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Resumo

Nos Ultimos anos, 0s avangos tecnolégicos contribuiram para uma evolugdo sem precedentes na forma como as
pessoas consomem produtos e servigos. Estudos no campo do neuromarketing sdo necessarios para explicar as
razBes pelas quais os consumidores se sentem atraidos por determinado produto. Neste sentido, este trabalho teve
como objetivo entender como as transformacgdes digitais impactam no marketing das pequenas organizacGes e
como 0s consumidores s&o estimulados por a¢des e campanhas digitais. Fundamenta-se em trabalhos académicos
e pesquisas relativas a area de propaganda e marketing e se desenvolve através de um estudo de caso em quatro
unidades de um grupo educacional, sediadas nas cidades de Juiz de Fora, Duque de Caxias, Trés Rios e Petrépolis.
Realizou-se uma pesquisa qualitativa com os gestores comerciais de cada unidade considerada, de maneira que foi
possivel concluir que as franquias possuem estratégias de captacdo baseadas em ferramentas digitais e reconhecem
a sua importancia na obtencéo de resultados positivos.

Palavras-chave: propaganda; marketing; tecnologia.
Abstract

In recent years, technological advances have contributed to an unprecedented evolution in how people consume
products and services. Studies in the field of neuromarketing are needed to explain the reasons why consumers are
attracted to a particular product. Hence, this work aimed to understand how digital transformations impact the
marketing of small organizations and how consumers are stimulated by digital actions and campaigns. It is based
on academic works and research related to advertising and marketing and develops through a case study in four
units of an educational group, based in the cities of Juiz de Fora, Duque de Caxias, Trés Rios, and Petropolis.
Qualitative research was conducted with the commercial managers of each unit considered to conclude that the
franchises have capture strategies based on digital tools and recognize their importance to obtain positive results.

Keywords: advertisement; marketing; technology.
Resumen

En los Gltimos afios, los adelantos tecnoldgicos han contribuido para un desarrollo sin precedentes en la forma
como las personas consumen productos y servicios. Se hacen necesarios estudios en el campo del neuromarketing
para explicar las razones por las cuales los consumidores se sienten atraidos por un producto determinado. En este
sentido, este trabajo tuvo como objetivo entender cdmo los cambios digitales han impactado en el marketing de
las pequefias organizaciones y como los consumidores son estimulados por acciones y campafias digitales. Se
apoya en trabajos académicos e investigaciones relativas al area de publicidad y marketing y se desarrolla a partir
de un estudio de caso en cuatro unidades de un grupo educativo, ubicadas en las ciudades de Juiz de Fora, Duque
de Caxias, Trés Rios y Petrdpolis. Se hizo una investigacion cualitativa con los gestores comerciales de cada
unidad considerada, de manera que fue posible concluir que las franquicias cuentan con estrategias de captacion
basadas en herramientas digitales y reconocen su importancia en la obtencion de resultados positivos.
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1 Introducéao

Em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas que buscam se destacar devem
inovar na forma como divulgam seus produtos e servi¢os e como estabelecem um canal de
comunicagdo com seus consumidores. Para isso, faz-se necessaria a adogdo de novas praticas
de marketing, voltadas para o meio digital, e a criagdo de estratégias de aproximacao por meio
do desenvolvimento de uma imagem institucional positiva e condizente com os valores
compartilhados entre os consumidores dos produtos e servicos da organizacao.

Os avancos tecnoldgicos e a criacdo das redes sociais abriram portas para que as
empresas estabelecam um relacionamento mais estreito com seus consumidores e até mesmo
com clientes potenciais. Segundo Kotler (2010), a popularizagdo do mundo digital causa
impacto no comportamento de consumidores e produtos e, consequentemente, também no
marketing.

Esse estreitamento da relacdo empresa/consumidor e a manutencdo da comunicagéo
gera facilidade na promocao de servigos e produtos. Vaz (2010) afirma que o marketing alterou
a sua estrutura segundo a mudanca na vida das pessoas — por fatores comportamentais, sociais
ou tecnoldgicos —, proporcionando uma interacdo completa com o publico, que se torna objeto

de estudo para a elaboracgdo de estratégias.

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que dizem sobre a
marca, opinides isentas e de pessoas comuns como ele, as pessoas querem exercer 0
poder de escolha que tem, para adquirir a solugdo que acreditam ser a melhor, e ndo a
que a empresa lhes diga. Ferramentas para pesquisa eles tem — a internet e as redes
sociais estdo ai, com uma enorme quantidade de elementos para que eles exercam tal
poder — a era do “vender” da espago & do “ajudar a comprar” (VAZ, 2010, p. 69).

