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RESUMO

Com o passar do tempo, o marketing digital torna-se importante para as organizagdes devido as
mudangas percebidas através do comportamento dos consumidores. Com a evolucdo da internet as
pessoas passam a ter muito mais proximidade com os produtos ou servigos das empresas e, através
dos canais digitais, os consumidores sendo também usudrios da internet utilizam os meios digitais
para realizar suas pesquisas. A internet vem fazendo parte da vida das pessoas e as organizagdes por
entenderem a importancia de se adequar com a evolucdo da tecnologia t€ém se preocupado em
construir ¢ manter uma imagem de marca digital forte. Assim, esta pesquisa teve por objetivo
principal mapear os canais digitais que usa a imobilidria cujo nome foi mantido sigilo ao longo do
estudo. Isto posto, a pesquisa se classifica como aplicada, com uma abordagem qualitativa e quanto
aos procedimentos a pesquisa se identifica como documental. Como instrumento de coleta de dados
foi aplicada uma entrevista realizada com a gerente da organiza¢do onde foram considerados trés
grupos de questdes relacionadas a identidade da empresa, incluindo o nivel de conhecimentos da
gestora sobre os assuntos relacionados ao tema, os canais digitais e as estratégias utilizadas usadas
pela empresa. Com a andlise de contetidos conclui-se que a organizag¢do precisa valorizar mais o
marketing digital a partir da defini¢do de suas estratégias para o mercado digital. Descobriu-se com
os dados coletados uma falta de incentivos da organizacao em investir tempo € recursos nas suas
plataformas para melhor se estruturar no ambiente online. A pesquisa contribuiu em entender como
as empresas por mais que tenham as suas paginas nas plataformas onde fazem postagens de alguns
conteudos, ndo corresponde a uma frequéncia implementada nos planos organizacionais de forma
estratégica.

Palavras- Chave: Marketing Digital. Canais digitais. Midias Sociais. Estratégias Digitais.



ABSTRACT

Over time, digital marketing becomes important for organizations due to changes perceived through
consumer behavior. With the evolution of the internet, people are much closer to the products or
services of companies and, through digital channels, consumers, being internet users, use digital
means to carry out their research. The internet has been part of people's lives and organizations,
understanding the importance of adapting to the evolution of technology, have been concerned with
building and maintaining a strong digital brand image. Thus, this research aimed to map the digital
channels used by a real estate company whose name was kept confidential throughout the study. That
said, a research is classified as applied to a qualitative research and in terms of procedures it is
identified as documentary. As a data collection instrument, an interview was used with a manager of
the organization where questions related to three groups of the company were considered, including
the identity level of knowledge of the manager on matters related to the topic, the digital channels
and the strategies used by the company. With a content analysis coming from the conversation, it is
really concluded that the organization needs to evaluate digital marketing more from the definition of
its strategies for the digital market. Finding out with the organization's data is necessary to invest in
incentives in time and resources in its platforms to improve the structure in the online environment. The
research provided in understanding how companies that have more like their pages on the platforms
where they post some content, does not correspond to a preference in the organizational plans in a

strategic way.

Keywords: Digital Marketing. Digital Channels. Social Media. Digital Strategies.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O marketing tem seu foco voltado para a geracao de valor para um produto ou marca, tendo
em vista que um dos objetivos priorizados por essa atividade dentro das organizagdes tem a ver com
a conquista e a fidelizacdo de clientes. Falar sobre marketing se torna cada vez mais importante para
as organizagdes, considerando as mudangas incessantes nas formas de relacionamento entre as
empresas e seus clientes. Das varias definicdes de marketing, encontra-se a ideia central que mostra
a importancia de ter todas as agdes de marketing focadas principalmente na satisfagdo do cliente
(PECANHA, 2020).

Para Kotler e Keller (2006, p. 4) “o marketing envolve a identificacdo e satisfacdo das
necessidades humanas”, sendo que essas necessidades representam a base da troca entre as
organizagdes e seus clientes. E importante entender que ¢ a existéncia dessa interagdo que permite a
cria¢do e a oferta de produtos ou servicos que geram valor para as ambas as partes. O marketing deve
ser entendido como o elemento norteador das atividades das organizacdes, fazer o marketing ¢ ter
sensibilidade para sentir o mercado e descobrir tendencias que ndo apenas agradem os clientes, mas
considerando tudo que encantam os mesmos pelo fato de que ele permite a identificacdo das
necessidades das pessoas com objetivo de projetar algo que tenha, de forma consideravel, grande
procura e boa aceitacdo (COBRA, 1997). As acdes de marketing estdo focadas nas relagdes humanas
e so terdo relevancia se forem projetadas de forma a trazer solu¢des para determinados problemas e
desejos.

Considerando as diferentes etapas de evolu¢do do tema marketing e a sua contribui¢ao
fundamental na criagdo de relagdes entre empresas e clientes, as organizagdes precisam se atentar
para as mudangas que estdo acontecendo e utilizar o marketing como ferramenta capaz de aderir as
plataformas digitais, auxiliando na comunica¢do com seus clientes, o marketing ndo deve ser
vinculado apensas & area comercial, mas sim dever visto através de todo um planejamento estratégico
(SANTOS; SILVA, 2016). De acordo com os autores, pode-se dizer que as tecnologias de
comunicagdo e de informacao tem ligagao direta com a evolucdo do marketing digital, através de um
sistema de comunicagdo em que as formas de relacionamento cliente-empresa mudam e as pessoas
estdo cada vez mais buscando se aproximarem das organizagoes visando ser mais participativas no

dia-dia das mesmas , ¢ fato que aplicacdo do marketing deve ser orientada de forma que acompanhe



as mudancas tanto no comportamento dos usuarios dos meios digitais quanto 4s organizagdes para
contribuir com a transformacao da sociedade.

A internet trouxe uma disseminagdo que acaba tendo uma forte influéncia na transmissao das
informagdes e, a partir desses avangos, os consumidores mostram suas preferéncias mais para
agilidade de acesso as informagdes e, consequentemente, se torna uma necessidade para as empresas
ter um marketing profissionalizado ¢ mais eficiente para atender as necessidades e exigéncias dos
seus usuarios (KOTLER; KELLER, 2006). Pesquisando informacgoes através da internet, as pessoas
por experiéncia sabem que ela representa uma grande fonte de busca e existem varias ferramentas que
auxiliam no momento que precisam. O acesso as informagdes ¢ dado por meio do uso incessantedo
marketing digital dentro das organizagdes, além disso os consumidores se tornam mais criticos diante
as empresas por meio das redes sociais, as organizacdes estdo conscientes do que representa as
ferramentas como facebook, Instagram, google na decisdo de compra dos consumidores (TORRES,
2009).

Entende-se por marketing digital a atividade de uma empresa promover seus produtos por
através do uso de canais digitais como blogs, sites, midias sociais, e-mail marketing entre outros. O
conceito de marketing digital pode ser aplicado por empresa publica ou privada, por igrejas e ainda
varias outras categorias que de alguma forma precisam desenvolver acdes planejadas com objetivo
de obter resultados satisfatorios (PECANHA, 2020). Normalmente o conceito de marketing digitalé
usado como um tipo de marketing que faz uso de estratégias por meio das plataformas online que
definem os planos organizacionais e de forma direta elas sdo vistas como um componente digital no
mix de marketing que trata sobre produto, preco, praca ou promog¢do (GABRIEL, 2010).

O marketing digital ¢ uma ferramenta que tem sua contribui¢ao nas organizagdes por permitir
a ela desenvolver seus relacionamentos com seus clientes, possibilitar estratégias e técnicas a serem
utilizadas para melhor divulgar seus produtos com a inten¢@o de fortalecer sua marca. Ele se concentra
na atragdo de clientes através das plataformas digitais e faz uso de tecnologias aplicadas nas
campanhas em todas as acdes que visam expor os produtos e servicos oferecidos (DACRUZ; DA
SILVA, 2014).

O marketing digital traz iniimeras vantagens tanto para as organizagdes quanto para oS
consumidores. Ele possibilita uma maior interatividade que € considerada um elemento basico no tipo
de relacionamento desenvolvido entre as organizagdes e seus clientes. Também, ela ¢ um dos
principais beneficios do marketing online onde a interatividade gera conexdo direta entre as

organizacoes e seus clientes, possibilitando melhores formas de comunicagao (PECANHA, 2020).



Com o crescimento das redes sociais, seja para fim comercial ou pessoal, as pessoas tem acesso
facilitado a inumeros dados disponiveis digitalmente e sobre os conteidos publicados pelas
organizacdes usando a internet como meio de comunicagao.

Por meio das redes, as pessoas acabam tendo melhor relacionamento com as empresas, elas
tém maior contato com os conteudos compartilhados pelas organizagdes através da internet e isso
permite obter dados pertinentes sobre seus clientes, identificar possiveis problemas e fazer andlise
dos mesmos com objetivo de melhorar as estratégias definidas em relacdo aos canais digitais
(OLIVEIRA, 2019).

O estudo pretende verificar se existem agdes relacionadas ao marketing digital incorporadas as
estratégias definidas pela imobilidria no contexto de estar querendo aperfeigoar seu relacionamento com seus clientes que
também sdo usudrios das plataformas digitais e atentos 4 mudancas provocadas pela tecnologia. O crescimento
acelerado do mercado imobilidrio tem permitido avangos considerdveis em varios setores da
economia, ndo apenas por estar contribuindo na geragdo de emprego, mas também por possibilitar
desenvolvimento do espaco urbano apoiando na conquista de uma melhor qualidade de vida através
das comunidades (MATOS, BARTKIW, 2013). Tanto os profissionais quanto as empresas do ramo
buscam sempre se manter atualizados quanto 4s novas tendencias percebidas no mercado, a forma de
as pessoas consumirem os produtos ou servicos muda e num contexto visando qualificar os
relacionamentos que ja existiam entre as empresas e seus cliente, o marketing se torna um elemento

crucial que determina o futuro das organizacdes.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O marketing digital ¢ um dos assuntos de maior relevancia no atual momento. Muitas
organizagdes acreditam no potencial das ferramentas digitais para melhorar os seus resultados e os
gestores estdo adotando em suas estratégias com o intuito de poder atingir de forma satisfatoria os
objetivos organizacionais. Baseando-se no avango da tecnologia e recursos, o marketing digital se
torna importante e impacta de forma incomparavel as percepg¢des nos processos decisorios dos
consumidores (CARO, 2010).

A presenca das organizagdes nos canais digitais possibilita relacionamento seguro e direto
com seu publico. Tendo em vista que o mundo estd em constante desenvolvimento dos recursos
tecnologicos, percebe-se que essas novas tecnologias sdo responsaveis por algumas mudangas no
habito de consumo das pessoas, gerando preocupacgdo nas organizagdes para se adequar as mudancgas.
O que importa € que, para as organizacoes, ha pessoas conectadas do outro lado da tela e que para
conseguir chegar até elas a empresa precisa saber utilizar as ferramentas do marketing digital
(MARQUES, 2020).

Baseando-se no relatorio da empresa We Are Social (2021), nota-se que um importante



aumento de consumo através das redes moveis vem sendo identificado. Conforme a pesquisa
realizada, 5,22 bilhdes de pessoas usam um telefone e o numero de conexdes moveis aumentou 73
milhdes no inicio de 2021, e a perspectiva € que esses numeros crescam ainda mais no decorrer dos

anos. O uso frequente da internet se torna essencial nas atividades organizacionais, e as pessoas cada



vez mais estdo optando para fazer suas compras online. O mundo em si estd em crescente evolucao e
as pessoas buscam se adaptar conforme aos avangos tecnologicos.

A importancia do marketing digital foi escancarada dentro do contexto pandémico, onde
houve uma forte mudanga de comportamento provocado pelo novo coronavirus (COVID-19). As
empresas, particularmente as menores € negdcios locais, conseguiram aumentar o leque de
possibilidades por aplicagdao de marketing digital nos seus negdcios, inovando em questdo de estrutura
e forma de trabalhar online. Isso acabou gerando uma midia de modo instantaneo (COSTA, 2021).

Sobre o uso das midias sociais a nivel mundial, existe cerca de 4,20 bilhdes de usuarios, esse
namero corresponde a 53 % da populagdo mundial. Nesse sentido, o novo Corona virus teve
importante impacto nas pesquisas relacionadas aos usuarios de internet e das redes sociais através do
mundo, o que refor¢a a importincia que devem atribuir ao marketing digital dentro de uma
organizagdo (WE ARE SOCIAL, 2021).

Diante da importancia e da relevancia do marketing digital para as empresas, a sua
contribuicdo em determinar a forma de as empresas conseguirem manter contato com seus clientes
por meio da internet e consequentemente obter vantagem competitiva para alcangar seus objetivos, a
pesquisa busca responder a seguinte pergunta: a imobiliaria Santa Casa aplica a¢cées de marketing

digital?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

A seguir sdo apresentados o objetivo geral e especificos deste estudo.

1.3.1 Objetivo geral

Analisar as acdes de marketing digital desenvolvidas pela Imobiliaria Santa Casa na cidade de
Chapeco-sc

1.3.2 Objetivos especificos

a. Compreender a percepc¢do dos gestores da empresa sobre o marketing digital;

b. Apontar os principais canais digitais que a empresa utiliza;

c. Mapear as agdes de marketing digital desenvolvidas pela Imobiliaria.

d. Propor para a organizagdo um formato de aplicagdo de ferramentas de marketing digital



1.4 JUSTIFICATIVA

A importancia do advento da internet para a evolucdo das organizacdes considerando o seu
surgimento na década de 1960 e a sua popularizagdo na década de 1990, proporcionou grandes
desenvolvimentos e aperfeicoamentos na tecnologia de informacdo e de comunicagdo,
revolucionando o comportamento das pessoas e tornando elas mais presentes no ambiente digital, o
marketing digital ¢ uma estratégia importante de comunicagao integrada do marketing, exige esfor¢o
e planejamento de forma que possa garantir os melhores resultados para as organizacdes e tem uma

fun¢do essencial no direcionamento das estratégias organizacionais (LEMES; GHISLENI, 2013).

