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Ha mais de 20 anos a internet vem provocando mudangas bastante
disruptivas em organizagdes de primeiro, segundo e terceiro setor. A
necessidade da tecnologia na mediagdo de atividades, processos, servigos e
relacbes mudou a forma como o ser humano convive em sociedade. Governos
tiveram que reestruturar a forma de comunicagdo com cidadaos, empresas se
reposicionaram na expectativa de um maior alinhamento com um consumidor
cada vez mais exigente, o terceiro setor buscou nas tecnologias da informagéo
e comunicagdo uma maior conexao com o0s seus publicos.

A internet, entre inumeras mudangas, provocou a digitalizacdo de
processos de trabalho e a reestruturacdo de canais de vendas e distribuicdo por
meio de canais e-commerce. Segundo Maracy (2017), a computagdo movel e as
redes sociais digitais fizeram surgir recursos sofisticados, como a inteligéncia
artificial, o big data analytics e a internet das coisas. Todas essas transformacgdes
levam as organizagdes, diariamente, a se transformarem digitalmente. Um
esforgo que requer investimento de recursos em pessoas e tecnologias em areas
cruciais, tais como o marketing.

Nesse novo ambiente mediado pelas tecnologias digitais, apesar de
comum e recorrente, a visdo do marketing como atividade que tem por simples
objetivo a venda n&o cabe mais. Em uma sociedade caracterizada por um grande
fluxo diario de informagdes sobre organizagdes, marcas, produtos e servigos, o
marketing se posiciona como a atividade que busca conhecer e entender desejos
e necessidades do consumidor de forma sistémica. A arte de vender passou a
dar espaco a arte de entender o consumidor. Seria como dizer que o marketing
bem feito é aquele que oferece um bem ou um servigo tdo conectado com os
desejos do consumidor que a venda acaba sendo uma consequéncia.
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Evidentemente, esse cenario tem exigido um grande preparo de
profissionais que atuam no campo do marketing. Planejamento de estratégias e
taticas coerentes com o mercado, equipes multidisciplinares, dominio de novas
tecnologias e técnicas, sdo apenas alguns dos desafios impostos. Todos os dias,
surgem novos conceitos, cursos e ferramentas que prometem revolucionar o
marketing no mundo dos negaocios. Portanto, estabelecer um plano claro do que
deve ser feito e como deve ser feito, separar o que € realmente importante
daquilo que pode ser apenas uma moda passageira no ambiente de marketing,
é fundamental para quem esta ou pretende ingressar neste universo.

Diante disso, este texto tem por objetivo apresentar e discutir alguns
conceitos centrais do marketing, além de suas caracteristicas e fungbes na
realidade atual. Para tanto, sdo apresentados pressupostos tedricos que devem
fundamentar a pratica de quem atua ou pretende atuar nesta area, bem como

tendéncias e no¢des para a montagem de um plano de marketing.

1 Para entender o marketing: conceitos, caracteristicas, atividades e

tendéncias

O marketing esta presente no dia a dia de pessoas e organizagoes,
embora, na maioria das vezes, nem todos se deem conta de suas aplicagdes.
Quando alguém tenta vender uma ideia, quando um produto ou servico é
anunciado, preceitos basicos de marketing estao presentes, ainda que nao tenha
havido um grande planejamento sobre isso. O aumento do consumo propiciado
pelo surgimento dos mercados de massa e a aceleragao do compartilhamento
de dados através da internet, em especial das redes sociais digitais, sdo apenas
alguns dos fatores que levaram ao aperfeicoamento das praticas de marketing e
de estudos cada vez mais interdisciplinares sobre o tema.

As primeiras pesquisas cientificas sobre o que hoje denominamos como
marketing surgiram ainda na década de 1940, quando a comunidade académica
norte-americana publicava artigos sobre a influéncia da psicologia na
propaganda. No entanto, o surgimento do marketing €, muitas vezes,

relacionado a invengao da prensa tipografica, pelo alem&o Johannes Gutenberg,
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por volta de 1450. Isto porque foi a partir da prensa que foram divulgados os
primeiros anuncios de produtos das empresas da época. Desde sua origem, o
marketing esta diretamente associado a ideia de venda, de tentar convencer
alguém a adquirir um produto ou servigo.