Dominar os conceitos e técnicas voltadas para o marketing digital se tornou entéo
primordial para o sucesso das empresas do século XXI que, agora, além de divulgar melhor os
seus produtos, devem compreender com mais profundidade as caracteristicas comportamentais,
sociais, psicologicas e financeiras de seus clientes.

Os meios pelos quais estes produtos serdo adquiridos devem ser levados em
consideracdo na hora de definir as estratégias de marketing, visto que comportamentos
diferentes implicam formas diferentes de consumo.

N&o seria diferente no caso das franquias, onde a comunicagdo com os consumidores e

0 estreitamento das relacOes cliente/empresa € fundamental para a manutencdo do negdcio.
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Sendo assim, 0 modelo de negdcio escolhido para a realizagdo deste estudo é o franchising, por
estar baseado na padronizacdo de tecnologias e processos operacionais. Sendo assim, ha
necessidade de se compreender as estratégias de marketing adotadas e as politicas estabelecidas
para que as unidades sejam referéncia em faturamento e nimero de vendas dentro do grupo
educacional, superando as metas anuais em até 72%.

A hipotese levantada é que as unidades utilizam ferramentas de avaliacdo da interacéo
dos consumidores com as redes sociais da marca e trabalham com ferramentas de inbound
marketing para a captacdo de novos clientes. Desta forma, o objetivo geral desta pesquisa foi
compreender como as estratégias adotadas pelas organizagdes impactam sobre o nimero de
vendas, por meio da atra¢do via midias sociais e a forma como os consumidores de diferentes
geracOes se comportam durante o processo de decisdo de compra.

Essa pesquisa proporcionou maior compreensao sobre o tema proposto, assim como
evidenciou a importancia do desenvolvimento de processos voltados para a elaboracéo de uma
comunicacdo eficiente com o consumidor. Outra contribuicdo € o fato de estudar o
comportamento de consumo de diferentes geraces mediante estimulos de marketing recebidos
pelos meios digitais.

O estudo se justifica na necessidade de analisar como ocorre 0 desdobramento das
estratégias de marketing focadas no digital e como as organiza¢des fazem com que os clientes
se sintam inclinados a adquirir os produtos e servigos ofertados.

Este trabalho inicia com uma revisdo de literatura e em seguida mostra a metodologia,
0s norteadores e a analise de dados; posteriormente apresenta a conclusdo, que indica algumas

limitacOes do estudo juntamente com sugestdes para futuras pesquisas.

2 Fundamentacédo tedrica

Na sequéncia, apresenta-se uma breve revisao da literatura sobre os temas envolvidos

nesta pesquisa.

2.1 O marketing digital

O marketing surgiu por volta de 1930, bem diferente de como é conhecido atualmente,
profundamente marcado pelo advento da era tecnoldgica e das redes sociais, usadas como meio
de comunicacéo, publicidade, propaganda e outras estratégias de marketing.

As redes sociais, além de servirem como canal de comunicagdo, deram voz aos

consumidores, tornando-o0s mais desinibidos ao expressar suas opinides, argumentar, sugerir,
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aprovar ou desaprovar algo. Como agentes ativos, deixaram de ser espectadores e receptores de
conteudo publicitario e passaram a interagir com as marcas e produtos. Vaz (2011) relata esse
fato quando afirma que, na atualidade, consumidores unem forcas para lutar a favor de uma
causa, criticar uma empresa e até mesmo provocar uma mudanca na sociedade.

Nesse sentido, 0 marketing digital surge com uma vertente diferente do tradicional; nele
a comunicagdo entre a empresa e 0 consumidor deixa de ser unilateral e passa a desempenhar
um papel estratégico. As novas tecnologias possibilitam o desenvolvimento de acGes taticas e
operacionais inovadoras.

Sendo assim, o marketing digital — ou e-marketing —, tem como principal finalidade
desenvolver ou ampliar servicos e ferramentas para exibir informacdes, produtos e servigos, de
forma geral ou segmentada, reduzindo os gastos da organizacdo (OLIVEIRA; LUCENA,
2012).

Torres (2010, p. 7) descreve o marketing digital como:

Conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao novo
comportamento do consumidor quando esta navegando. N&o se trata de uma ou outra
acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um contato
permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhecam seu negdécio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a
seu favor.