De acordo com Torres (2009, p. 593) “o marketing digital consiste em utilizar efetivamente a
internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade, propagando e
todo arsenal de estratégias™, as acdes do marketing dentro das organizacdes estdo direcionadas de
forma estratégica, pensando nas pessoas que hoje estdo conectadas com alta frequéncia através dos
canais digitais. As empresas em relacao aos avangos tecnologicos optam por ficar dentro dos grandes
acontecimentos no mundo digital, j& os gestores estdo cada vez mais focados em desenvolver

campanhas que possam trazer resultados positivos.

O uso do marketing digital vem sendo um dos meios mais atrativos para definir e pensar as
acOes organizacionais € passa a ter uma enorme importancia principalmente através das midias sociais
(OLIVEIRA, 2019). O marketing digital vem sendo um assunto relevante para o mundo corporativo,
porque ha a necessidade por parte das organizagdes de entender sobre nova sociedade formada e
interessada sobre as novas tecnologias relacionadas a crescente popularizacdo da internet. A era
digital gera incentivos nas empresas a realizar importantes agdes que visam promover, vender seus
produtos e fortalecer sua marca através das midias com objetivo de melhorar e fortalecer as formas
de comunicagdo com os seus clientes (LEMES; GHISLENI, 2013).

O marketing digital além de ser um tema com muita atualidade, tem favorecido o crescimento
das organizagdes, considerando que as pessoas hoje estdo boa parte da sua rotina utilizando recursos
da internet. As relagdes existentes entre empresas e consumidores definitivamente transformaram-se,
a tal ponto de que as pessoas buscam tudo através da internet e qualquer coisa que nao esteja online

¢ percebida como algo que nao existe (MORAIS; BRITO, 2020).



O marketing digital tem toda sua importancia por motivos de eficiéncia e atualidade da midia,
isso torna relevante o tema abordado. De um lado, através dos canais digitais, o consumidor passa a
ter maior facilidade para dar opinides, contato muito mais facil aos produtos sendo oferecidos. Por
outro, as empresas tém a melhor maneira de comunicar, de se relacionar com seus consumidores que
igualmente sdo os usudrios frequentes da internet (CINTRA, 2010). Aplicando o marketing digital na
definicdo das agdes dentro das organizagdes, isso acaba influenciando os objetivos da empresa e
impactando positivamente nos resultados da organizacao. Para as imobiliarias, as redes sociais t€ém
uma contribuicao fundamental considerando a sua importancia no processo de captacao de clientes,
uma vez que a partir das ferramentas digitais as empresas conseguem estabelecer uma relagdo de
parceiros com seus clientes, com base em um relacionamento confidvel. As informacgdes
disponibilizadas por meio dos canais digitais estabelecem uma comunica¢do ampliada com diversos
setores da sociedade (BARRETO, 2019). Ainda de acordo com Barreto (2019), a partir do impacto
das redes sociais e da popularizacdo dos computadores ¢ dos smartphones, o marketing digital se
torna relevante para as imobiliarias, pois 0 modo de consumo dos consumidores mudou. Ainda assim,
ndo se pode afirmar que o marketing digital substituiu o marketing tradicional, mas, de forma
crescente observa-se o comportamento dos consumidores transformado e mostram a preferéncia pelo
uso dos meios digitais. Uma imobiliaria usa ferramentas teis como site, Facebook, Instagram, blogs
de entretenimento, para propagandas de seus produtos.

A pesquisa tera sua contribui¢do incentivando outras empresas a ter um novo olhar para o
marketing digital, além de entender sua importincia para que elas possam redefinir suas estratégias
em busca de melhores resultados. De forma especifica, nesta empresa através da qual o estudo foi
realizado, os resultados obtidos poderdo ter importante contribuicdo em facilitar a empresa a se
desenvolver melhor quanto a utilizagao das ferramentas do marketing digital. Podera ser incentivada
a trabalhar de forma estratégica com finalidade de melhorar os seus resultados através da web.

O estudo por ter um proposito aplicado também terd uma contribuicdo fundamental para a
comunidade académica, os dados coletados poderao ser utilizados para aplicagao de futuras pesquisas
e sendo um assunto muito atual outros pesquisadores seja por curiosidade ou por necessidade
apontada no mercado imobilidrio poderdo se interessar em desenvolver novos estudos de forma mais
aprofundada trazendo resultados ainda mais pertinentes sobre o mercado. O mercado mobiliario nos
ultimos tempos esta passando por grandes transformagdes e devido 4 isso o marketing imobiliario
também ganha um olhar diferente facilitando a vida dos corretores de imoveis. De acordo com Borges
(2017), a internet ja ¢ uma ferramenta poderosa que usam os corretores de imdveis para conseguir
atrair clientes, se relacionar com os mesmos, € chegar no momento de poder fechar a venda, a internet
permite a criacao das oportunidades e o resultado que ¢ a efetivacdo da venda acontece em outro
momento se realmente as plataformas consigam o vinculo que nao deixa o cliente sair uma vez que

entrou num determinado anuncio. O digital tem uma fun¢do fundamental na negociacdo imobiliéria,



quem compra um imével € uma acdo que acontece poucas vezes ou uma unica vez, o processo de
venda imobiliario ¢ diferente dos outros processo, assim a percep¢ao que proporciona o mercado
digital contribui muito nao apenas como estratégia do marketing mas como a automagao da propria
venda, o marketing digital permite uma melhor aproximacao do cliente sobre o imovel que esta
negociando, as imagens, os videos ajudam a despertar o interesse do cliente e tudo reforca a

importancia das ferramentas do marketing digital para o mercado imobiliario.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo do trabalho, pretende-se trazer principais autores que ja abordaram o tema
marketing digital através de livros, artigos, revistas, periodicos e publicagdes cientificas em geral,
onde contextualizam a importancia do conceito, os diversos estagios vinculados a evolucao do
conceito marketing tendo como base o seu percurso, a sua relevancia e sua utilidade para as
organizagdes. Serd feito o embasamento da pesquisa relacionando os temas e conceitos ja tratados
por diferentes autores conforme a 4rea de conhecimento. E feita uma revisio bibliografica do tema
mostrando a evolugdo do mesmo, as transformagdes incentivadas pelos avangos tecnologicos,
apresentados os diversos canais e diversas ferramentas frequentes que utilizam as organizacdes.
Mostra-se a importancia do conceito marketing de forma geral para as organiza¢des visando se
relacionar de forma eficiente com seus consumidores em vista obter resultados altamente

competitivos.

2.1 MARKETING

A definigdo da ideia de marketing tem passado por diferentes estagios com o passar do tempo,
devido as diversas mudancas que vem acontecendo no mercado. Em geral, o marketing € visto como
uma atividade de comercializagdo tendo por base a troca como elemento basico vinculado as
necessidades e desejos dos individuos e das organizacdes. As empresas, partindo da preocupagdo em
poder oferecer seus produtos ja com objetivo de se destacar no mercado, sentiram a obrigacdo de
comegar a promover seus negocios competindo entre elas (LAS CASAS, 2012). A American
Marketing Association (AMA) traz a definicdo do marketing como um conjunto de agdes, instrucdes
e processos utilizados pelas organizagdes visando criar, comunicar, promover a troca através de
ofertas que tenham valor que possa contribuir para a satisfagdo dos consumidores e para a sociedade
de uma forma geral (AMA, 2013).

Como departamento importante, as organizagdes usam o marketing tendo como principal
objetivo conquistar os seus consumidores, permitindo a elas alcangarem suas metas e seus objetivos
de vendas. Igualmente importante, prezam pela satisfagdo dos desejos e das necessidades dos clientes,
e isso ¢ um dos elementos que impacta de forma direta na obtencdo dos melhores resultados (LAS
CASAS, 2012). As organizagdes de forma constante buscam se adaptar as novas exigéncias
relacionadas ao progresso do marketing. Para Kotler (2005) o significado do marketing ¢ baseado em

um conjunto de conhecimentos essenciais para profissionais de diversas areas, pessoas que tem



interesse em trabalhar promovendo bens, servigos, propriedades grupos e individuos, aplicar técnicas
de divulgacao dentro das empresas com objetivo manter relacionamento com os seus consumidores
e o mercado em geral. Por ser importante e fundamental para a operacionalidade das empresas, o
marketing tem evoluido de forma consequente e vem fazer parte das grandes decisdes tomadas dentro
das organizagdes. Ele exige dos profissionais uma série de conhecimentos especializados ¢ ndo esta
admitindo acdes desprovidas de planejamento estratégico.

As agdes de marketing dentro das organizagdes devem impactar os clientes por meio da
criagdo de valor para o produto ou servigo sendo comercializado. Conforme Gilbert (2013), entende-
se por administracdo do marketing o planejamento feito pelas empresas que visa criar valor para os
clientes, através do desenvolvimento de planos e estratégias de marketing, que permitem entender o
perfil dos seus clientes e do mercado, além de aplicar do composto de marketing e a implementagdo
e controle das atividades de marketing. O marketing organizacional estabelece metas, define suas
principais acdes, planeja, implementa e controla as melhores estratégias que possam contribuir na
melhoraria dos resultados da organizagio (GILBERT e al, 2013). E de suma importancia que as
empresas se atentem em criar valor para seus clientes apesar de terem definido suas estratégias, os
clientes precisam perceber a necessidade e¢ a utilidade de um produto ou servigo antes de sua

aquisicao.

2.1.1 Evolucio do Conceito Marketing

Uma nova orientacdo do marketing surgiu a partir dos meados da década de 1950, onde o seu
foco principal deixou de ser a necessidade de vender produtos e se transformou em poder medir as
necessidades existentes mediante estudos especificos relacionados ao que seria uma necessidade para
uma determinada regido. A partir disso, as organizacdes conseguiriam criar € tentar promover
solucdes priorizando os clientes que estdo no centro das grandes decisdes organizacionais. Uma
empresa toma suas decisdes a partir das necessidades identificadas mantendo foco na sua clientela
(KOTLER; KELLER, 2006). Com essa evolucdo do marketing, ele estd totalmente voltado nas
necessidades do comprador, chamado de marketing reativo, ele busca entender e suprir as
necessidades expressas do cliente.

As organizacdes estdo usando o marketing como uma importante ferramenta para atrair
clientes e buscam melhorar as suas formas de se relacionar no mercado. Neste mesmo contexto, existe
paralelamente a evolugdo crescente da internet que tem uma contribuigao significativa em facilitar as

organizagdes a alcancarem seus objetivos, dessa forma surgiu um novo tipo de marketing chamado



de marketing digital, em que as empresas buscam clientes, comercializam seus produtos de forma
online (CRUZ; SILVA, 2014).

No contexto das transformagdes ocasionadas pelo marketing digital, identifica-se as mudangas
no comportamento da sociedade e dos consumidores, surgindo a necessidade de as empresas
ajustarem o modo como se relacionam com os consumidores. O marketing também precisa mudar
considerando os avangos da tecnologia e as ferramentas que com ela se tornam disponiveis. O
marketing digital faz uso de estratégias bem definidas, usa tecnologia e plataformas através dos canais
digitais para aplicacdo das estratégias organizacionais (GABRIEL, 2010).

O marketing dentro das organizac¢des teve outra etapa quanto a sua evolucdo percebida por
meio da aplicacdo do marketing mix, que ¢ um composto de varios elementos importantes a serem
considerados quando se faz questdo das organizacdes elaborarem suas estratégias. Eles tém um foco
principal no produto, na praca escolhida pela empresa, no preco praticado pela organizagdo por meio
da troca e na promogao que se refere a forma que a organizagao escolhe para realizar a divulgagdo de
seus produtos ou servicos (GILBERT, 2013). O mix do marketing traduz uma proposta valiosa para
as empresas ¢ sendo identificado em base dos 4 P’s elaborados a partir do modelo proposto por E.
Jerome McCarthy em 1960, o marketing mix facilita as empresas em determinar qual é a melhor
forma que pode se posicionar. Sendo relacionado ao produto, preco, praga € promog¢ao, € visto como
a combinagdo perfeita que pode contribuir na melhoria dos resultados organizacionais. Tendo os
clientes no centro de todas as agdes em marketing, Robert Lauternborn trouxe uma nova visdo do
marketing mix detalhadas através dos 4 C’s, que representam a forma de como os consumidores se

identificam através dos 4Ps anteriormente comentados (GABRIEL, 2010).

Na figura a seguir, apresenta-se os 4 elementos basicos do composto do marketing mix.

Figura 1 - Composto do Marketing: Os 4 Ps
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Fonte: Gilbert (2013, s.p).

O primeiro elemento desse composto do marketing ¢ o produto, que foca principalmente no
que as organizagdes tém a oferecer para seus clientes a partir de suas necessidades, algo que tenha
valor podendo resolver um determinado problema dos seus consumidores. Na definicdo das
estratégias do marketing, também ¢ importante colocar um preco no produto que deseja oferecer,
sentindo as necessidades de troca através da sociedade, o prego € visto como condi¢do em que as duas
partes buscam se entender sobre uma possivel negociacdo. O elemento ponto de distribuicdoconsidera
a praga e os canais usados pela empresa, ou seja, as formas definidas por ela para disponibilizar os
produtos e consequentemente facilitar o processo da troca por meio da aquisi¢do dosmesmos. Como
ultima ferramenta desse composto de marketing, o elemento promog¢ao ou comunica¢do tem a ver
com as estratégias que a organizacdo usa para divulgar seus servigos. A promog¢ao visa fortalecer a
marca, os clientes precisam lembrar do produto e para isso a disponibilidade de informagdes sobre o
produto, as propagandas podem ajudar muito na popularizacdo da marca (GILBERT, 2013).