A sociedade avancou, o perfil dos consumidores foi tornando-se cada vez
mais complexo. As organizagdes passaram a competir em cenarios altamente
mutaveis e com um numero expressivo de marcas. Novos contornos exigiram
nao apenas novas praticas de marketing, mas também um reposicionamento
conceitual. Atualmente, a American Marketing Association (AMA), entidade
americana que representa os profissionais de marketing, conceitua marketing
como “the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large”™ (AMA, 2020). Nessa perspectiva mais
contemporanea, o marketing esta associado ndo apenas a propaganda e a
venda, mais a entrega de produtos e servigos que agreguem valor, que busquem
construir relacionamento de longo prazo.

Na mesma medida em que o marketing acompanhou as transformagdes
sociais e obrigou profissionais a inovarem em suas praticas, também
impulsionou pessoas e organizagdes a buscarem solu¢gées mais complexas,
especialmente entre o final do século XX e inicio do século XXI. A competicao
acirrada entre marcas, pela atencdo de um consumidor ainda mais exigente e
exposto a uma grande quantidade de informagbes diarias, fez surgir novos
produtos e servigos, que tém contribuido significativamente para a melhoria da
qualidade de vida das pessoas. Ou seja, o marketing de sucesso no mundo de
hoje ndo € aquele que leva simplesmente ao maior numero de vendas, mas
aquele que busca entender as necessidade e desejos do consumidor e satisfazé-
los de forma inovadora, ao longo do maior espago de tempo possivel. Nas

palavras de Kotler e Keller (2012, p.03), “o marketing envolve a identificagao e a

' “a atividade, o conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (tradugao
nossa).
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satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e
melhores definicbes de marketing € a de suprir necessidades gerando lucro”.

De forma resumida, pode-se dizer que o marketing se efetiva, se
materializa, na gestdo da troca de diferentes produtos. Portanto, o profissional
de marketing é aquele que trata da gestao desta troca. Entre as categorias de
produtos, conforme sugerem Kotler e Keller (2012), tem-se: bens, servigos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacgdes, ideias. Cabe ao profissional de marketing, na gestdo da troca,
entender o perfil do publico consumidor, mapear as demandas por
produtos/servigos e estimula-las de modo a despertar desejo/atengao, levando
a efetivagdo da compra e ao relacionamento de longo prazo.

Alguns conceitos centrais associados ao marketing, ainda segundo Kotler
e Keller (2012), sao:

a) Necessidades, desejos e demandas: as necessidades sao os requisitos
basicos de um ser humano como, por exemplo, alimentacéo, roupas,
abrigo. Por sua vez, as necessidades tornam-se desejos quando
direcionadas a objetos especificos, associados a sociedade na qual
vivemos. Demandas sao desejos por produtos especificos, relacionados
com a capacidade de compra do individuo. Exemplificando: um individuo
tem a necessidade de comer para sobreviver. Essa necessidade sempre
vai existir. O desejo esta associado ao que ele tem vontade de comer
quando tem fome; a demanda, ao que ele pode comer considerando a
sua capacidade de pagamento e a disponibilidade da comida que saciaria
o seu desejo.

b) Mercados-alvo, posicionamento e segmentagdo: mercado, de forma
genérica, corresponde a um agrupamento de clientes. Quando este
mercado é subdividido de acordo com caracteristicas especificas destes
clientes, tem-se a segmentacdo. A segmentagdo ajudara na definigao
daqueles mercados principais, ou seja, dos mercados-alvo. A partir disso,
define-se como a marca/organizagao se posicionara frente aos seus
consumidores, qual sera a sua oferta de mercado, como sera a sua

comunicacgdo. Exemplificando: imagine uma editora que atua no mercado
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d)

f)

de esportes. Seus clientes sao as pessoas que se interessam pelo
assunto de esportes, os quais podem ser segmentados por tipo de
esportes. O posicionamento definira que canais de comunicacao e ofertas
seréo usados para atingir o mercado-alvo de pessoas que se interessam
por futebol, os canais e ofertas para atingir pessoas que se interessam
por corrida de aventura, e assim por diante.