Limeira (2010) afirma que as empresas tendem a adotar o marketing digital como uma
tatica competitiva para a atracdo e manutencdo de clientes, através do avanco tecnolégico e da
comunicacdo via internet. Essa tendéncia e decorrente da facilidade de aproximar o consumidor
a empresa, por meio da personalizacdo do atendimento, customizacdo e clareza de informacao
sobre os produtos e servicos.

Segundo Kotler (2007, p. 26), a customizagdo “‘significa que a empresa ¢ capaz de
oferecer produtos e servigos, precos e canais diferenciados para cada cliente em uma base
individual”. Afirma ainda que ha uma maior interacdo e maior envolvimento dos consumidores

com empresas que permitem gque os consumidores customizem e definam seus produtos.

2.2 A importancia da compreensdo do comportamento dos consumidores para 0 marketing e
propaganda

A evolucdo dos estudos no campo do neuromarketing tem contribuido de forma
significativa para a compreensdo do comportamento dos consumidores em plataformas digitais,

televisivas, entre outras; tais estudos buscam aplicar conhecimentos da neurociéncia para
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compreender as atividades cerebrais dos consumidores diante dos estimulos de marketing
recebidos (LEE; BRODERICK; CHAMBERLAIN, 2007, p. 200).

Conseguir entender tais comportamentos e desenvolver estratégias para influenciar o
publico-alvo tem sido o grande desafio do time de marketing das organizacdes, visto que é
preciso compreender o que as pessoas levam em consideragdo ao adquirir um produto ou
Servico.

Segundo Holtz (2020), para que tal compreensdo seja possivel, € necessario que as
organizagOes tenham o maior nimero de informacéo possivel sobre seus consumidores, tais
como as influéncias pessoais e grupais que afetam as suas decisdes e como elas sdo tomadas.
Com isso, 0 marketing tem que se adaptar a diferentes plataformas e canais de comunicagéo,
tais como televis&o, radio, sites, redes sociais, entre outros.

Fernandes afirma que

[...] o marketing assume um papel de destaque, ndo apenas na venda de produtos e
servicos, mas também na propagacdo de ideias. Desde entdo, a midia, especializada e
televisiva, € utilizada como um forte aliado na préatica dos mecanismos de
manipulacdo de massas. Nessa sociedade contemporanea o ato da compra ndo mais
se justifica pela necessidade imediata que a aquisi¢cdo de um produto possa satisfazer,
como por exemplo: se tenho sede, compro &gua. A necessidade foi substituida pelo
desejo. N&o mais pelo simples desejo de ter, mas pelo desejo de ser (FERNANDES,
2015, p. 12-13).

O desejo de pertencer a algum grupo social ou a determinados padrdes é uma
necessidade inerente ao ser humano; ao mesmo tempo, € um aspecto que afeta de forma
significativa a vida das pessoas. A necessidade de pertencimento € um aspecto que caracteriza
0 estabelecimento de relacionamentos profundos e duradouros, importantes para o

desenvolvimento individual das pessoas.

2.3 O consumidor e as organizac¢des diante das novas tecnologias

O desenvolvimento das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo tem gerado uma
mudanga substancial na forma como os consumidores adquirem produtos e interagem com as
empresas em diferentes plataformas digitais. Toda esta mudanca, gerada principalmente pelo
amplo acesso a internet, impacta tanto no comportamento de consumo e de fornecimento quanto

no marketing e propaganda de produtos. Neste sentido, Weiss afirma que:

A internet tem mudado o mundo. O acesso aberto a internet tem revolucionado a
forma como os individuos se comunicam e colaboram, como empreendedores e
corporagdes conduzem seus negécios e como governos e cidaddos interagem. Ao
mesmo tempo, a internet estabeleceu um modelo revolucionario para seu proprio
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desenvolvimento e governanca, abrangendo todas as partes interessadas (WEISS,
2019, p. 207).

De acordo com Lemos e Godes (2015), o Brasil é atualmente um dos paises mais
promissores em matéria de comercio eletronico. Isso ocorre devido as inovagdes no setor de
tecnologia da informacéo e comunicacdo e o aumento significativo de pessoas com acesso a
Internet no pais. A expansdo no acesso a internet e uma maior capacidade na compra de
dispositivos moveis e computadores contribuiram para a expansdo do nimero de consumidores
online. Esta expansdo precisa ser acompanhada de estudos que consigam compreender e até
mesmo prever o comportamento dos consumidores nas diferentes plataformas.