Os consumidores estdo no centro das ag¢des de marketing desenvolvidas dentro das
organizagdes e, em relacdo ao composto do marketing, os 4 Cs tem como proposta mostrar como se
da a percepg¢ao do produto a partir das decisoes tomadas pelos clientes. No Quadro 1 apresenta-se os

4 Cs ligados ao composto de marketing comentado anteriormente:

Quadro 1 - Composto do marketing: os 4 Cs

4 Cs Aplicacio
Cliente Solugdo Para
Custo Para o cliente
Conveniéncia Praga escolhida
Comunicagao Nao apenas promoc¢ao

Fonte: Gabriel (2010, p. 43).

Os 4 Cs sdo um conjunto de elementos que os clientes consideram e sdo determinantes para
as decisdes de compra, a designacdo desses elementos se da por cliente, custo, conveniéncia e
Comunicacgdo. O primeiro elemento ¢ focado no cliente, tudo que € feito deve ser pensado a partir das
necessidades, dos beneficios que isso pode trazer para o crescimento da organizacdo. Na sequéncia
tem-se o custo que ¢ relacionado ao custo total para obter os produtos que deseja e se disponibiliza a
pagar. O terceiro elementos dos 4 Cs ¢ relacionado a praga que deve ser escolhida pelo consumidor,

o lugar que melhor lhe convém para facil aquisicdo dos produtos sendo oferecidos. Por ultimo, a



comunicagdo como um dos elementos do 4 Cs visa manter os clientes informados, as formas que a
empresa emprega para comunicar com seus clientes ¢ mais ampla do que uma promogao, envolve o

consumidor, ele esta no centro de todas as agdes relacionadas ao marketing (GABRIEL, 2010).

2.2 MARKETING DIGITAL

Para Gabriel (2010), o marketing digital pode ser definido como o uso das estratégias
tradicionais através de algum componente digital, isso esclarece que ainda os meios fisicos
antigamente empregados no marketing ainda continuam a existir, apenas ¢ questdo de as empresas
comecarem a se importar com as mudangas e aplicar nas suas estratégias o marketing de forma digital
(GABRIEL, 2010). Seja pelos meios tradicionais ou pelos canais digitais, as exigéncias ou as
aplicacoes das técnicas nao sofrem mudangas, mas sim o que muda sdo as formas que as empresas
vao adotar para chegar até seus clientes para obter vantagens competitivas. O marketing digital como
conceito em si pode ndo facilitar o crescimento que procuram as organizagdes se ndo existir
estratégias adaptadas. Assim, conforme Marques (2020), o marketing digital precisa ser baseado em
estratégias, quando ha falta de definicdo de estratégias dentro das organizacdes, entende-se qualquer
caminho como certo. Sendo assim, deve ser estabelecido um plano eficaz que seja compativel com as
mudancas de comportamentos percebidos por parte dos consumidores. Nesse sentido, o marketing
digital estrategicamente pensado precisa se basear em varias fatores ligados ao ambiente externo, as
alteracdes psicologicas, as novas funcionalidades e ferramentas disponiveis através da internet
(MARQUES, 2018).

Com os avancos da tecnologia, as organizacdes e os consumidores t€m mais acesso € maior
facilidade para pesquisar e obter informagdes necessarias de seu interesse. E fato que vérios fatores
contribuiram para a difusao da internet, e as empresas vém sendo motivadas a descobrir onde e quando
os seus consumidores estdo conectados e buscar estabelecer estratégias compativeis as mudangas do
mercado (TORRES, 2009). Ainda de acordo com Torres (2009), marketing digital tendoa internet na
base de sua esséncia se aplica nas estratégias organizacionais através das plataformas digitais como
Facebook, Instagram e através dos aplicativos de comunicagdo como WhatsApp que permitem a
expansdo dos relacionamentos dos consumidores além das fronteiras tradicionais.

Quando se trata de marketing digital que tem seu foco em desenvolver a¢des através dos canais
digitais, ¢ interessante buscar entender quais seriam os consumidores online. Para Torres (2009),

entende-se por consumidor online, todas as classes socioecondmicas, todas as pessoas por motivos



diversos que utilizam com frequéncia as plataformas digitais, a internet, buscando diversdo,

relacionamento, informa¢do, usam as ferramentas de busca, participam das redes sociais,

compartilham suas percepgdes e indicam as praticas online para seus amigos.

De acordo com Torres (2009), os consumidores online sao classificados em trés principais

grupos detalhados no Quadro2.

Quadro 2 — O marketing e a internet na base das estratégias e

ferramentas do marketing digital.

Estratégia de

Estratégia do

Acdes taticas e

Tecnologias e

marketing marketing operacionais Plataformas
digital empregadas
atualmente
Comunicagdo Marketing Geragdo de Blogs SOM/ SEM
corporativa/ contetdo conteudos/
Relagdes publicas Marketing de busca
Marketing de Marketing nas Acdes em redes Orkut, facebook,
relacionamento sociais medias socias/ com twitter € youtube
blogueiros
Marketing Direto E-mail Newsletter, E-mail, SMS
marketing promocoes e
langamento
Publicidade e Marketing Viral | Postagem de videos, Redes socias,
Propaganda animacdo em youtube e widgets
musicas virais
Publicidade e Publicacdo Banners podcast, Sites e blogs,
propagando online Video-cast widgets midias sociais,
Branding adwards

Pesquisa de
mercado Branding

Pesquisa Online

Busca e clipping
Monitoramento da
marca

Google, redes
socias e clipping

Fonte: Torres (2009, s.p).

De acordo com o autor, as organizacdes ainda necessitam juntar com um tudo o uso das
estratégias de marketing de forma digital incorporando as diversas ferramentas de maneira integral
para que conseguisse um tipo de relacionamento mais qualificado com os usudrios. Na tltima coluna
do quadro, apresentam-se as tecnologias e as plataformas que sdo mais utilizadas, ¢ fato que a
tecnologia estd muito em alta e as empresas acham fundamental de ndo ficar fora. Essas acdes sao
vistas como estratégicas e ajudam a definir as agdes taticas e operacionais que através de um contexto
gerencial pode trazer importantes contribui¢des para as organizagdes e consequentemente resultados

satisfatorios.



O marketing digital ¢ feito por meio da internet. As tecnologias avangadas mais notaveis
envolveram a troca de informag¢des de uma forma ampla, até o ponto em que se pode afirmar que
estamos vivenciando uma era amplamente direcionada as tecnologias de informacao, logo, as
empresas € os consumidores usam a internet para quase tudo e principalmente para o marketing
organizacional, as organizagdes usam para enviar e receber textos, imagens, videos, dados e sons
(GILBERT, 2013). O autor complementa ainda que a internet ¢ potencialmente ttil em todo processo
do marketing, além de permitir alcangar nimeros consideraveis de pessoas com probabilidade de se
interessar nos produtos anunciados, ela possibilita obter informagdes sobre o ambiente externo, sites,
redes sociais, e-mails sdo considerados como importantes ferramentas de comunicagdo com
potenciais clientes.

Considerando o tempo atual, o marketing digital ¢ uma expressdo vista como popular, a sua
popularizagdo vem se tornando mais visivel a partir da evolugdo da internet, o acesso proporcionado
por meio das tecnologias permite a criagdo de um novo conceito chamado “Marketing Digital”, na
realidade isso significa a aplicacdo dos conceitos do marketing tradicional fazendo o uso das
ferramentas digitais (FAUSTINO, 2019). Segundo Faustino (2019), o marketing digital consiste em
desenvolvimento de estratégias de marketing visando promover, divulgar os produtos ou servigos de
uma organizacao utilizando os canais digitais e os aparelhos eletronicos tais como computadores,
notebooks, smartphones ou tablets. E bastante comum confundir o marketing digital como o dominio
de uma ferramenta digital, o marketing digital traz uma proposta muito maior do que isso, ¢
importante acompanhar os avangos tecnologicos, entender a sua funcionalidade, saber utilizar as
ferramentas de forma mais assertiva possivel que pode resultar em obten¢ao de melhores resultados

(FAUSTINO, 2019).

2.2.1 Ambiente do marketing digital e as transformacdes: Web 1.0,2.0,3.0

Inicialmente, com a j& conhecida popularizacdo da internet, tem-se observado mudangas
significativas na web. Com o passar dos tempos, a web estatica passa a ser dinamica, ela passa da
web da leitura para web de participagdo onde os avangos fazem com que as pessoas se foquem mais
na web vinculada as plataformas digitais (GABRIEL, 2010). Os consumidores priorizam muito o uso
da tecnologia e, sendo alavancados pelas tecnologias digitais, os canais de transformac¢do em
importantes meios de comunicagdo que garantem facilidade e acessibilidade que possam contribuir

significativamente para o crescimento das organizagoes.



A partir das transformacdes percebidas na era digital, identifica-se trés situacdes, quanto a
evolucdo da internet: a Web 1.0 que ¢ reconhecida como a web estatica, onde as pessoas tem por
objetivo principal navegar e consumir as informagdes, a Web 2.0 ¢ a internet de participagao onde as
pessoas utilizam a Web em forma de plataforma com varias finalidades em termo de interagao. A
Web 2.0 engloba todas as plataformas digitais por meio das quais ndo apenas se consume conteudos,
mas facilita o compartilhamento de informacdes relevantes tendo como exemplo os Blogs, sites de
publicacao de video como YouTube e as redes sociais como Facebook, Instagram sao exemplos de
ferramentas participativas de plataforma (GABRIEL 2010). Ja a Web 3.0, potencializa o uso da
internet de uma forma mais visivel e os usudrios tém maior visibilidade, permitindo o
compartilhamento de dados pessoais e o registro de momentos importantes através das midias sociais,
a privacidade acaba ficando de lado, considerando que as pessoas passam a publicar em tempo real
as suas acdes atraveés por meio das tecnologias digitais (ANTUNES, 2016). Refor¢ando a importancia

e a fun¢do da internet pelo tempo atual:

E inegavel que as tecnologias digitais tém se tornado cada vez mais presentes em
todos os aspectos da vida humana- social, profissional, pessoal, impactado e afetado
a sociedade, a cultura, o modo como vivemos e interagimos com o mundo. Varios
fendmenos que se apresentam hoje e sdo categorizados como novidades, na realidade
sdo fendmenos antigos que forma impulsionados pelo digital. (GABRIEL, p. 73,
2010).

E importante perceber o nivel de exigéncia que as organizagdes t€ém em um contexto que elas
precisam se adequar as novas tecnologias. As pessoas estao conectadas, isso significa que parte delas

esta narede, elas usam as redes por varias finalidades, estdo no centro das grandes inovacdes da Web.

2.2.2 Estratégia do marketing digital

As estratégias sao de suma importancia, elas determinam os resultados que uma empresa
deseja alcancar. As organizagdes devem priorizar o planejamento nas suas agdes, no ambiente do
marketing digital ndo ¢ diferente. Com estratégias bem definidas, ¢ possivel identificar quais sdo os
clientes com perfil compativel a determinados produtos, onde se encontram e como sera possivel de
atingir (MARQUES, 2018). Através das organizacdes, a elaboracao das estratégias incorporadas nas
redes sociais precisa ser pensada a partir de um plano de marketing onde ha necessidade que a
organizacdo determina qual ¢ a midia ou canal que pode ser a melhor opcdo em contribuir na
divulgacdo de seus produtos, as midias servem de fato em facilitar a alavancagem dos objetivos do

marketing (GABRIEL, 2010).



Por meio do seu livro Marketing digital 360, Marques (2018) propde uma série de elementos
cruciais a serem considerados na elaboracdo de uma estratégia digital numa empresa quanto a seus
objetivos, suas finalidades e a forma de como aplicar as estratégias. As campanhas digitais devem
seguir um processo especifico que proporciona melhor controle das a¢des desenvolvidas que possam

favorecer a obtengao de resultados satisfatorios para o corpo organizacional.

Figura 2 - Esquema de estratégia do marketing digital

E-mall
Colaboragho
CRM
Automation

Bots

I

[ conrevoos | Ctsre [ eocoe |

Taxto
Stories ESTRATEGIA AdWorda
Imagem o GIF DIGITAL Analytics
Video e live nll b Soarch Console
Podeast fudlo My Bus inbas
Starytelling Alers
Copywriting Trands
Conwidos 360
ARa VR KP1, Insights & ROI

) | |-

Virios formatos [V Micra-moments

Video Mobile

Video Pro Linkedin
Live Twitter
Video 360 Outros

Ins tucional
Loja online
Landing Paga
Blog

Apps

Fonte: Marques, (2018, s.p).

De acordo com Marques (2018), ao elaborar uma estratégia do marketing 360, ¢ preciso
considerar seis elementos que sdo de suma importancia para o sucesso das acdes de marketing

desenvolvidas dentro de uma organizagdo. Esses conceitos tem uma contribuicao fundamental para



determinar os resultados que a empresa deseja obter, e ¢ a partir deles que se torna possivel manter
contato de forma digital com os consumidores, medir e analisar os resultados, fazer projecdes e
acompanhar as mudangas de comportamento do consumidor e saber direcionar as proximas a serem
implementadas por meio do marketing digital. No Quadro 3 ¢ apresentado os elementos e suas

aplicagoes do marketing digital 360.

Quadro 3 - Elaboragdo do marketing digital 360

Elementos Aplicagdes
Produtividade E-mails, Automation, Bots etc..
Conteudos Textos, Stories, Video e live, Podcast audio, Contetidos
360
Videos Formatos diversificados, Video mobile, Video Pro.
Google SEO, Adwords, Analytic, My Busness, Trends etc.
Social Media Facebook, Instagram, Youtube e LinkedIn.
Websites ¢ Apps Institucional, Loja Online, Landing Page e Blog.