Ofertas e marcas: uma organizagado busca atender as necessidades de
seus consumidores por meio de uma proposta de valor, um beneficio que
pode satisfazé-lo. A partir disso, gera uma oferta, que pode ser a
combinagao de produtos, servigos, experiéncias, informagdes. A marca
€ uma fonte conhecida que gera a oferta. Exemplificando: um fabricante
de eletrodomeésticos pode langar um novo tipo de liquidificador, usando a
forca de sua marca para destacar diferenciais frente aos concorrentes.
Valor e satisfacdo: o valor € a combinagdo entre qualidade, servigco e
preco, o que também pode ser denominado como triade do valor para o
cliente. Ja a satisfagéo reflete o julgamento do consumidor a respeito do
desempenho percebido frente as expectativas. Exemplificando: o valor &
percebido quando um individuo faz a compra de um livro numa plataforma
de e-commerce, o sistema funciona bem, a entrega é feita no prazo
prometido e o prego esta na média da concorréncia. A satisfacdo esta na
nota, na avaliagdo que o individuo atribui a todo o processo de compra e
ao produto em si, ao livro, frente as expectativas que tinha.

Canais de marketing: podem ser divididos em trés categorias — canais de
comunicacao, canais de distribuicdo e canais de servicos. Os canais de
comunicagcdo sdo o0s que enviam e recebem mensagens dos
consumidores (jornais, revistas, radio, TV, internet, visual do ponto de
venda, entre outros). Os canais de distribuicao servem para apresentar,
vender ou entregar o produto ao cliente (atacadistas, varejistas). Os
canais de servicos sao usados nas transagdbes com compradores
(transportadoras, bancos, seguradoras, armazeéns).

Cadeia de suprimento: diz respeito a todo o processo de produgao, desde

a matéria-prima necessaria, até os componentes do produto final. No caso
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g)

h)

de um livro fisico, por exemplo, comeg¢a com o plantador da arvore que
gerara a celulose para as folhas de papel, até o processo de reviséo e
editoracéo.

Concorréncia: diz respeito a todas as ofertas e os substitutos rivais, reais
e potenciais que o consumidor pode considerar na busca pela satisfagcéo
da sua demanda.

Ambiente de marketing: subdividido em micro e macroambiente. O
microambiente trata de todos os envolvidos na producéo, distribuicdo e
promoc¢ao da oferta. Ja o macroambiente trata das questdes inerentes aos
ambientes demografico, econémico, sociocultural, natural, tecnologico e
politico-legal.

Além dos conceitos apresentados, uma ideia central no marketing s&o os

chamados 4Ps ou mix de marketing: precgo, praga (ponto de venda), produto e

promogdo. Trata-se de um conjunto de atividades de marketing, segundo Kotler

e Keller (2012), presentes em todas as operagoes:

Produto: envolve a definicdo do produto e seus atributos, tais como
variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome, embalagem,
tamanhos, servigos, garantias, devolugdes.

Preco: trata da definicdo do preco do produto, levando em consideragao
a concorréncia, o interesse do cliente, a capacidade de produzir lucro. A
esta atividade também cabem definicdes sobre descontos, bonificagdes,
prazo de pagamento, condigdes de financiamento.

Praga (ponto de venda): diz respeito aos canais de venda, cobertura,
sortimentos, locais, estoque, transporte. O ponto de venda pode ser uma
loja fisica, um portal de e-commerce, um canal de comunicag&o
instantanea, uma rede social digital.

Promocao: definicdo da forma de comunicagdo com os clientes atuais e
potenciais. Envolve promog¢&o de vendas, propaganda, forga de vendas,
relagdes publicas, marketing direto.

Contudo, as mudancgas sociais e a dindmica dos novos mercados levaram

a uma atualizacdo do composto, o que Kotler e Keller (2012) justificam pela

abordagem de um marketing holistico. Também nesta nova proposta, acredita-
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se que o marketing pode se integrar de forma mais orgénica em todas as areas
da organizacgédo, fazendo com que seja responsabilidade de todos os setores e
nao apenas do departamento de marketing. A moderna administragcdo de
marketing prevé como quatro novas atividades:

e Pessoas: reflete tanto a necessidade do marketing interno, de os
funcionarios serem vistos como fundamentais para o sucesso do
marketing, quanto o fato de que os consumidores precisam ser vistos
como pessoas, com historias de vidas, necessidades e singularidades.

e Processos: diz respeito a criatividade, a disciplina e a estrutura que
precisam ser incorporadas a administracdo de marketing de uma
empresa. Marketing exige planejamento, um processo estratégico bem
orientado.

e Programas: trata de todas as atividades da empresa direcionadas aos
consumidores. Além dos antigos 4Ps, engloba uma série de outras
atividades que se aplicam a ambientes on-line e off-line.

e Performance: trata do monitoramento de indicadores de resultado
financeiros e nao financeiros.

