dos sujeitos entrevistados na empresa Alpha Gama Beta Seguradora
Anapolis-GO - 2019.

Idade dos sujeitos entrevistados

13.33% 0.000/%—0.00%

0,
28.33% 58.33%

De 18 a25anos M De 26 a 35 anos De 36 a 45 anos De 46 a55anos M Mais de 55 anos

Fonte: Pesquisa do autor

De acordo com o grafico 2 e os dados coletados percebe-se que ha uma predominancia
de jovens com idade entre 18 a 25 anos, representando assim 58,33% dos entrevistados, seguido
por uma quantidade menor de 26 a 35 anos, representando 28,33%. De 36 a 45 anos apenas
13,33% dos entrevistados e de 46 a 55 anos e maiores de 55 anos ndo se obteve nenhum

entrevistado.
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Grafico 3 — Renda per capita dos sujeitos entrevistados na empresa Alpha Gama Beta
Seguradora Anapolis-GO - 2019.

Renda per capita

31.67% [33:33%

1 saldrio minimo W Até 2 salarios minimos Até 3 salarios minimos

Até 4 saldrios minimos W Até 5 salarios minimos M Mais de 5 salarios minimos

Fonte: Pesquisa do autor

De acordo com o grafico 3 foi possivel perceber que 33,33% dos sujeitos entrevistados
possuem uma renda per capita de até 2 salarios minimos, 31,67% possuem renda de até 3
salarios minimos e outros 16,67% possuem renda de até 1 salario minimo. 6,67% dos
entrevistados possuem renda per capita de até 5 salarios minimos, a mesma porcentagem para
quem possui renda maior do que 5 salarios minimos e 5% possuem renda de até 4 salarios

minimos.

Grafico 4 — Quantidade de Clientes da empresa Alpha Gama Beta Seguradora Anapolis-
GO - 2019.

Cliente da Alpha Gama Beta Seguradora?

45.00% |

55,00%

Fonte: Pesquisa do autor

De acordo com o grafico 4 apresentou-se que 55% dos sujeitos entrevistados sao clientes

da Alpha Gama Beta Seguradora e 45% ndo séo clientes.
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Grafico 5 — Quantidade de sujeitos entrevistados que possui seguro veicular da empresa
Alpha Gama Beta Seguradora Anapolis-GO - 20109.

Possui seguro veicular?

38,33% e,

61.67%

mSim Nao

Fonte: Pesquisa do autor

De acordo com o grafico 5 pode-se perceber que 61,67% dos sujeitos entrevistados
possuem seguro veicular e 38,33% nao possuem nenhum tipo de seguro para seu veiculo.
Gréfico 6 — O que traria mais satisfacdo para os sujeitos entrevistados ao contratar

servicgos de seguradoras Anapolis-GO — 2019.

O que faria ficar mais satisfeito com a
seguradora?

506
1.67%_ 9% w
15%

68.33%

Qualidade mPreco Atendimento do corretor * Carros reserva ®Pagamento de reparo ®Outros

Fonte: Pesquisa do autor

O gréafico 6 mostra que 68,33% dos sujeitos entrevistados preferem a qualidade do
servico, 15% afirmaram que se satisfazem mais com o prego, 10% com outros itens n&o listados.

Os demais preferem os outros fatores demonstrados no gréafico 6.

Grafico 7 —Opinido dos sujeitos entrevistados de que a interacdo com a sua seguradora
seria mais facil com os recursos tecnolégicos Anapolis-GO — 20109.
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A tecnologia e os recursos digitais facilitariam a
interagéoocom a seguradora?

0%

Fonte: Pesquisa do autor
No gréfico 7 percebe-se que 100% dos sujeitos entrevistados acreditam que a tecnologia

e os recursos digitais facilitam uma interacdo maior com a sua seguradora.

Gréfico 8 - Recursos tecnoldgicos mais utilizados pelos sujeitos entrevistados Anépolis-
GO -2019.

Quais os recursos tecnoldégicos mais
29 Utilizados?
S ——3,33%

91.67%

Computador ~ Celular mlIpad/Tablets Outros

Fonte: Pesquisa do autor

Em relacdo a qual recurso tecnolégico mais utilizado, observou-se no grafico 8 que
91,67% dos sujeitos entrevistados utilizam o celular, 3,33% o computador, 3,33% Ipad/tablets

e 1,67% utilizam outros tipos de aparelhos néo listados.