Fontes: Adaptado Marques (2018, s.p).

Esses elementos apresentados a partir da figura anterior, se referem a definicdo de uma
estratégia de marketing 360, eles contribuem de forma que a organizagao trabalha de forma técnica,
com taticas que possam garantir a melhor estratégia. Eles facilitam as organiza¢des a melhor se

posicionar colocando em prética estratégias competitivas.

a) A produtividade ¢ baseada na habilidade da equipe em poder executar as acdes e técnicas
definidas pela organizacao de forma eficiente e com qualidade, isso pode melhorar os resultados da
empresa sem deixar de contribuir na competitividade de toda organizagdo em fun¢do das mudancgas

de mercado.

b) Os conteudos sdo uma etapa da estratégia definida pela empresa na qual sdo criados contetidos
relevantes e relacionados as atividades de seguimento da organizacdo com objetivo de criar atracdo,

conexao entre o consumidor e a marca.

C) O Google faz parte das estratégias de marketing digital. Sendo uma grande plataforma com
muitos acessos diarios, por meio de suas ferramentas ele tem um grande potencial de poder impactar

na qualidade dos antincios feitos usando os canais digitais. O Google Business tem sua fungao voltada



para as empresas ¢ ainda existe a opcao do Google Analytic que permite a evolucio dos investimentos

feitos na espera de melhoria em termo de resultados.

d) Nas estratégias definidas por Marques (2018), esta incluso o uso de video, que ¢ um elemento
que traz uma maior visibilidade e permite de forma mais fécil a apreciagdo do produto pelo cliente

quando o mesmo pensa em adquirir.

e) Um aplicativo web ¢ elemento fundamental quando as organizagdes pensam em ter um
negocio acessivel. Os servigos ou produtos sdo mostrados através de uma plataforma mobile e isso

pode aumentar o trafego do site e, consequentemente, tornar a empresa mais visivel digitalmente.

f) No final, o autor aborda as midias sociais também como o ultimo elemento a ser incluido na
elaboragdo da estratégia do marketing digital, considerando a forma de como as midias influenciam
o comportamento do consumidor, a ndo inclusdo dessas ferramentas no plano de marketing
estratégico de uma empresa faria falta pois hoje em dia as pessoas vivem, compram, se informam

usando os meios digitais.

Uma vez que definem os objetivos, a organizacdo busca manter seu foco conforme seus
objetivos. Sabendo quem que ela deseja alcangar através das suas acdes de marketing, empresas
estabelecem uma série de acdes que esperam que sejam tomadas como reagdo a partir de suas técnicas
aplicadas ao seu negdcio. Também € importante pensar na forma de atingir seu publico, que pode ser
através de publicidade realizada por meio das plataformas digitais, landing Page, website, contetidos
e videos. Por fim, a empresa utiliza outras ferramentas disponibilizadas pela tecnologia digital para
poder medir os seus resultados e para isso ferramentas como Google Analytics, estatisticas, apps,
defini¢do de meétricas servem para tal finalidade. “O processo de transformagdo digital permite
proporciona uma melhor experiéncia ao cliente e obter todo potencial do marketing digital”
(MARQUES, 2018, s.p). Por meio da tecnologia e da internet, percebe-se uma mudanga relevante na
estratégia, na cultura e na estrutura das organizagoes.

Uma estratégia de marketing digital precisa analisar o ambiente onde estdo conectadas as
pessoas, a internet ¢ uma rede de pessoas, ela continua sendo a forma de conexdo entre as pessoas,
assim as estratégias precisam ser definidas pensando em novas formas de interagdo com o consumidor

quando ele acessa do seu computador, tablet ou celular (TORRES, 2018). Existem canais digitais



com interagdo constante através da internet, sdo locais do ambiente online com maior probabilidade
de encontrar o usuario quando esta online e consequentemente tem chance de ver e reagir nos

anuncios feitos pelas organizagdes (TORRES, 2018).

Quadro 4 - Ferramentas e Plataformas digitais ligadas ao ambiente online

Canais Exemplos
Ferramentas de busca Yahoo, google, Bing...
Plataformas de contetido, sites e blogs Os Website, portais etc.
Plataforma de comércio eletronico e-Comeércio, Lojas virtuais

Redes e Midias sociais Sites de relacionamento, facebook, LinkedIn,

Instagram e o YouTube

Ferramentas de Comunicagao WhatsApp, Messenger, Skype etc
Apps (Aplicativos) Aplicativos proprios da organizagao

Fonte: Torres (2009, s.p).

O papel da internet dentro das empresas se torna fundamental, as ferramentas de busca tém
uma fun¢do importante navegando através da internet, as buscas de contetdos relativos as
organizagdes se tornam mais ageis e a qualidade das informagdes encontradas contribuem a manter e
preservar o relacionamento entre as organizagdes e seus clientes. (GABRIEL, 2010). Assim, as
ferramentas de busca direcionam o principio de navegac¢ao, sao milhdes de resultados a poucos toques
numa tela. Quando realizam suas buscas, os consumidores procuram por um tempo muito curto € na
sequéncia partem para o site que outro ambiente online aonde, de forma mais pratica, eles navegam
e reagem. As organizagdes pensando em definir suas estratégias ndo devem se limitar ao uso do
Google, elas também devem se preocupar com os resultados oriundos das buscas nativas das redes e
midias sociais como o Youtube, o Facebook, Instagram e Twitter (MARQUES, 2018).

Os websites estdo entre as ferramentas que garantem uma identidade online bastante
complexa. O website de uma organizacao € o coracao de toda sua operacdo, onde se concentram suas
estratégias de marketing e deve ter uma fungao especifica como atendimento ao cliente, apresentagdo
de produtos, refor¢ar imagem da marca, além de representar um elemento muito importante na
estratégia digital de uma organizacdo (MARQUES, 2018). De acordo com Gabriel (2010), nas
estratégias de presenca online estdo inclusas ferramentas como site, blogs, Twitter e outros, elas

auxiliam a manter relacionamento e contato com os clientes proprios visitantes do site, quanto mais



publicam conteudos vinculados aos produtos ou servigos da organizagdo, mais confianca e
credibilidade ¢ gerada na experiéncia dos consumidores.

As organizacdes ndo devem se focar somente em aplicacdo de estratégias de marketing digital.
A escolha de qual ferramenta usar deve ser bem pensada, pois ¢ importante descobrir conforme as
metas estabelecidas dentro da organizagdo quais estratégias sdo compativeis para determinado
publico. Além disso, também ¢ fundamental estabelecer formas de medir a eficiéncia das acdes de
marketing sendo desenvolvidas (MARQUES, 2018). Dessa forma, se de um lado existem as
ferramentas do marketing digital para auxiliar na competitividade das empresas, de outro lado
também ha outas ferramentas disponibilizadas por meio da Web que contribui para andlise do
desempenho dos anuncios feitos através dos canais digitais. Essas ferramentas, segundo Marques
(2018), tém ligacdo direta nos clientes que estdo no centro de qualquer anuncio criado a partir dos
objetivos das organizacdes, sdo chamados de indicadores avaliativos ¢ a titulo de exemplos pode-se
citar o Google Analytic, que permite ter maior compreensao sobre desempenho das agdes focadas em
marketing digital. Essa ferramenta além de permitir as organiza¢des direcionar seus anincios nos
consumidores especificos criando vinculo importante para aplicagdo das estratégias, também analisa
os resultados, contribuindo para o fornecimento de uma visdo maior sobre os provaveis resultados
que podem ser obtidos. No Quadro 5 sdo apresentadas as agoes e estratégias utilizadas pelo marketing

digital 360 proposto por Torres (2009).

Quadro 5 - Ag¢des e estratégias do marketing digital 360

KPI Medir e avaliar os resultados.

Insights Melhor compreensao do ambiente de
marketing.

ROI Medicao dos retornos sobre os investimentos
realizados por meio da aplicagdo das
estratégias.

Customer Journey Mapear, identificar os canais onde o
consumidor se encontra com maior facilidade.

Micro-moments Momentos especificos que precedam as acoes
de compra do consumidor.

Mobile First Experiéncia dos usuarios a partir dos
dispositivos moveis.

Fonte: Adaptado Torres (2009, s.p).

Na defini¢do das estratégias de marketing digital 360, os KPIs representam os famosos

indicadores-chaves que auxiliam na avaliagdao do desempenho, sdo as métricas estabelecidas pelas



organizagdes e sdo essenciais para avaliar os resultados oriundos das estratégias (ENDEAVOR,
2015).

O ROI tem por objetivo principal facilitar a medigao, a interpretagdo dos resultados e pode
chagar a um, ponto de saber de quanto representa a percentagem sobre o investimento. As empresas
tém muita preocupagdo enquanto a isso, porque o ROI ¢ um indice de muita relevancia, ele mede o
desempenho dos investimentos da organizacao. E a partir do ROI que a empresa pode garantir se vale
a pena continuar investir ou precisa mudar de estratégias (BONA, 2019).

A inclusdo dos insights nas estratégias permite ter uma visdo maior, precisa e profunda das
acdes desenvolvidas no ambiente do marketing. Eles contribuem na interpretagdo dos
comportamentos dos consumidores e, portanto, ajuda as organizag¢des a tomar as decisdes certas no
momento ideal (MARQUES, 2018).

O customer Journey € outro indicador que consiste em mapear os canais considerados como
ponto de encontro entre o cliente ¢ a marca, ¢ importante considerar todos dispositivos que podem
proporcionar uma melhor experiéncia ao cliente e permitir a organizagdo obter todo potencial do
marketing digital (MARQUES, 2018). Por meio de um indicador de avaliacdo chamado de Jornada
do cliente, as reacdes das pessoas t€ém muita importancia, através dos comentarios feitos nas redes
sociais, as visitas no site, os comportamentos online sdo elementos valiosos para entender melhor a
experiéncia do cliente com uma determinada empresa.

Relacionados as agdes de marketing digital dentro das organizagdes, existem os micros
momentos baseados nas mudancas ligadas ao comportamento do consumidor. Isto €, os avangos
tecnoldgicos impactam de forma consideravel importantes decisdes tomadas por eles e os micros
momentos sao momentos especificos que acontecem durante a jornada de compra do consumidor,
momentos em que as pessoas param e pensam o que vao decidir fazer, se vale apenas investir ou nao,
comprar ou talvez esperar outra oportunidade. E importante que as estratégias sejam elaboradas
considerando a tendéncia de forma que encontrar os clientes certos na hora certa (MANTRA, 2017).

Por meio da evolugdo do marketing digital 360, os dispositivos moéveis tém grande
importancia, as pessoas hoje por motivo de praticidade e agilidade optam por uso de celular para
executar suas a¢des no mundo digital, isso ¢ chamado pela expressdo mobile Firts, processo esse que
traduz as diversas experiéncias dos usudrios a partir dos dispositivos méveis. Sendo mais frequente e
mais pratico o uso de dispositivo movel, seja por curiosidade ou por motivos de busca de assuntos e
interesses pessoais, ou também pesquisas relacionadas a uma determinada marca, percebe-se quanto

¢ importante que as estratégias sejam definidas considerando também essa tendéncia, aumentando as



possibilidades que uma organizagdo seja encontrada pelo consumidor no certo momento em que o

mesmo esteja pronto para decidir (DINAMIZE, 2021).

2.2.1.1 Percurso do Marketing Digital

Segundo Marques (2018), o percurso do marketing digital traz uma proposta valiosa para as
organizagdes, ele busca entender fatores determinantes relacionados aos clientes, a tecnologia
conforme os objetivos definidos. Além de possuir uma série de ferramentas importantes para manter
constante o relacionamento com seus clientes, o marketing digital disponibiliza elementos que
considera essenciais no momento em que as empresas definem suas estratégias. A forma de fazer o
marketing precisava ser modificada devido aos avancos da tecnologia, os consumidores adotam
outras formas de consumo e para serem encontrados o digital teve um apoio muito significativo.

Uma série de elementos merecem uma atencdo especial quando as organizagdes buscam
aplicar o marketing digital na elaboragdo de suas estratégias, os canais digitais utilizados pelas
empresas devem ter como principal foco a melhoria de tipo de relacionamento existente junto aos

consumidores (MARQUES, 2018).



Figura 3 - Conceitos fundamentais para o marketing digital
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Fonte: Marques (2018, s.p)

A seguir, serdo apresentados os conceitos principais considerados por Marques (2018),

Gabriel (2010) e Smith (2017), acerca dos elementos fundamentais do marketing digital, a saber:

1)

2)

Presenca Online: entende-se por presenga digital, o fato que a empresa seja presente
através dos canais digitais por meio de contetido. Ss informagdes compartilhadas
contribuem para reforgar a presenga da marca da empresa, o site pode ser considerado
como um local onde pode ser trabalhado esta questdo pelas organizacdes (GABRIEL
2010).

Interagdo Social: por mais que as empresas precisam criar conteido de qualidade para se

relacionar com seu publico, as pessoas ndo esperam muito quanto a questdo da interacao,



¢ necessario que tenha agilidade em satisfazer as curiosidades dos consumidores e isso
melhora sua experiéncia com a empresa (MARQUES, 2018).

3) Destaques nas pesquisas: a criagdo dos anuncios deve ser executada de forma estratégica,
0 Google como ferramenta onde as organizagdes tém possibilidade na hora de criar suas
campanhas, definem palavras relacionas ao seu ramo de negdcio e assim tem chance de
aparecer no topo dos resultados através das buscas feitas pelos consumidores
(MARQUES, 2018)

4) Conteudos de valor: ¢ de suma importancia que sejam criados conteudos relevantes bem
compativeis com a organizacdo e seus objetivos. Quanto melhores sdo os contetidos
criados, a chance de gerar resultados satisfatorios e maior (MARQUES, 2018).