O marketing passou por inumeras transformagdes. Seus conceitos e
caracteristicas se atualizaram como resultado natural da evolu¢gdo da vida em
sociedade. Na tentativa de explicar essa evolugéo, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) falam dos estagios do marketing. No estagio 1.0 o foco era voltado ao
produto, no 2.0 o centro era o consumidor. Com o advento das tecnologias
digitais e novos perfis de consumidores, surge o marketing 3.0, com foco no
humano, na ideia de que o futuro do marketing passaria pela criagao de produtos
e servigos que refletissem valores humanos. As pessoas ganharam voz por meio
das redes sociais digitais e as marcas precisaram se adaptar rapidamente a isso.
Nesse estagio surge o que se denomina como marketing digital: a
recontextualizagao de conceitos e caracteristicas do marketing tradicional para
o espaco digital.

Mais recentemente, a convergéncia tecnoldgica e seus impactos no
coletivo deram origem a teoria do marketing 4.0, que trata de “um

aprofundamento e um alargamento do marketing centrado no humano para
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abranger todos os aspectos do percurso do consumidor’ (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 03). Ha, nesta perspectiva, uma crenga da
convergéncia entre marketing tradicional e marketing digital. O marketing deve
se adaptar as caracteristicas mutaveis do comportamento do consumidor na era
digital, aproveitando-se das analises feitas pelo big data para gerar produtos e
servicos cada vez mais personalizados.

Do ponto de vista de administracdo de marketing, o estagio 4.0 do
marketing traz grandes desafios as organizagbes. Conceitos de economia
compartilhada, economia do agora, marketing de conteudo, gestdo de
relacionamento com o cliente e presenga omnicanal devem ser agregados as
praticas do mercado atual. A presenga omnicanal, por exemplo, significa a
adocdo de uma comunicacao linear em todos os canais on-line e off-line. Trata-
se de uma tarefa complexa, que depende de planejamento e investimento.
Contudo, ndo ha mais como imaginar um planejamento de marketing que separe
o contexto do digital do contexto n&o digital. Essas dimensdes estdo cada vez
mais integradas nos processos de compra.

Em resumo, deve ficar clara a ideia de que o marketing ndo é uma pratica
isolada. Marketing € uma atividade que deve estar integrada a todos os
processos de uma organizagéo, de forma organica e planejada. Além disso, suas
transformacdes e adaptagdes ao longo das ultimas décadas reforgaram a ideia
de que os pressupostos basicos do marketing, de suprir necessidades e gerar
lucros, ainda continuam validos. O que mudou significativamente, todavia, foi a
forma de perceber o consumidor como central nesse processo, como um ser
humano que tem uma historia, experiéncia e vivéncias. Também mudou a forma
de se relacionar, de se comunicar, de se posicionar. Para se fazer marketing nos
dias de hoje, deve-se integrar os conceitos de digital e ndo digital, convergindo
o planejamento de marketing para um unico propésito: atender as necessidades

do consumidor de forma eficiente, gerando valor e relacionamento.
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2 Praticas de marketing no ambiente digital

O que se denomina como marketing digital diz respeito ao conjunto de
estratégias e esforcos que buscam identificar e atender as necessidades dos
consumidores por meio de plataformas on-line. Essa pratica pode envolver todos
ou alguns dos canais de marketing vistos anteriormente: comunicagéao,
distribuicdo e servigos. Neste texto, abordam-se praticas de marketing no
ambiente digital nos canais de comunicacgao e distribuig&o.

2.1 Canais de comunicagao

Por meio dos canais de comunicagédo, uma organizagao envia e recebe
mensagens de seus consumidores, numa perspectiva de via de mao dupla.
Logo, uma organizagdo que busca se posicionar digitalmente deve saber
identificar quem sdo os seus mercados-alvo, quais as caracteristicas que
moldam o comportamento desses consumidores e como eles podem ser
alcangados através da internet. Nesse sentido, alguns conceitos s&o
fundamentais: inteligéncia de marketing, identificagcdo do perfil do publico-alvo,
geracgao de conteudo e relacionamento.