Gréfico 9 - Lugares que 0s sujeitos entrevistados iriam procurar servigos de seguradoras
Anépolis-GO - 2019.
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Onde seria feita a pesquisa para adquirir
0% Seguros?

21,67%

78.33%

mJornais = Internet (site de busca Google) Televisdo mCom amigos que ja possuem seguros

Fonte: Pesquisa do autor

De acordo com o grafico 9 percebe-se que 78,33% dos sujeitos entrevistados procuram
na internet (site de busca Google) e 21,67% fazem essa pesquisa com amigos que ja possuem
Seguros.

Grafico 10-Como o Google influenciaria na escolha da seguradora Anapolis-GO — 20109.

Tabelal Como o Google influenciaria na escolha da seguradora?

Sujeitos Resposta da pergunta
1 Para se ver as opcdes de mercado
2 Para saber qual a melhor corretora
3 Nas informag&es de precgo e qualidade do servigo
4 Na divulgacao
5 Mostrando mais opgGes de seguro
6 Para poder observar as op¢bes disponiveis no mercado
7 Mostrando as variadas opgoes
8 Informando os pregos do mercado
9 Mostrando os seguros disponiveis
10 Informando quais seguros estdo no mercado
11 Para saber a melhor opgao
12 Observar as opc¢des do mercado
13 Saber as opgdes que o mercado oferece
14 Na divulgacao das marcas
15 Para saber qual a melhor seguradora
16 Oferecendo informacGes variadas dos servicos oferecidos
17 Para saber qual oferece o melhor servico
18 Mostrando qual seguradora tem a melhor qualidade de servico
19 Informando as disponibilidades de servicos e qualidades de cada um
20 Indicando um lugar com disponibilidade
21 Numa maior agilidade de escolha de servigco
22 Mostrando um lugar que seja mais perto da casa do cliente
23 Na facilidade de pesquisa
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24 Por meio da sua eficiéncia

25 Na divulgacado

26 Mostrar as opcdes de seguros

27 Para pesquisar os servigos

28 Para ver as opinides dos clientes

29 Nao influencia

30 Através das pesquisas

31 Ajudar a verificar a qualidade dos servicos oferecidos
32 Na facilidade de pesquisa

33 Com propagandas interativas e descontos

34 Com indicacao

35 Usaria para saber as op¢des disponiveis no mercado
36 Mostrando qual possui o menor preco

37 Com a classificacdo e indicacdo

38 Realizando mais anuncios

39 Ofertando mais informacgdes e conhecimento

40 Realizando propagandas

41 Para observar e analisar as diversas op¢des de seguradoras
42 Divulgando os links das melhores seguradoras
43 Informando os precos

44 Divulgando melhor as marcas

45 Para saber qual é melhor sem sair de casa

46 Demonstrando os valores dos servicos oferecidos
47 Informando a qualidade de cada seguro

48 Indicando um lugar perto da casa do cliente

49 Facilitando a pesquisa de mercado

50 Divulgando as seguradoras através dos links

51 Mostrando os feedbacks dos clientes

52 Ajudando a escolher os servigos

53 Fazendo propagandas

54 Mostrando quais tem os melhores descontos

55 Indicando a seguradora

56 Realizando anuncios

57 Ajudando na pesquisa dos concorrentes

58 Por meio da facilidade da pesquisa

59 Pela variedade de seguradoras mostradas durante a pesquisa
60 Mostrando o melhor prego

Ficou evidenciado na pesquisa no grafico 1 que 55% sdo publico masculino, o que nos
orienta a desenvolver uma comunicagao para este sujeito e indiretamente para seus pares.

De acordo com o gréafico 2 tém a predominancia de idade de 18 a 25 anos, sendo estes
jovens que obtém o primeiro carro, estdo comegando o0 seu negdcio e querem buscar servigos

da seguradora para se sentirem mais seguros.
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Sendo a maioria dos entrevistados pessoas jovens que estdo no primeiro emprego ainda
ou fazendo estagio demonstra no grafico 3 que possuem uma renda per capita de 2 e 3 salarios
minimos. Sendo assim, esses jovens procuram, além de um servico de qualidade, um preco que
caiba no seu orgcamento, o que demonstra uma linha que deve ter qualidade e preco ajustaveis
para esse tipo de cliente.