5) Conversdes de vendas: postar contetidos de qualidade ¢ um ponto forte a ser considerado,
a diversificagdo dos contetdos compartilhados também deve ser uma prioridade, fatores
como tempo e frequéncia de compartilhamento podem impactar de forma direta nas

métricas como o alcance de uma quantidade de navegantes suficiente e poder engajar eles

(SMITH, 2017).

Ainda de acordo com Smith (2017) ndo existem ferramentas melhores que outras. O que varia
¢ a forma de uso e aplicagdo nos negocios, onde sdo criadas conversas a partir de ofertas de algum

produto, todo relacionamento ¢ mantido entre a organizacao e seus clientes a partir dos canais digitais.

2.2.1.2 Métricas de medi¢dao das campanhas no ambiente digital

O planejamento das acdes a serem desenvolvidas através dos canais digitais por mais que
necessitam investimento e aplicacdo de estratégias, as organizacdes tem a maior preocupagao em
poder acompanhar o nivel de desempenho das suas paginas, entender o relacionamento que existe
entre os canais e 0s seus clientes por meio dos contetidos compartilhados, sdo chamados de métricas,
uma série de elementos que podem ser utilizados para facilitar as organiza¢des em ter muito mais
controle em relacdo aos esforcos consentidos para manter as organizagdes vivas digitalmente ( LI,
2011). Ainda de acordo com a piramide de engajamento elaborada pela autora, as métricas
contribuem para compreender os impactos dos contetidos a partir das reagdes percebidas nos canais

digitais da organizacao, tudo isso pode ser explicado considerando os comentarios, as curtidas, os



compartilhamentos que garantem confianga e bom desempenho das a¢des implementadas através dos
canais digitais.

Para Aratjo (2018), o engajamento nos posts ¢ fundamental e as organiza¢des ndo devem se
contentar em criar paginas sem poder contar com a adesao do publico nos conteudos publicados, essas
reagdes sdo importantes para defini¢do das estratégias organizacionais. O autor considera a reagao
dos seguidores como audiéncia com qualidade uma vez que ela se manifesta diretamente nos posts
visualizados. O niimero de vezes que uma publicacdo ¢ curtida, compartilhada, os comentarios
deixados pelos internautas sao exemplos de indicadores de engajamento, métricas essas que sao
chamadas de medidas de engajamento. A partir delas as organizagdes entendem qual melhor forma
de se posicionar no ambiente online, as acdes devem ser seguidas e permanentes visando manter foco,

interacdo com o publico e ter resultados competitivos (ARAUJO, 2018).

Figura:4 Pirdmide de engajamento

Fonte: LI, 2010



3 METODOLOGIA

Este capitulo do trabalho apresenta a base metodoldgica da pesquisa. O estudo cientifico busca
encontrar respostas a algum problema previamente definido a partir dos objetivos estabelecidos. A
elaboragdo ¢ realizada por meio do uso de métodos que s@o um conjunto de abordagem, técnicas e
processos utilizados pela ciéncia e representam uma série de instrumentos usados a fim de responder
de forma objetiva e sistematica a proposta de pesquisa (RODRIGUES, 2007). Entende-se por
metodologia do trabalho cientifico a aplicacdo e estudo de métodos e de todos os instrumentos que

auxiliam no desenvolvimento de uma pesquisa, ela representa uma parte fundamental para qualquer



estudo, pois ¢ a partir onde estdo tragados todos os procedimentos aplicados para atingir os objetivos

anteriormente definidos (DA SILVA; MENEZES, 2005).

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a natureza do estudo, classifica-se como uma pesquisa aplicada, pois objetiva-se gerar
conhecimentos uteis para aplicacdo pratica vinculados a solugdo de problemas especificos (DA
SILVA, MENEZES 2005). Conforme Gil (2010), uma pesquisa pode ser considerada como aplicada
quando proporciona a aquisicdo de conhecimentos com objetivos de serem aplicados em outros
momentos de forma util. Nesse sentido, o presente estudo visa mapear as a¢des do marketing digital
desenvolvidas pela organizacdo e identificar as ferramentas de marketing digital empregadas pela
empresa. Por ser um estudo aplicado, os resultados poderao impactar e contribuir no desenvolvimento
de novas técnicas ou até na mudanca de estratégia de atuacdo das organizagdes, a0 mesmo tempo que
ira contribuir para gerar novos aprendizados (FRANCISCATO, 2006).

Quanto a forma de abordar o estudo, ele se caracteriza através da abordagem qualitativa, se
ocupando principalmente com os aspectos relacionados ao problema estudado que ndo podem ser
exatamente quantificados, afinal ele se concentra na compreensao e na explica¢do das carateristicas
do fendmeno estudado. Busca esclarecer e compreender os processos, com enfoque na interpretagao
das variaveis considerando a sua importdncia para o objeto pesquisado (FONSECA, 2002).
Goldenberg (2011) define que a pesquisa qualitativa através de sua principal caracteristica, que visa
ndo se preocupar com o0s aspectos numéricos de grupo ou do fendmeno estudado, mas sim o
pesquisador busca explicar o porqué das coisas, trazendo elementos fundamentais que tenham
relevancia para fortalecer o estudo. Quanto aos objetivos, a pesquisa ¢ classificada como descritiva.
Conforme Gil (2010) o estudo descritivo busca entender o impacto das variaveis a partir do tratamento
das mesmas, sua aplicagao de forma essencial visa descrever as principais agdes de marketing digital
desenvolvidas pela empresa estudada. A pesquisa descritiva estabelece relagdes entre as variaveis e
pretende compreender a natureza da relagdo existente entre elas, quando se trata de pesquisa descritiva
ela possibilita no final maior visdo da situa¢ao, melhor entendimento e uma aproximacao da realidade.
Quanto ao fim ela permite compreender a correlacdao existente entre o marketing digital e as agdes
praticadas pela empresa de forma online e por isso sera feita uma descri¢do baseada nos canais

utilizados pela empresa para fortalecer suas estratégias



digitais. Conforme destaca Mattar (1999), a pesquisa descritiva tem como foco principal a anélise
dos componentes e das variaveis ligados a unidade de andlise da pesquisa. Por meio do estudo
descritivo ¢ possivel descrever como forma de medir a tendencia central da situacao pesquisada bem
como realizar uma analise fatorial do caso. O presente estudo quanto aos procedimentos classifica-se
como uma pesquisa documental, que ndo deve ser confundida com a pesquisa bibliografica, em
relacdo aos procedimentos técnicos classifica-se como uma a pesquisa documental realizada 4 base
de um caso real. Para Fonseca (2002), os procedimentos que devem ser seguidos na realiza¢ao de
uma pesquisa documental e uma outra que seja de tipo bibliografico sdo os mesmos, porém existe
uma diferenca percebida conforme as fontes consultadas. A pesquisa documental prioriza
principalmente fontes mais diversificadas, dispersas e sem tratamento analitico, e do outro lado a
pesquisa bibliografica ¢ baseada em consulta de materiais ja elaborados, prontos e revisados. Quanto
ao procedimento a ser utilizados no presente estudo, serd uma pesquisa documental. De acordo com
Gil (1991), a pesquisa documental ¢ realizada tendo como base matérias que ndo receberam algum
tratamento especifico.

Um estudo de caso, de acordo com Yin (2015), a abordagem de caso real ¢ um método que
busca trabalhar com dados qualitativos ou quantitativas coletados a partir de uma unidade de analise
real e proporciona maior facilidade em termo de poder explicar, explorar ou descrever. O caso real
procura mostrar as fungdes explicativas da pesquisa e ndo apenas as func¢des descritivas ligada aos
aspectos que serdo analisados dentro da organizacdo. Para Gil (2018), o estudo de caso proporciona
a realizagdo de um trabalho mais pratico ao trabalha com problemas reais, busca trazer explicacdes
relacionados ao fendmeno e que tenha relevancia que corresponde aos objetivos pré-estabelecidos. O
estudo de caso permite abordar um problema com profundidade, realizar um estudo mais detalhado
e conseguir resultados relevantes para a conclusdo e fechamento do tema.

A seguir serdo apresentados em figura o resumo dos procedimentos metodoldgicos utilizados ao
longo do estudo.



Figura 5- Resumo dos procedimentos metodoldgicos
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Fonte: Autor, 2022.

3.2 CENARIO DO ESTUDO

A presente pesquisa foi realizada tendo como sujeito de andlise a imobilidria Santa Casa
localizada na cidadede Chapecd-SC e tem seus escritdrios situados no bairro Efapi, onde oferece seus
servigos. A empresa ¢ composta apenas por dois funcionarios sendo a dona da empresa € um outro
corretor responsavel pelos assuntos comerciais da organizacdo, ela se enquadra como microempresa em
relagdo ao niimero de pessoas fazendo parte do quadro organizacional. Os critérios de classificagdo
das empresas sdo definidos a partir de nimero de ocupagao nos cargos, até 9 pessoas que trabalham
numa determinada organizac¢do, a mesma ¢é considerada como microempresa (SEBRAE, 2013).

A empresa estudada por meio da pesquisa tem um quadro de funciondrios relativamente
pequeno, se comparada com a classificagdo das empresas em termos de porte feito pelo SEBRAE
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas). Ela trabalha com vendas de imoveis
como, por exemplo, terrenos, casas, apartamentos. Além de vender os imoOveis prontos para
construgdo, também trabalha com opgdes de aquisi¢do de casa ou apartamento prontos.

O instrumento de coleta de dados foi uma entrevista elaborada com trés categorias de questdes

relacionadas a identidade da empresa, sua descricdo e atuacdo no mercado, aos canais digitais e as



estratégias digitais utilizadas. A primeira parte da entrevista foi realizada junto a gestora da empresa
que teve toda disposi¢do em poder contribuir para facilitar a realizacdo da pesquisa, as respostas
obtidas foram fundamentais para a viabilidade do estudo. Sendo dificil conciliar os horarios para
aplicacdo da segunda parte com a gestora, a proxima etapa da entrevista foi realizada com responsavel
comercial, ele também ¢é quem compartilha os conteudos através dos canais digitais da empresa, todos

os dados foram coletados principalmente durante essas duas etapas.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Em um primeiro momento, os dados foram obtidos a partir das respostas provenientes da
entrevista. A entrevista realizada, de natureza semiestruturada ou esquema nao rigido, caracteriza-se
por uma proposta de didlogo que sera elaborada entre o autor e o participante, e ¢ entendida como um
espaco relacional onde conforme os interesses do pesquisador, elabora suas questdes de maneira
prévia, mas mantendo espago para que outros pontos sejam tocados na conversa, com objetivos de
facilitar a realizagdo da pesquisa através de elementos julgados importantes (MORE, 2015).

A entrevista semiestruturada se caracteriza a partir de um roteiro de perguntas basicas
apoiadas por teorias relacionadas ao tema da pesquisa. As questdes podem sofrer alteragdes conforme
houver necessidade ou curiosidade do pesquisador querendo coletar informagdes que ele julga
importantes, e assim os questionamentos dariam frutos a novas hipoteses conforme a conversa
desenvolva. Na seguinte etapa, realiza-se a andlise das informag¢des confiadas pela gestora e pelo
responsavel comercial da empresa, na base dos objetivos da pesquisa a analise foi realizada de acordo
com os contetidos da entrevista onde foi feita a interpretagdo das respostas que visa extrair os
elementos de respostas esséncias e relevantes para os resultados da pesquisa, trata-se de uma andlise
de contetidos ¢ um método que permite ao pesquisador interpretar e compreender a construgdo que
os atores exteriorizam nos seus discursos (SILVA; GOBBI, SIMAO, 2005). Os contetidos uma vez
analisados e tratados, as respostas confiadas pelo entrevistado passardo por uma comparagao entre o
que o pesquisador havia definido como seus objetivos para depois realizar a transcricdo dos dados.
Neste estudo, foi feito o tratamento e transcrevido os dados a partir das respostas da gestora e do
responsavel comercial da empresa, esta etapa € vista como importante pelo fato ¢ a partir desse
momento que o pesquisador se sente realizado em poder aplicar sua pesquisa e poder chegar na etapa
dos resultados.

Foi necessario também realizar buscas nas plataformas digitais utilizadas pela empresa para
coletar informagdes que irdo contribuir para o estudo, sendo uma pesquisa documental, o mapeamento
ocorreu por meio de visitas aos canais digitais da empresa (Facebook, Instagram etc.). A analise de
dados serd realizada através de tabulacdo dos dados organizados em forma de tabelas e/ou quadros

onde serdo alocados os diversos canais mapeados e analisar cada um a partir de suas caracteristicas e



suas contribui¢des para o marketing digital da empresa. Serao apresentados os canais utilizados pela
empresa, mapeando as a¢des desenvolvidas no ambiente digital, entender a importancia e a influéncia

dos canis para aplicagdo das estratégias organizacionais.



4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 A IMOBILIARIA

Esta primeira etapa dos resultados da pesquisa onde ¢ feita a apresentagdo da empresa
abordando a sua historia no mercado imobilidrio estd atendendo ao primeiro objetivo da pesquisa que
também contempla a compreensao dos gestores sobre o tremo sendo trabalhado através do estudo.
Ao longo do desenvolvimento do estudo, esta sendo utilizado um nome ficticio que ¢ Imobiliaria
Santa Casa, qual nome foi escolhido pelo autor visando preservar a identidade da empresa onde
realmente foi aplicada a pesquisa.

De acordo com o instrumento de coleta que foi aplicado ao longo da pesquisa, a socia
proprietaria e gestora da imobilidria respondente das questdes atua ha mais de uma década no mercado
imobiliario. Em um primeiro momento ela atuava como corretora vinculada a uma grande imobilidria
na cidade de Chapec6 e Guaira/PR, onde conseguiu se desenvolver exercendo a profissdo de corretora
de imoveis. Com todo potencial que ela adquiriu, ela decidiu fundar a imobilidria que hoje existe ha
5 anos, cujo objetivo principal era desenvolver parcerias que facilitam trabalhar direto com as
construtoras.