A inteligéncia de marketing, como descrevem Kotler e Keller (2012), trata
de um conjunto de estratégias e metodologias que permitem aos profissionais
de marketing entender o ambiente de negdcios, as oportunidades e ameagcas,
bem como a capacidade de reagdo da organizagao frente a elas, seus pontos
fortes e pontos fracos. Isso pode ser feito através do monitoramento de
indicadores previamente definidos, de técnicas como pesquisa de marketing, de
previsdo de cenarios, entre outras. A internet atua como grande aliada nesse
processo de inteligéncia de marketing, pois possibilita 0 acompanhamento do
comportamento de consumidores e concorrentes. Canais como as redes sociais
digitais, se bem monitorados, podem fornecer informag¢des sobre perfil de
compra dos individuos, gostos, tendéncias, demandas e satisfagdo frente a
produtos e servicos. Além disso, permitem que se verifiqgue a atuacdo da

concorréncia, sua capacidade de resposta e atendimento.
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A identificagado do perfil do publico-alvo esta diretamente relacionada ao
entendimento de quem € o consumidor, quais suas preferéncias e suas formas
de consumir conteudo sobre produtos e servicos. Mais do que definir um
mercado-alvo, as empresas devem conhecer o perfil do publico consumidor
deste mercado, suas preferéncias, suas vivéncias, na perspectiva de um
marketing centrado no humano, em valores e ativos unicos. Nos ultimos tempos,
a identificacdo de perfis de publico tem sido chamada de identificagcdo de
personas. O termo muda, mas o sentido € o mesmo: identificar perfis e
respectivas caracteristicas que direcionem melhor as estratégias de marketing.

Conhecer o perfil do publico-alvo também ¢é determinante para que se
estabelecam os melhores canais de comunicagdo com esses individuos.
Atualmente, sao recorrentes as duvidas sobre quais redes sociais digitais devem
ser potencializadas para atingir determinados publicos, tais como Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, entre outras. Segundo Cintra (2020), algumas
caracteristicas devem ser observadas:

a) Facebook: € uma rede mais voltada a interagéo social e a conteudos que
gerem engajamento. As organizacbes devem usa-la para divulgar
diferenciais da marca, dos produtos e servigos, compartilhar noticias e
conteudos e fazer enquetes de opinides que gerem participagdo e
interacdo. Lancamentos de promog¢des também podem ser feitos por meio
do Facebook.

b) Twitter: € uma rede para postagens curtas, ja que trabalha com limitador
de caracteres. Seu foco sao noticias e assuntos especificos que levam o
leitor a acessar outras paginas para maiores detalhes, se assim desejar.
As organizagdes devem evitar essa rede para compartiihamento de
promogodes ou assuntos mais longos. A potencialidade de seu uso esta no
compartilhamento de links relacionados a estudos, pesquisas e artigos.

c) LinkedIn: é uma rede focada no mundo dos negdcios, oportunidades,
economia, investimentos, assuntos em pauta no momento, tais como
tecnologia e sustentabilidade. Considerando o fato dessa rede ser
bastante corporativa, deve ser evitada para compartilhamento de
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promogdes e potencializada para divulgacdo de conteudos sobre

negocios e mundo do trabalho.

d) Instagram: o seu foco sdo imagens e pequenos videos. Portanto, o visual

e a estética sdo muito importantes neste ambiente. E considerada uma

das redes que mais gera engajamento atraves de curtidas e comentarios.

Pode ser potencializada para divulgagdes institucionais da marca,

comportamento de seus funcionarios e gestores, apresentagdo e

promogao de produtos e servicos. Também serve como um canal para

potencializar vendas. Enquetes que gerem engajamento sdo muito
usadas no Instagram, especialmente através da ferramenta stories.

Uma boa estratégia de marketing digital nas redes sociais passa nao
apenas pela escolha de qual delas esta mais adequada ao perfil da organizagéo
e de seus publicos-alvo, mas, fundamentalmente, pela criagdo de um programa
de gestdo de comunicagcdo. Este programa deve contemplar o que sera
divulgado, como sera divulgado, quais sdo os objetivos esperados, metas de
engajamento e formas de interacdo. Manter um perfil em uma rede social ndo
basta. Ele tem que ser ativo e agir na perspectiva da comunicagado de mao-dupla,
divulgar e compartilhar informagdes e interagir com o publico, responder
comentarios de forma rapida e eficiente.