O gréafico 4 nos norteia para uma maior atracdo de consumidores para a Alpha Gama
Beta Seguradora, pois 45% dos entrevistados ndo sdo clientes da seguradora, sendo que 38,33%
dos entrevistados ndo possuem seguro veicular como mostra o grafico 5, evidenciando uma
chance de buscar modos de conseguir trazer estes para a empresa.

O gréfico 6 teve o resultado esperado de que a maioria dos clientes, quando buscam um
servico ou até mesmo um produto, esperam encontrar qualidade e um preco que caiba no seu
bolso.

No grafico 7 obteve-se também o resultado esperado da pesquisa, de que 100% dos
entrevistados acreditam que a interacdo com a seguradora seria facilitada com o uso dos
recursos tecnoldgicos, onde nos mostra que o desenvolvimento das midias digitais seria um
6timo recurso para a atracdo de consumidores.

O grafico 8 evidencia que 91,67% dos entrevistados utilizam o celular para realizar
pesquisas, 0 que ja era esperado, uma vez que a maioria é da faixa etaria jovem, usuarios
frequentes desta ferramenta tecnoldgica. Nos encaminhando para a construcdo e estruturagédo
das midias digitais, como redes sociais e a plataforma Google, para disseminagdo da marca da
Alpha Gama Beta Seguradora, sendo que podem fazer esta pesquisa de qualquer lugar com o
aparelho telefénico.

Ficou destacado no grafico 9 o esperado para esse trabalho de que 78,33% dos sujeitos
entrevistados utilizam a ferramenta Google para fazer pesquisas sobre a aquisicdo de seguros,
demonstrando, assim, que a utiliza¢do e a propagacao da marca na ferramenta Google € de supra
importancia para a atracdo de consumidores.

Analisou-se na tabela que 70% dos sujeitos entrevistados acreditam que o Google
influenciaria na escolha da seguradora, mostrando as variadas opg¢des de seguradoras no
mercado, divulgando as suas plataformas através de links, oferecendo informac6es de precos,
qualidades e de indicacgbes. Assim o consumidor utiliza essas informagdes e avalia 0s servicos
oferecidos pelas seguradoras e faz a sua escolha de qual servico vai satisfazer as suas

necessidades.

5. CONCLUSAO
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A ferramenta Google € pouco usada no mercado brasileiro. Por se tratar de uma cultura
que chegou ha pouco tempo no pais, algumas empresas sentem receio em confiar nessas midias
sociais sem saber lidar, também, com as informacdes que tais instrumentos de midia podem
oferecer com novas oportunidades surgindo a cada dia.

O presente trabalho teve como objetivo analisar o marketing digital e a ferramenta
Google através de pesquisas qualitativa e quantitativa, restando demonstrado que hoje o
marketing evoluiu e que o cliente deve ser o principal foco da empresa, pois sem ele ndo existe
uma missdo para se cumprir. O resultado da pesquisa revelou-se favoravel a uma maior
utilizacdo da ferramenta Google a fim de atrair mais consumidores para a seguradora,
demonstrando, também, que o profissional de marketing ndo podera ficar estacado, devendo
evoluir juntamente com o marketing para que ndo fique parado no tempo da evolugéo
tecnoldgica. Também devera analisar todas as informacGes obtidas para a melhor utilizacéo da
ferramenta Google.

Em um espaco onde se € preciso inovar, 0 marketing digital traz consigo uma nova
maneira de fazer neg6cio. Com um contato maior com 0s consumidores as empresas conseguem
entender, em menor tempo e com mais precisdo, 0s desejos e os problemas dos clientes
almejando assim, suas mentes, coracdes e espirito.

Acreditamos que o objetivo do presente trabalho foi alcancado e que, com todas as
informacdes aqui demonstradas, os profissionais de marketing e gestores de empresas possam
compreender que a aplicacdo da ferramenta Google pode atrair cada vez mais consumidores.
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