Fundada em 2017, este ano a empresa completa 5 anos e como imobilidria ela tem a sua
especialidade para trabalhar com a categoria “Casa Verde e Amarela”, que ¢ novo programa do
governo Federal do Brasil, substituto do antigo programa social de habitacdo “Minha Casa Minha
Vida”. Com as taxas mais baixas para todo pais, este programa tem como objetivo especifico ajudar
muito mais pessoas a adquirir seu imovel financiado. A imobiliaria tem sua modalidade de trabalho
de forma direcionada, conforme conta a empresaria, os negocios trabalhados pela empresa sio
realizados diretamente a partir da identificagdo da necessidade do cliente que explica para o corretor
o que ele procura, onde pretende comprar e até qual valor que dispde a pagar. Na sequéncia, 0s
profissionais selecionam as op¢des conforme as caracteristicas do cliente e tentam direcionar a sua
decisdo.

Considerando os aspectos vinculados ao quadro de funcionarios, para a sdcia administradora
da empresa a imobilidria tem pouco movimento e isso ndo impacta de forma significativa a sua gestao,
se tornando facil de organizar, ainda que a empresa também atue em outra cidade. Analisando a
estratégia de trabalho que a empresa adota, que ¢ mais ligada a atendimentos direcionados ao invés
de se abrir para atendimentos de forma geral, pode ser um fator que que explica o fato de nao ter um
fluxo grande de pessoas em atendimentos dentro da imobiliaria. Quando identifica o publico com
qual se deseja trabalhar isso pode representar uma forma estratégica para melhor se destacar em
alguma érea especial do mercado.

Considerando as construtoras com quais a empresa desenvolve parcerias para trabalhar, a



empresaria esclarece que ndo ha construtoras especificas que a imobiliaria escolhe para atuar no
mercado, a partir do momento que sdo identificadas as caracteristicas dos produtos que o cliente

deseja adquirir, ¢ a busca pelo melhor produto para o cliente que conduz o processo, sendo essa



uma forma de se posicionar no mercado que facilita e garante o sucesso dos negocios, afirma a gestora
proprietaria da empresa.

De acordo com a gestora quem foi entrevistada no primeiro momento da entrevista, a empresa
trabalha de forma focada com a compra e venda de imoveis tanto novos como usados. Oferece um
servigo completo, desde a identificacdo do produto que melhor atende ao que o cliente procura,
passando por todas as etapas burocraticas, até a entrega das chaves que ¢ a etapa final onde ¢
considerado o negocio como realizado. Ainda de acordo com aempresaria, os negdcios sao
apresentados em formatos diferentes, o primeiro modelo de negécio € referido a opg¢ao de aquisigao
de uma casa ou um apartamento pronto e esse modelo também ¢ considerado como mais rapido
devido ao produto que ja estd pronto para ser adquirido.

A segunda opgao se refere ao modelo de negdcio onde o cliente adquire apenas o terreno e
pode se planejar para construir conforme sua vontade. Na sequéncia, a terceira op¢ao € a aquisi¢ao
da casa e /ou apartamento a partir da constru¢do, ¢ o modelo chamado “Casa ¢ Construgdo”. Neste
caso, todo trabalho ¢ realizado pela empresa, a imobiliaria monitora de perto a execu¢ao da obra, a
evolucdo de todas as etapas visando inspirar confianga para o cliente.

Sobre os termos marketing e marketing digital, analisando os contetidos da entrevista, quanto
a compreensao, a aplicacdo e o uso das ferramentas digitais de forma pratica no dia-dia da empresa,
pode-se afirmar que isso praticamente ndo existe. Responde a gestora da seguinte forma: “A empresa
ndo disponibiliza nenhuma técnica ou estratégia relacionada ao marketing digital, a imobiliaria sendo
administrada por mim e meu funcionario, temos maior foco no poder do marketing boca-boca e nosso
canal WhatsApp por onde vem a maioria de nossos clientes’. Deduzindo na percepcdo da gerente,
pode se verificar que eles consideram como importante o marketing digital, acham que quando uma
empresa usa de forma estratégica isso pode contribuir a melhorar os resultados da organizagdo, pode
transformar e tornar mais competitiva uma determinada empresa. Pela percep¢do dos gestores da
organizacao, entende-se que por mais que acham fundamental e importante para as organizagoes,
dentro da empresa sendo gerenciada por eles ndo hd o uso de técnicas relacionadas ao marketing
digital. Nao h4 acdes sendo desenvolvidas que fortalecem a empresa de forma digital.

Conforme os elementos de marketing digital apresentados pelo autor Marques (2018), as
respostas concedidas pela responsdvel da empresa mostram um nivel de conhecimento limitado da
gestora em relagdo aos termos, apenas os canais mais utilizados estdo no conhecimento dela como
Facebook, Instagram, Google, criagdo de conteudos, YouTube, a empresa conforme a gestora nao se
faz uso dos canais de forma estratégica.

Na sua estrutura apresentada, o autor Marques (2020) apresenta um conjunto de cinco termos

fundamentais para o marketing digital de uma organizagdo que sdo a presenca web, conversao de



vendas, conteudos de valores, interagdo social e destaque nas pesquisas. Conforme as respostas, a
pesquisa permite descobrir que a organizagdo esta desatualizada conforme as consultas que foram
realizadas nas suas paginas Facebook e Instagram. Foi possivel verificar que a organizagdo apenas
tem os canais disponibilizados no ambiente digital, mas ndo existe uma organizacdo frequente em
termo de postagens, publicagdes ou compartilhamento de contetidos relacionados as atividades diarias
da empresa.

A gerente da empresa respondo a questio focadas no percurso do marketing digital respondeu
dessa forma no trecho seguinte: “A empresa utiliza hoje de forma frequente como canal principal de
comunicacgdo apenas o WhatsApp para realizar os atendimentos da empresa, que ¢ disponibilizado a
partir de sua pagina naplataforma Facebook, Instagram e Google”. Conforme a consulta realizada na
pagina do Facebook edo Instagram da organizagdo, foi possivel apontar aspecto da pesquisa onde
percebe-se que a empresa estd desatualizada considerando a sua ultima publicacdo feita
respectivamente desde o ano 2019 no eem 2020, isso mostra novamente em outro momento como o
marketing digital € pouco explorado pela organizacao.

Entre diversos conceitos abordados pelo autor, as respostas obtidas comprovam que nao sao
aplicados e nem conhecidos pelos gestores, apenas as ferramentas mais comuns aparecem na pesquisa
como canais utilizados pela empresa apesar de ter uma frequéncia de uso muito baixa. Foram
verificados apenas quatro canais para divulgacdo dos antincios da organizagdo e comunicacdo da
mesma com seu publico, sendo que desses canais percebe-se pouca movimentagdo, avaliando os
conteudos de acordo com as reagdes dos seguidores das paginas. A presenca online abordada pelo
autor Marques (2018) ao longo do trabalho nao esta corroborando como o que a empresa faz, ja que
ter a presenca online nao significa apenas ter um ou mais paginas digitais sem nenhuma estratégia
aplicada.

Para a gestora, o marketing ¢ uma estrutura organizacional de lucros por meio de adequagao
de produtos e ofertas de mercadorias e mercado, percep¢ao que corrobora com as abordagens trazidas
na literatura pelos autores (KOTLER e KELLER, 2006), que explicam o fundamento do marketing a
partir da necessidade existente por parte das pessoas.

Nas paginas digitais da empresa percebeu-se também uma falta de reagdes por meio da andlise
do nimero de curtidas que ela tem nos contetidos compartilhados, este ponto € uma métricaimportante
para que organizacao possa acompanhar suas acdes no ambiente digital. Isto €, através delas a empresa
consegue perceber a reacdo do publico, a sua aceitacdo quanto aos conteudos divulgados nas midias
sociais, as métricas permitem entender o grau de importancia atribuido ao seutrabalho sendo realizado

(LI, 2011).



As questdes relativas aos termos marketing e marketing digital permitem descobrir o nivel de
conhecimento da gestora baseando-se nas respostas fornecidas por ela. Para a gestora da empresa, o
marketing ¢ uma estrutura organizacional de lucros por meio de adequacao de produtos e ofertas de
mercadorias ¢ mercado. Olhando conforme a base da literatura feita no trabalho, esta percep¢ao da
gestora corrobora com a abordagem do autor Las Casas (2012), que entende que o marketing vem a
partir da identificagdo de uma necessidade que permite a existéncia de demandas para alguns produtos
e as organizacdes para responder e tentar cumprir a essas necessidades comecam a oferecer seus
servigos ou produtos. Tudo ¢ explicado com base na abordagem do autor como marketing entre as
empresas.

As organizacdes visam obter resultados satisfatorios e para isso prezam muito pela
satisfacdo dos seus clientes. Entre a organiza¢do e o cliente a relacdo se d4 por meio de oferta e
demanda, que cria um clima competitivo entre as empresas e isso vem obrigando as organizagdes a
desenvolver agdes ligadas ao marketing, afirmam Kotler e Keller (2006). E pela percepcao dos
gestores da imobiliaria existe uma relagdo direta entre a explicagdo fornecida por eles e essa
abordagem dos autores.

A gestora da empresa entende o marketing digital como a propaganda mais eficaz que
conecta produtos versos clientes, resposta que se identifica também no que traz Gabriel (2010). Sobre
o marketing digital como o elemento bdsico que determina a eficacia das propagandas sdao as
estratégias que devem ser bem definidas pela organizagdo através dos canais digitais, acrescentou ela.
Ainda que uma empresa presente no ambiente digital tem a maior possibilidade para aplicagdo das
estratégias que contribuem para melhorar seus resultados de forma satisfatoria, as agdes
desenvolvidas impactam diretamente nos resultados vinculados ao produto ou servico
comercializado.

Se os gestores consideram como mais eficaz o marketing digital, para a responsavel da
empresa toda importancia do marketing digital ¢ fundamentada a partir de estratégias que sdo capazes
de possibilitar o crescimento da organizacdo, essa percepcdo tem ligacdo direta com o que traz
Marques (2020), que explica que o marketing digital pode estar ineficiente para trazer os resultados
desejados pelas organizagdes em caso de ndo existir estratégias adaptadas 4 necessidades da empresa,
as estratégias definem o caminho certo, € o plano que deve ser seguido por uma organizagao visando
obter vantagem competitiva.

Consequentemente, a internet e a tecnologia estdo envolvidas de forma direta em todas as

acOes que possibilita o marketing digital, a gestora da Imobiliaria reconhece a internet no contexto



atual seja para divulgacdo ou manter relacionamento entre as organizacdes e os clientes € o elo mais
rapido para conex@o com os mesmos. De acordo com o esquema do marketing digital apresentado
por Marques (2020), a empresa esta muito defasada quanto a sua forma de se posicionar digitalmente
no mercado, as acdes desenvolvidas ndo corroboram de maneira consideravel com o esquema
apresentado pelo autor.

Considerando o todo do marketing abordado pelo Marques (2018) e outros autores citados
anteriormente, a gestora e seu colaborador que € responsavel comercial da imobilidria t€ém muito a
desenvolver para ganhar uma determinadaforca no ambiente digital. A internet revolucionou tudo e,
conforme Marques (2020), as mudancas sdo incessantes e cada vez mais visiveis no comportamento
dos consumidores. No percurso de marketing digital apresentado pelo autor Marques (2020), onde
ele traz ferramentas uteis que devemser utilizadas pelas organizagdes visando criar conexdes através
dos canais digitais, a elaboracdo das estratégias organizacionais precisa ser trabalhada por meio de
varios canais e em diferentes formas.

Atendendo ao segundo objetivo da pesquisa que busca apontar os principais canais digitais
utilizados pela imobilidria, foram feitas perguntas que a partir das respostas que poderiam permitir ao
pesquisar atender a esse objetivo. Quanto 4 essa etapa do estudo, a responsavel confiou para o
pesquisador que hoje a empresa ndo tem um site vinculado as suas estratégias e também nao utiliza
stories, videos, lives nas plataformas Facebook ou Instagram como forma de ganhar mais presenca
no meio digital. Os elementos do percurso do marketing digital do autor em maior parte ndo foram
localizados nas informacgdes coletadas, a gestora e seu colega apesar de entenderem a importancia do
marketing digital, conta comapenas 3 canais digitais que utiliza para divulgagdo dos seus produtos e
gerenciamento do seu relacionamento com seus clientes.

A imobiliaria ndo trabalha de forma online seus atendimentos, ndo produz conteido em
formato de blog onde ela aborda, compartilha suas atualiza¢cdes no mercado com objetivo de manter
maior proximidade com seus clientes. Conforme a tabela anterior, a pagina no Facebook, o perfil no
Instagram e YouTube sdo os canais mais utilizados pela empresa, mas de forma profunda analisa-se
que os dois primeiros canais t€ém uma frequéncia de utilizacdo mais relevante mesmo sendo
desatualizadas. Por meio das informagdes fornecidas pela gestora, o unico canal que a empresa utiliza
hoje de forma constante ¢ o WhatsApp, que € um meio digital muito popular e acaba sendo utilizado

de forma frequente pelas empresas.

4.2 ANALISE DOS CANAIS DIGITAIS/ MIDIAS SOCIAIS UTILIZADOS PELA EMPRESA

Agora nesta etapa da pesquisa, busca-se principalmente mapear as agdes digitais da
imobiliaria, esse trabalho ¢ feito em base de buscas e analises realizadas nos canais que a empresa

utiliza, nos 11 posts mais recentes da sua pagina do facebook para que seja feita uma comparacao



entre as suas agoes e o percurso digital apresentado por Marques (2020). Os procedimentos utilizados

na aplica¢do da pesquisa permitem apontar as principais a¢des desenvolvidas através dos



meios digitais. Conforme as respostas obtidas a partir da entrevista serdo apresentados e analisados
de forma separada os dados que apresentam os principais canais que a empresa utiliza de forma a se
manter presente no ambiente digital, o mapeamento ¢ feito de forma a atender os objetivos da pesquisa
que deve trazer com precisao e claridade os canais digitais utilizados pela organizagdo, entender as

suas estratégias digitais caso existam.