Além das redes sociais, ferramentas como e-mail marketing e grupos de
mensagens instantaneas (WhatsApp e Telegram, por exemplo) também séao
bastante utilizadas na comunicacdo com o publico-alvo. O e-mail marketing,
apesar de muitos questionamentos motivados pelo uso indevido e excesso de
spam, voltou a ser uma ferramenta que gera bons resultados, impulsionada pela
publicidade on-line. “Em geral uma campanha de e-mail marketing pode seguir
dois caminhos: a nutricido de leads com conteudo ou o envio de ofertas
exclusivas — no segundo caso, mais comum em lojas virtuais” (TECNOCORRP,
2020, p. 18). Por sua vez, os grupos de mensagens instantaneas, especialmente
o WhatsApp, tém servido para a promoc¢ao de ofertas e como canal de venda
direta. A organizag&o pode escolher o tipo de grupo que vai gerenciar: com ou
sem interac&o entre participantes. Tanto o e-mail marketing quanto os grupos de

mensagens instantaneas também sdo importantes porque possibilitam a
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empresa a manutencido de um cadastro de pessoas, o que pode ser usado
positivamente no contexto da inteligéncia de marketing.

O sucesso do uso de canais de comunicagao adequados junto ao publico-
alvo depende do engajamento das pessoas com o0 que a marca divulga. Nesse
sentido, a geracao de conteudo cumpre um papel determinante, impactando na
criagdo de relacionamento consumidor-marca. O chamado marketing de
conteudo atua no sentido de oferecer ao consumidor algo que vai além da
publicidade, de oferecer informacdes relevantes, as quais fagam sentido no seu
contexto de vida. Conforme argumenta Rez (2016), o marketing de conteudo é
uma ferramenta que usa o conteudo como uma forma de criar relacionamento
com o cliente. Ou seja, uma empresa pode produzir conteudos variados, os quais
sejam de interesse das pessoas que a acompanham e tenham relagdo direta
com o que ela faz, no sentido de atrair a atencdo do publico-alvo e criar
relacionamentos duradouros.

Fazer uso da inteligéncia de marketing, identificar o perfil do publico-alvo,
gerar conteudo e relacionamento s&do conceitos que requerem decisdes
tecnoldgicas importantes, as quais ndo dependem s6 da area de marketing.
Portanto, uma organizagdo que pretende ter uma orientagdo voltada ao
marketing digital deve ter clara a tomada de decisdo em varias frentes. Entre
elas, pode-se citar aspectos de arquitetura tecnolégica, como menciona Maracy
(2017), em relagéo ao big data, ao armazenamento de dados na nuvem e a
inteligéncia artificial. No que diz respeito ao big data, € importante que se defina
a tecnologia a ser usada na organizagdo dos dados estruturados e né&o
estruturados sobre clientes. O armazenamento de dados na nuvem requer que
a organizacéo tenha solugdes que comportem picos de demanda de clientes em
canais de venda e relacionamento on-line. A inteligéncia artificial tem por objetivo
tornar mais fluida a relacdo entre consumidor e empresa. E um recurso
largamente usado por companhias como Apple, Amazon, Google e Microsoft, na
tentativa de criar interfaces mais amigaveis na comunicagao com o cliente.

Escolher os canais de comunicagdo e garantir estrutura para o seu
funcionamento no ambito das praticas de marketing digital requer pessoas e

tecnologias capazes de planejar e executar agdes em ambientes dindmicos e
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complexos. Nesse sentido, muitas organizagdes optam por contratar servigos
especializados, terceirizar parte da gestao de canais de comunicagao e/ou do
armazenamento de dados. Outras, preferem capacitar equipes internas.
Evidentemente, ha vantagens e desvantagens em cada um desses cenarios. O
importante € que a organizacao esteja ciente daquilo que é melhor para a sua
estratégia de negocio e viavel do ponto de vista econdmico e de estrutura de
pessoal e processos.

2.2 Canais de distribuicao

Os canais de distribuigdo servem para apresentar, vender ou entregar o
produto ao cliente (atacadistas, varejistas). A interferéncia do mundo digital nos
canais de distribuicdo & bastante significativa, sejam eles on-line ou off-line.
Atualmente, a internet é mais do que um canal para a compra, € também um
canal de busca e pesquisa que influencia diretamente nas vendas dos pontos
fisicos, como advertem Neves e Guerim (2016).