4.2.1 Facebook

Tratando assuntos relacionados as redes sociais, parece evidente que esse canal seja
considerado por ser uma plataforma com um dos maiores niimeros de usudrios ativos. Conforme
(PATRICK, 2011), o Facebook é um dos canais de todas as midias que ja vem com objetivo de unir
o mundo, ele possibilita incriveis experiencias culturais partilhadas por pessoas através do planeta
todo, ele estabelece uma conexdo que permite que as pessoas conseguem se aproximar podendo
manter seus relacionamentos sendo distantes.

Hoje o Facebook é considerado como uma fonte de informacdo em tempo real, o numero de
usuarios aumenta cada vez mais e s3o cerca de 30 bilhdes de postagens feitas a cada més incluindo
links da internet, noticias, fotos etc. (PATRICK, 2011). Esse crescimento dessa midia social gera
motivos para que as empresas se esforcam para estarem atualizadas e poder aproveitar os beneficios
da rede em poder manter vivas suas atualizag¢des diarias.

A 1mobiliaria desenvolve poucas agdes no ambiente digital, e a seguir sera apresentado
um quadro descrevendo os posts analisados na pagina do Facebook da empresa, visando entender
melhor seu posicionamento especificamente nesta rede social. Para poder analisar aas agdes
desenvolvida pela empresa serdo considerados os mais recentes feitos por ela. A andlise sera feita a
partir das métricas tais como curtidas, compartilhamentos, visualizagdes e comentarios.

De acordo com Li (2010), as métricas t€ém uma contribui¢do fundamental para compreender o
nivel de engajamento dos seguidores diante das a¢des de marketing realizadas pelas empresas,
tornando possivel medir se existem necessidades de mudar as estratégias quando a empresa esta
acompanhando as reagdes por parte das pessoas. A autora e pesquisadora Charlene Li (2010), aborda
essa questdo de engajamento a partir do conceito “Piramide de engajamento”, onde descreve as
atividades que envolvem os consumidores através das plataformas digitais como Facebook, YouTube,

Twitter etc.



Quer presenfear sua mae?
Siga as instrugdes que estdo

Para abordar este ponto relacionando-se a imobilidria sujeito da pesquisa, realizou-se um
trabalho de mapeamento na pagina do Facebook da empresa, verificando os seus principais posts
e as reagdes dos seguidores através da pagina. De acordo com a autora (LI, 2010), a analise das
métricas como curtidas e compartilhamentos, e em geral todos os fatores vinculados a
manifestagdo de quem esta acompanhando as agdes digitais de uma empresa, permite a ela poder
medir a eficiéncia de suas ag¢des e entender de quanto as mesmas sdo eficazes para orientar as
decisdes dentro da organizacdo. As métricas sao de suma importancia para orientar as decisdes
que precisam ser tomadas no objetivo de gerar vantagens para a empresa. Uma boa exploragdo da
midia social da empresa ¢ fundamental para correta realizacdo do trabalho ¢ nesse contexto os
aspectos documentais que caracterizam a pesquisa sao motivos para visitar as paginas digitais da
organizac¢do com vista de analisar os que ela ja tem na sua rede e entender de forma mais detalhada
as agoes desenvolvidas.

4.2.2 Apresentacio em imagem a rede social da Imobiliaria Santa Casa.

EXCELENTE APARTAMENTO
BAIRRO JARDIM ITALLA
ED. CHAPECO RESIDENZA
N -]
Suite Mmais uMm dormitsrio.
BwWC social,
sSalc de estarfjantar conjugadas
Teraco descoberto com chumrasqueira.
Cozinhas servico.
Box de estocionamento (vagao dupla) =
Area real privativa de 1141 1m?.
Area real do uso comum de 35.29 M=,
Area real total de 149 400 B,
Por apenas: RS 3460.000.00

Minha casa
Minha vida

2 comentdrios 5 compartilhamentos



Ao longo da pesquisa sente-se necessidade de selecionar essas imagens visando
possibilitar um melhor entendimento das a¢des que a empresa aplica através do seu facebook, os
contetidos estdo com poucas reagdes, percebe-se uma falta de engajamento por parte dos usuarios
isso que satisfaz do jeito nenhum a piramide de engajamento que traz a autora Li (2010) que foi
abordado no referencial teérico do trabalho. Foi verificado um baixo desempenho considerando
de forma geral as publica¢des da empresa, isso traduz literalmente que os contetidos ainda faltam
propdsito para poder gerar reagdes de forma rival nos usudrios que em maior parte se encontram

navegando todo dia nas redes sociais.



Conforme a autora, na tabela a seguir serdo considerados 11 posts verificados na pagina da

empresa, que serdo analisados conforme eles apontam e isso consegue trazer para o estudo uma

contribui¢do essencial sobre as acdes da empresa através do Facebook.

Tabela 1 - Andlise das métricas verificadas por meio do facebook da empresa

Publicagdes Curtidas Compartilhamentos | Visualizagdes Tipo de contetidos| Comentario

1° 3 0 - Foto 0

2° 0 1 - Foto com anuncio| 0
de apartamento

3° 6 1 57 Video anuncio de | 0
apartamento

4° 5 5 - Foto (Sorteio dia | 2
das maes)

5° 2 4 - Foto 0
(empreendimento
minha casa minha
vida)

6° 2 2 - Foto (Anuncio) |0

7° 3 2 - Foto (época da 0
péscoa)

8° 5 7 - Foto (Anuncio) |0

9° 0 15 234 Video (anuncio | 0
voltado para
estudante)

10° 2 4 - Foto (Anuncio de | 0
imoével localizado
no centro)

11° 5 1 - Foto (Clientes| 2
assinando
contrato)

Fonte: Autor, 2022.

Na plataforma Facebook, as a¢des desenvolvidas pela empresa mostram a existéncia de um
desinteresse no uso do canal, observa-se que existem muito poucos posts feitos pela empresa, isso

vem ao contrario do que Marques (2020) abordou como ¢ necessaria que a organizagdo tenha uma



presenca online de forma estratégica e estruturada. Também foram observadas poucas reacdes dos
seus seguidores mesmo que tenha poucas publicagdes, isso mostra uma falta de engajamento por parte
da audiéncia da pagina. Uma tnica publicagdao com 234 visualizacdes e a segunda conseguiu atingir
57 visualizagdes apensa, considerando todos esses aspectos percebe-se que existe o uso de forma
inadequada essa plataforma digital, pois hoje muitas pessoas estdo ali pesquisando todo dia e ainda ¢
uma midia com preco acessivel. Dessa forma, conclui-se que ele ndo esta sendo bem aproveitado pela
empresa. Quando considera o universo dos insights apresentados pelos autores e que fundamentais
para uma organizacao no tempo de hoje, a empresa realmente nao estd se engajando nesta mesma

direcdo e sendo assim sua performance em termo do marketing digital ndo tem relevancia.

4.2.2 WhatsApp

4

O WhatsApp Messenger ¢ conhecido como um aplicativo que auxilia muito na troca de
mensagens por meio de celulares. Essa ferramenta também tem uma versdo disponivel para web,
garantindo uma facilidade de comunicagdo que permite aos usuarios compartilhar varios tipos de
contetido como imagens, audio, videos e documentos de forma gratuita usando a internet, ele nao
possibilita apenas o uso individual, o aplicativo também pode ser utilizado por meio de grupos em
caso de haver necessidades de estender a comunicacdo com mais pessoas (DE PIAVA et.al, 2016).

Como canal implicado em todos seus atendimentos o aplicativo WhatsApp ¢ o Gnico utilizado
pela empresa. Toda comunicagdo da empresa ¢ feita por meio desse aplicativo, sendo que o
atendimento inicia a partir do primeiro contato do interessado até no momento de passar as imagens,
os videos das casas e até os documentos necessarios quando for questdo de fechar alguns negocios
podem ser enviados por l4. Assim como trouxe Marques (2020), na sua estrutura digital e foi
detalhado pelo autor (DE PIAVA et. al, 2016), verifica-se todos os fatores trazidos pelo autor que
devem ser trabalhados pela organiza¢do na utilizagao da ferramenta como envio de imagens, videos

e /ou documentos nas conversas com os clientes estdo presentes.

4.2.3 Instagram

O Instagram foi criado no dia 06 de outubro, desenvolvido como um aplicativo movel para
celulares e smartphones disponivel primeiro tempo nas lojas Apple e posteriormente do Google. O
site de pesquisa Forestter (ELIOTT, 2014) afirma que em toda composicdo da rede social, o
Instagram ¢ a midia que mais promove o engajamento dos consumidores quanto a adesdo de alguma
marca a uma taxa de 4,21%, isso tem o significado de que o Instagram gera uma interacdo entre

clientes e uma marca 58 vezes maior do Facebook e 120 vezes maior do que no Twitter. Para analisar



as agdes desenvolvidas pela empresa através do Instagram, serd considerada a figura a seguir
elaborada pelos autores Boaventura e Ricco (2017).

O autor aborda com riqueza de maneira especifica o canal digital /nstagram, que possui uma
contribuicao fundamental para fortalecer as estratégias organizacionais. Sao elementos que garantem
o melhor desempenho da organizacdo no ambiente online pois eles tém como proposta manter os
contatos, os relacionamentos entre as empresas € os usuarios da web. A andlise foi feita conforme as
consultas realizadas no Instagram da empresa estudada buscando mapear e compreender suas
diversas acdes sendo implementadas na aplicacao de suas estratégias digitais.

Considerando a emergéncia do Instagram como uma midia social que tem conseguido um
grande alcance em termo de nimero de pessoas acessando diariamente, a sua importancia torna-se
mais relevante, levanta o seu uso 4 um nivel profissional e empresarial onde ele deixa de ser apenas
um meio compartilhamento de imagens, simples capturas ¢ edicdo de imagens (BOA VENTURA;

RICCO, 2017). A anélise do Instagram sera feita na base do modelo proposto pelo autor.

Figura 6 - Modelo Proposto para Instagram

Presenga
Compartilhamenta Relacionamento 3
Identidade >
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J | /
\ J
I_.-"
Corupe

Fonte: Boaventura e Ricco, (2017)

Quadro 7 - Analise dos posts através da plataforma Instagram da empresa

Blocos Explicacao Analise nos
Funcionais posts
verificados




Identidade Instagram permite criagao de identidades pessoais ou Sim
organizacionais, este ¢ relacionado 4 criagdo do perfil proprio
por meio da colocacao de uma imagem da empresa.

Conversacio Extensao pela qual usudrios se comunicam entre eles, no Nao
Instagram poder comentar os posts, mandar mensagens diretas
criam possibilidades de conversagao.

Compartilhamento Extensao pela qual os usuarios troca, distribui e recebe Nao
conteudo.
Presenca Este bloco representa um recurso de localizagdo, ¢ uma forma Nao

para a organizacao indicar sua localizacdo sempre que a
postagem alcancar algum cliente em potencial.

Grupos Nao
Extensdo que determina a relagao entre usuarios, mostra como
os usudrios da rede social estdo conectados e como as
informagdes circula.

Reputagao Esse bloco das midias sociais representa confianga para uma Nao
marca, isto € verificado conforme o nimero de comentarios,
curtidas, alcance, sentimento das mengoes.

Fonte: Adaptado Boaventura e Ricco, (2017)

Tendo por referéncia a estrutura apresentada pelo autor, a partir desse composto de uma série
de fatores a serem considerados através do Instagram, apenas o aspecto relacionado a identidade foi
verificado. Suas agdes no Instagram sdao muito fracas, ndo ha uma presenga relevante da empresa
através do Instagram, e em um determinado momento ndo foi verificado uma troca de mensagens
entre o administrador da pagina com alguns usudrios, os contetdos divulgados ndo geram reagdes,
foi percebida uma falta de conexdo. Tendo isso em vista, ¢ importante que a organizagdo use
estratégias ao fazer suas postagens, e ao contrario de postar com frequéncias verifica-se uma falta de
conteudos publicados pela empresa. Conforme o quadro anterior, a empresa so atende ao aspecto de
identidade porque anda tem a pagina, o seu perfil se encontra nessa rede. Em termo de organizagao

da pagina e utilizagdo, estd muito fora da estrutura em que sio baseadas as analises.

Atendendo ao ultimo objetivo da pesquisa que visa propor um plano de a¢des que deveria ser
elaborado pela imobiliaria a fim de poder melhorar sua performance no mercado imobiliario
utilizando o marketing digital como ferramenta competitiva, verifica-se que a aplicagdo da
metodologia Sw2h que ¢ um método fundamental para os planejamentos estratégicos, a empresa
também poderia empregar como forma de se reestruturar no ambiente online. Visando encontrar
solucdes para aplicagdo do marketing digital dentro da organizacdo, ¢ importante para organizagao
saber como primeiro passo o que deve ser feito, o que realmente a organizagdo busca resolver, ¢ o
primeiro elemento do método que vai permitir 4 gestora conseguir resolver a situagdo mapeada dentro
da empresa. A imobiliaria aplicando esse método precisa definir um limite de quando isso deve entrar

em agdo, quem sera responsavel por colocar em execugdo e porque entende que realmente tem



necessidade para aplicagao dessa nova formula em busca de melhores resultados. Os proximos passos
do método terdo que saber como deve executar as acdes e qual seria o custo para isso. O plano de
acOes traz novas ideias, aceitas novas propostas conforme a situacdo para que seja encontrado algo
como solucdo para as dificuldades da Imobiliaria tem de poder gerar reagdes nas suas paginas, gerar

engajamento nos usuarios, ganhar maior presenca no ambiente online.

Na imobiliaria Santa Casa conforme o plano de agao Sw2h e as analises levantadas a partir do
estudo, o que deve ser feito deve ser a reestruturagao integral de tudo que tem a ver como o marketing,
o marketing digital e as estratégias do ambiente online seja estd sendo aplicado pela empresa ou
também nunca foi considerado na elaboragdo de seus planos. A empresa deve trabalhar conforme o
percurso do marketing digital do autor Marques (2018) onde ela deve incluir uma séria de ferramentas
que possam ajudar ela a ser mais visivel digitalmente, citando apenas um elemento do percurso faz
que pelo menos pode-se afirmar que a Imobiliaria deve criar um site que ¢ um canal muito importante
para ela e ainda para este onde ela atua. Nao apenas o site, mas ¢ todo um plano a¢ao onde ela usa
youtube para anuncios seja de forma paga ou organica, o google também nao pode estar fora porque
hoje os consumidores se apegam muito com as buscas através da internet e quando uma empresa usa
esse canal pagando por cada que entra num determinado anuncio, isso aumenta a presenca digital da
empresa ndo apenas nesse canal, mas em outros também ja que existem ferramentas que permitem
essa conexao. A empresa ja estd na hora de fazer isso, pois a tecnologia ndo para e as empresas
concorrente estdo adotando essas estratégias e quem fica fora de forma automatica esta perdendo
oportunidades por ndo estar utilizando os ambientes online. Seria bom contratar alguém de formacao
especifica para colocar em pratica esse plano, ¢ a opcdo da empresa de escolher quem seria mais
adequado. A pessoa que sera responsavel elaborar e executar o plano deve dominar o assunto porque
quem nao domina fica impossivel trazer resultados satisfatorios. Porque ¢ importante a elaboragao de
um plano de a¢do? Todo resultado de qualquer institui¢do vem a partir do planejamento, o mercado
ndo esta mais aceitando pessoas despreparadas e por isso € bom de optar por planejar as agdes e ter
bons retornos como resultados. A elaboragdo desse novo plano sera feita a partir do uso nao apenas
0s canis mais comuns, mas em todo lugar onde se encontra o cliente no ambiente online. A jornada
do cliente ndo estd somente no facebook ou youtube, mas em iniimeros canais onde também € possivel
de divulgar produtos ou servigos. A empresa deve aumentar a frequéncia das postagens de uma forma
de manter ativos os usudrios e gerar maiores engajamentos. Esse trabalho se chama de consultoria, a
contragdo do consultor seja uma empresa ou um profissional autdbnomo isso claramente vai gerar
custo e falando disso o valor possar chegar ao R$3500,00. Vale apenas repensar nas organizagdes ao
invés de ficar fazendo as coisas de forma errada, tem empresas que poderiam aproveitar melhor um

mercado se for optar por trabalhar com as pessoas certas resolvendo os problemas organizacionais.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Chegando na parte final do trabalho, verifica-se de forma geral os objetivos do trabalho foram
todos atingidos na base dos resultados levantados ao longo da aplicacdo da pesquisa, o primeiro
objetivo deixa claro a percepgao dos gestores sobre o marketing digital, sim os gestores entendem,
mas nao praticam. O segundo objetivo mostra o apontamento dos canais utilizados pela empresa e o
terceiro objetivo especifico permitiu realmente mapear as agdoes desenvolvidas pela Imobiliaria. A
partir do trabalho executado, a empresa podera encontrar varios elementos como proposta de melhor
suas agdes nos ambientes online, isso atende diretamente ao quarto objetivo especifico que também
foi atingido.

Pelo o que o marketing digital representa e pela rapidez com qual esta avancando ao integrar
as ativadas organizacionais, este ¢ de fato um dos aspectos importantes que devem ser valorizados
pelas empresas, além de contribuir para a percep¢ao de que os consumidores mudam de forma
constante (GABRIEL, 2010). Conclui-se a partir do estudo que as empresas que ndo estdo se
esforcando para se manter vivas no meio digital, muito possivelmente em um curto periodo de tempo

podem ter as suas marcas esquecidas, gerando desvantagem para o futuro da organizacgao.

Conforme os dados coletados, entende-se que a empresa esta fora da proposta que traz o
autor Marques (2018), pois as suas formas de trabalhar no ambiente online ndo correspondem com a
estrutura definida pelos autores, mesmo que ela tem praticado nos anos anteriores algumas acoes de
marketing nas suas paginas Facebook e Instagram, percebe-se que ndo existe uma frequéncia no
uso dos canais e isso traduz uma falta de explorac¢do dessas ferramentas para o marketing digital da

empresa.

A autora Gabriel (2010) inclui na sua fundamentagao diversos elementos que contribuem para
uma presenga digital, isso somente serd possivel para a organiza¢do por meio do uso de sites, blogs,
portal online de atendimento. Ao longo de todas as etapas da pesquisa ndo foram localizados esses
elementos essenciais abordados pela autora. A empresa precisa rever de maneira geral os seus canais,
precisa aplicar de forma técnica conforme abordam os autores para que possa ganhar uma presenga
digital, pois os resultados até aqui obtidos apontam para uma desatualiza¢do e praticamenteuma nao

existéncia no ambiente online.
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APENDICE A - QUESTOES RELACIONADAS A EMPRESA SANTA CASA

TERMO LIVRE E ESCLARECIDO

Caro(a) Respondente,

Vocé, esta sendo convidado(a) a participar, de modo espontaneo e voluntario de uma pesquisa
para o mapeamento das agdes de marketing digital desenvolvidas em sua empresa. Vocé pode decidir
ndo participar ou desistir de continuar sua participagdo em qualquer momento. Na publicacdo dos
resultados desta pesquisa, sua identidade serd mantida em sigilo. A andlise dos resultados sera
realizada e divulgada de forma agregada. Para que os resultados representem a veracidade da fonte
de dados, solicitamos que suas respostas sejam fiéis a sua pessoa.

O tempo de preenchimento estimado do questionario ¢ de 30 a 45 minutos. O questionario
estd dividido em dois blocos. O primeiro bloco busca-se caracterizar o perfil do(a) respondente e da
sua empresa; o segundo bloco corresponde a relacionadas ao marketing e marketing digital.

A pesquisa ¢ desenvolvida pelo académico Jimmy Lucien e orientado pelo professor Esp.
Andrei Moreira Neves. O contato com os pesquisadores pode ser efetuado pelos e-mails:
jimmylucien750@gmail.com; andrei.moreira@uffs.edu.br

Tema: mapeamento das agdes de marketing digital da Imobiliaria Santa Casa na cidade de Chapecdé-sc

Objetivo Geral: analisar as acdes de marketing digital desenvolvidas pela imobiliaria SANTA CASA


mailto:andrei.moreira@uffs.edu.br

BL10CO 01 - QUESTOES RELACIONADAS A EMPRESA

Como ¢ o seu nome completo (ele serd mantido em sigilo no trabalho)?

Qual ¢ a sua idade? 43 anos

Qual ¢ a sua funcdo na empresa?

A imobilidria atua h4 quanto tempo no mercado? 4 anos

Conte um pouco da historia da Imobilidria. C

Sobre a atuagcdo da empresa, ela tem um organograma apenas fomado pela gestora € o
responsavel comercial da empresa TEM UM DA GESTOR AEorganizacao da dire¢ao (gestao
da

7. Em relagdo ao quadro de funcionarios?

AR

BLOCO 02 - QUESTOES RELACIONADAS AO MARKETING E AO MARKETING
DIGITAL

O que voce entende por marketing?

O que ¢ a Internet, na sua percepgio profissional? E o elo rapido para conexio com o cliente.
O que vocé entende por marketing digital?

De que forma ¢ utilizado o marketing digital dentro da sua empresa?

Qual a relevancia e os impactos que vocé percebe que o marketing digital pode ter em uma
empresa? Ou pensa que ndo ha impacto nos resultados? Qual a sua opinido?

6. Em relacdo ao marketing digital, assinale com um “X” os termos que vocé conhece ¢ ja teve
contato durante a sua atuagdo profissional.

M S

EM RELACAO A PRESENCA WEB

() Blog

() Web site

() Mobile marketing (Aplicativos de celular)
CONVERSAO DE VENDAS

() Loja Online

() Landing Page (Pagina de conversdo unica)



() E-mail marketing
INTERACAO SOCIAL

() Youtube

() Instagram

() Face book

CONTEUDOS DE VALOR

() Social Midia

() Criacao de contetdos(

) Producao de videos
DESTAQUE NAS PESQUISAS

( ) Google Analytics (Ferramenta para medir e monitorar o desempenho de um site. Oferecida
gratuitamente pela Google)

() Google adwords (Ferramenta da Google para anunciar servi¢os ou produtos em site)

() SEO (Técnica que permite posicionar uma pagina entre os melhores resultados nos mecanismos
de busca).



APENDICE B - QUESTOES RELACIONADAS A ESTRATEGIA ADOTADA PELA
EMPRESA

TERMO LIVRE E ESCLARECIDO

Caro(a) Respondente,

Vocé, estd sendo convidado(a) a participar, de modo espontaneo e voluntario de uma pesquisa
para o mapeamento das agdes de marketing digital desenvolvidas em sua empresa. Vocé pode decidir
ndo participar ou desistir de continuar sua participagdo em qualquer momento. Na publicacdo dos
resultados desta pesquisa, sua identidade sera mantida em sigilo. A analise dos resultados sera
realizada e divulgada de forma agregada. Para que os resultados representem a veracidade da fonte
de dados, solicitamos que suas respostas sejam fiéis a sua pessoa.

O tempo de preenchimento estimado do questionario ¢ de 30 a 45 minutos. O questionario
estd dividido em dois blocos. O primeiro bloco busca-se caracterizar o perfil do(a) respondente e da
sua empresa; o segundo bloco corresponde a relacionadas ao marketing e marketing digital.

A pesquisa ¢ desenvolvida pelo académico Jimmy Lucien e orientado pelo professor Esp.
Andrei Moreira Neves. O contato com os pesquisadores pode ser efetuado pelos e-mails:
jimmylucien750@gmail.com; andrei.moreira@uffs.edu.br

Tema: Mapeamento das agdes de marketing digital da Imobiliaria Santa Casa na cidade de Chapecd-sc.

Objetivo Geral: Analisar as acdes de marketing digital desenvolvidas pela Imobiliaria Santa Casa.
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BLOCO 03 - QUESTOES RELACIONADAS A ESTRATEGIA ADOTADA PELA
EMPRESA

9. A empresa adota algum tipo de estratégia vinculada ao marketing digital? Ou ela ndo tem isso
definido dentro da organizagao?

10. Qual a importancia para uma organizacdo possuir estratégias relacionadas ao marketing
digital?

11. Como sua empresa se posiciona no ambiente digital? O que ela faz em termo de agdes de
forma digital?

BLOCO 02 - QUESTOES RELACIONADAS AOS CANAIS DIGITAIS

Em relagdo aos canais digitais citados nas proximas perguntas, vocé€ assinala sim ou ndo
confirmando se a sua empresa ja utiliza pensando na sua estratégia digital.

EM RELACAO A PRESENCA ONLINE, A SUA EMPRESA POSSUI UM BLOG?
() Sim
() Nao

A SUA EMPRESA POSSUI UM WEBSITE?
() Sim
() Nao

EM RELACAO AO MOBILE MARKETING, A SUA EMPRESA POSSUI ALGUM
APLICATIVO?

() Sim
() Nao

RELACIONADO A CONVERSAO DE VENDAS, A IMOBILIARIA TAMBEM POSSUI ALGUM
TIPO DE ATENDIMENTO DE FORMA ONLINE?

() Sim
() Nao



A EMPRESA FAZ USO DE LANDING PAGE (PAGINA DE CONVERSAO UNICA)?
() Sim
() Nao

A EMPRESA TAMBEM INCLUI NA SUA ESTRATEGIA O USO DE E-MAILS DE
MARKETING?

() Sim

() Nao

QUANTO A INTERACAO SOCIAL, QUAL DESSES CANAIS QUE A SUA EMPRESA USA?
() Youtube

() Instagram

() Face book

EM RELACAO AOS CONTEUDOS DE VALOR, A EMPRESA ADOTA O SOCIAL MEDIA
COMO ESTRATEGIA?

() Sim
() Nao

A SUA EMPRESA SE IMPORTA COM A CRIACAO DE CONTEUDOS ATRAVES DAS
MIDIAS SOCIAIS?

() Sim
() Nao

A SUA EMPRESA POSSUI ALGUMA TECNICA RELACIONADA A PRODUCAO DE
VIDEOS?

() Sim
() Nao

SABENDO O SEO E UMA TECNICA QUE PERMITE A UMA ORGANIZACAO SE DESTACAR
NA FORMA DE SE POSICIONAR USANDO AS FERRAMENTAS DE BUSCAS.

A SUA EMPRESA UTILIZA ESSA FERRAMENTA DISPONIBILIZADA POR MEIO DO
GOOGLE?

() Sim
() Nao

A SUA EMPRESA CONSIDERA O GOOGLE ANALYTICS (FERRAMENTA DE ANALISE DE
DESEMPENHO)

NA ELABORACAO DE SUAS ESTRATEGIAS?



() Sim
() Nao

O GOOGLE ADWARDS PERMITE AS EMPRESAS ANUNCIAR SEUS SERVICOS POR MEIO
DE SITE, DE

UMA TECNICA E ORGANIZADA ELE FACILITA AS ORGANIZACOES PARA ALCANCAR
SEUS OBJETIVOS.

ESTA FERRAMENTA E UTILIZADA PELA SUA IMOBILIARIA?
() Sim
() Nao