Segundo pesquisa realizada pela Confederagdo Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL) e pelo Servico de Protegédo ao Crédito (SPC Brasil), sobre o
perfil e habitos de compra de consumidores digitais das 27 capitais
brasileiras, 97% das pessoas buscam informacdes na internet antes de comprar
em lojas fisicas (CNDL e SPC Brasil, 2019). A pesquisa realizada no ano de 2019
questionou sobre habitos de consumo dos ultimos 12 meses e identificou que
58,5 milhdes de brasileiros realizaram pelo menos uma compra pela internet

durante o periodo.

A relagdo virtual com o consumo, alias, ja vai muito além do mero
processo de aquisicado por sites e aplicativos: pelas redes sociais as
pessoas se informam, conhecem e se relacionam com as marcas e
comerciantes, compartilham impressdes sobre produtos e servigos,
tiram duvidas, atestam a qualidade daquilo que desejam comprar por
meio do depoimento de terceiros e cobram respostas dos fabricantes
e das lojas quando se sentem insatisfeitos. (CNDL e SPC Brasil, 2019,
p. 02)

Ainda segundo a pesquisa, os dispositivos mais utilizados nas compras

virtuais sao o smartphone (66,8%,), o notebook (39,5%), o desktop/PC (39,2%)

k() N 13
UFRGS !;5@

UNIVERSIDADE FEDERAL Grupo de Pesquisa em Leitura,
DO RIO GRANDE DO SUL Informagio e Acessibilidade



CApA Curso de Extensdo EAD

sa L'Ide Comunicagao, Informagéo, Cultura e Documentagao - 2020

e o tablet (9,3%). Entre os produtos mais adquiridos pela internet, estao:
vestuario, calgados, acessorios (42,7%), eletrodomésticos (36,3%),
smartphones/celulares (33,6%), comida delivery (30,4%), artigos para casa
(29,4%), cosméticos/perfumes (29,3%). Livros ou revistas fisicas ou digitais
também aparecem em destaque, citados por 22% dos entrevistados.

De acordo com Anderson e Swaminathan (2013), os principais fatores
geradores de satisfagdo do cliente em compras pela internet, e que também
influenciam na sua fidelidade, sdo: 1) adaptabilidade: experiéncia de compra
ajustada ao perfil do consumidor; 2) compromisso com o cliente: disposi¢ao
demonstrada pela empresa na solugao de problemas; 3) conexdo com outros
clientes: consumidores gostam de compartilhar suas opinides e valorizam
empresas que promovem canais nesse sentido (espago para comentarios,
féruns, eventos); 4) variedade de produtos: os consumidores atuais estdo mais
interessados em uma selecdo de produtos adequada as suas preferéncias do
que numa variedade muito grande de produtos; 5) facilidade na transacgao:
processo de compra simples, intuitivo e amigavel; e 6) ambiente sedutor: os
consumidores de hoje apreciam ambientes estimulantes, com layout atrativo.

Todos esses dados reforgam a ideia de que um bom posicionamento de
vendas pela internet € necessario. Isso se faz, resumidamente, por meio de
canais de venda adequados ao perfil do publico, tecnologia amigavel e
promogdes de produtos/servigos engajadoras. Nao basta ter um canal de venda,
€ necessario que ele funcione e mantenha conexdo permanente com o
consumidor. Portanto, a ideia de um plano estratégico de marketing, que alinhe
canais de comunicagdo e distribuicdo as estratégias organizacionais, é

fundamental.
3 Plano estratégico de marketing

Segundo Kerin et al. (2007, p. 50), “um plano de marketing € um guia para
as atividades de marketing de uma organizagdo em um determinado periodo de
tempo futuro”. Esse plano deve ter um tempo estimado, variando, geralmente,

entre um e cinco anos de duragao. Nao existe um formato ideal e especifico para
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um plano de marketing, visto que isto depende do tipo de organizag&o para o
qual sera elaborado. Porém, alguns elementos s&o essenciais para todo e
qualquer plano de marketing, tais como analise da situagao/ambiente de
mercado, foco de mercado-produto, estratégias e taticas de marketing, programa
de implementagao, avaliagao e controle.

O plano de marketing é importante porque estabelece um direcionamento
aos profissionais que trabalham na area. Deve deixar claras as estratégias e
taticas a serem adotadas, as quais, obrigatoriamente, devem estar alinhadas
com os objetivos, miss&do e visdo da organizagdo. De forma resumida, Kotler e
Keller (2012) sugerem que a estrutura de um plano de marketing deve
contemplar:

1. Sumario executivo: breve resumo das principais metas e recomendagdes
do documento.

2. Analise da situacgao: aqui apresentam-se dados atuais sobre o ambiente
de negocios e sobre a empresa — custos, lucro, concorrentes, forgas do
macroambiente.

3. Estratégias de marketing: definigdo dos objetivos de marketing, onde se
pretende chegar, quais produtos e/ou servigos serao oferecidos, que
necessidades eles devem satisfazer e como devem ser posicionados.

4. Projecgdes financeiras: previsdo de vendas e despesas, analise do ponto
de equilibrio.

5. Controle: aqui descreve-se como sera feito o monitoramento e ajustes do
plano de marketing.

Importante destacar que o plano de marketing tem por fungao estabelecer
grandes diretrizes de atuagdo da organizagdo no ambiente de marketing. As
questdes de implementagao e operacionalizacdo do plano, normalmente, séo
descritas por programas especificos. Sao os programas que detalham as taticas
a serem adotadas, ou seja, as agdes. Questdes como canais de comunicagao
com o publico-alvo, tipo de mensagem, monitoramento de opinides, séo tratadas
por programas especificos. Da mesma forma, ocorre com questdes de

cronograma de implantacéo, responsabilidades e recursos envolvidos.
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Uma organizagdo que pretende implantar ou mesmo incrementar suas
acdes de marketing deve ter claro, em primeira instancia, que o marketing € um
instrumento meio. Ou seja, ndo € tarefa do marketing definir a estratégia de
negocio da empresa, mas ajudar na sua execugao. Portanto, uma organizagéo
precisa ter clareza de aonde pretende chegar antes de iniciar um plano de
marketing.

Especificamente no universo digital, um plano de marketing deve orientar
0 uso coordenado de canais de comunicacao e distribuicdo. Deve deixar claras
as caracteristicas do ambiente de negdcio, as formas de comunicagdo com cada
publico e posicionamentos a serem adotados. Um bom plano de marketing digital
nao € aquele que prevé o uso de todos os tipos de midia, por exemplo, mas €
aquele que esclarece o que deve ser usado, quando, como e para quem.
Portanto, antes de iniciar um plano de marketing, o profissional deve saber aonde
a organizagado quer chegar, quem sao seus mercados-alvo, como ela pode

atendé-los e qual o perfil dos seus consumidores.

4 Reflexoes finais

Ao longo do texto, foram apresentados conceitos, ideias e caracteristicas
do marketing, no sentido de se estabelecer um entendimento basico e
fundamentador sobre o assunto. Julgou-se pertinente partir de referéncias
tradicionais do marketing, as quais dao a base para compreender as dinédmicas
atuais desta pratica cada vez mais comum entre organizagdes de todos os
setores. Alias, relacionar a atividade de marketing apenas a organizagbes de
segundo setor como empresas, por exemplo, € um equivoco. Como pratica, o
marketing esta presente também em organizagbes de primeiro setor (governo) e
terceiro setor (organizagbes ndo governamentais, organizagdes sociais), no
sentido de gerar relacionamento com pessoas, satisfazendo necessidades e
demandas.

Defendeu-se, ainda, a ideia de que o marketing caminha na diregao de
uma atividade que tem objetivos bastante determinados, os quais podem ser
alcangados tanto através de plataformas on-line quanto off-line. Ou seja, uma
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pratica que deve enxergar o digital e o ndo digital de forma orgénica e sistémica,
entendendo que cada canal serve a um tipo de propdsito e que o ideal é que eles
possam ser convergentes. A divisdo entre marketing tradicional e marketing
digital, nessa perspectiva, assume um novo sentido. Organizag¢des, pessoas,
marcas precisam enxergar o marketing na sua totalidade, para além dos canais
onde é praticado.

O marketing € uma atividade que requer planejamento, deciséo
estratégica e investimento em pessoas e recursos, especialmente do ponto de
vista tecnoldgico. Marketing digital ndo se resume a postagens em redes sociais.
Para atuar no marketing digital, uma organizagao deve ter clareza sobre aonde
quer chegar, com quais publicos quer se relacionar e que tipo de imagem quer

construir.
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