Este estudo se faz necessario pelo fato de ndo haver contato pessoal entre vendedores e
clientes, o que dificulta a interacdo e até mesmo a percepcao da satisfacdo do consumidor. Com
iss0, uma série de fatores é fundamental para que a experiéncia online seja otimizada, em termos
de usabilidade e adaptabilidade dos sites, facilidade para se obter informac6es, chats de suporte
ageis, facilidade em finalizacdo de compra e cancelamento, entre outros.

Lemos e Goes (2015) afirmam que a sociedade esta passando por uma mudanca cultural,
que ja havia ocorrido antes com o surgimento do e-commerce, onde os consumidores foram
deixando as compras na loja fisica e migrando para os meios digitais.

Como impacto dessa migracao, surge a necessidade de oferecer os produtos por meio
de vérios canais de comunicacdo, além de compreender, antecipar e até moldar o
comportamento do consumidor em cada um destes canais. A empresa que superar esta etapa
estara mais preparada para enfrentar a concorréncia, por conseguir unificar a experiéncia fisica

a digital.

3 Metodologia

A metodologia utilizada para embasar esse artigo € a andlise qualitativa e apoia-se,
inicialmente, na pesquisa bibliografica e de campo, ou seja, em livros e artigos cientificos que
descrevem a importancia do marketing digital para o sucesso dos empreendimentos na era da
informagéo.

Segundo Mota et al. (2019, p. 3), apoiados em Richardson (1990), “os estudos que
empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a complexidade de determinado
problema, analisar a interacdo de certas variaveis, [...] compreender e classificar processos
dindmicos vivenciados por grupos sociais”.

Andrade (2001) define a pesquisa bibliografica como um conjunto de procedimentos
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ordenados que tem como base o raciocinio légico, objetivando encontrar respostas para
problemas propostos com o uso de métodos cientificos.

Também foram realizados estudos de caso com o intuito de entender as praticas de
marketing digital adotadas pelas empresas para alcancar metas e desenvolver o relacionamento
empresa/consumidor.

Yin (2015, p. 33) descreve o estudo de caso como:

Uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno contemporaneo dentro do seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenémeno e o contexto
ndo estdo claramente definidos.

Portanto, a abordagem utilizada nesta pesquisa foi a qualitativa, com entrevistas
realizadas com o0s gerentes comerciais das franquias, para compreender as estratégias de
marketing digital utilizadas para a atracdo e captacdo dos potenciais consumidores e a forma
como estabelecem o relacionamento com o cliente a fim de realizar novas vendas.

Entdo, o material foi analisado com base em nog¢des adquiridas por meio de revisdo de
literatura, o que permitiu identificar as técnicas e ferramentas utilizadas pelas empresas

entrevistadas no desdobramento de suas acdes de marketing no meio digital.

4 Apresentacdo dos resultados

Na presente sessao sdo apresentados os dados coletados e analisados conforme a
pesquisa qualitativa realizada com os profissionais de marketing das franquias do grupo.

Apresenta-se também o histdrico e contextualizacdo das empresas pesquisadas.

4.1 Caracterizacdo das empresas

As empresas pesquisadas sao franquias da rede MoveEdu, que surgiram da sociedade
entre Gustavo Ferraz e Daniel Faceroli em 2009; o grupo tem foco em desenvolvimento
educacional e profissionaliza por ano uma meédia de 3.000 alunos. Em cada unidade ha um
gerente comercial que coordena as a¢Oes de captacdo e manutencdo de clientes ativos (FONTE
— Gustavo Ferraz, socio-proprietario).

As franquias estdo sediadas em cidades distintas e 0s gerentes comerciais intercambiam
estratégias e experiéncias positivas por meio de um extranet e programas de reunides. O modelo
de gestdo adotado pelo grupo permite a elaboracdo conjunta de ferramentas para captacdo de

novos clientes, estratégias de marketing e melhoria da imagem institucional das unidades, além
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de permitir que um gerente aprenda experiéncias de outro.
Os gerentes iniciam seus planejamentos com as diretrizes estabelecidas pela
franqueadora, tais como garoto ou garota propaganda, videos e ilustracdes ja desenvolvidos, e

as adaptam de acordo com a realidade de cada unidade e de seu respectivo publico-alvo.

4.2 Comunicagdo com o0s consumidores por redes sociais e converséo em funil de vendas

Quanto aos métodos de comunicacdo adotados pelas empresas para se comunicar com
o0s consumidores, todas as franquias pesquisadas informaram que iniciam o contato via redes
sociais, como Facebook e Instagram. O contato comeca com a primeira interacdo do
consumidor com algum post ou mediante cadastro realizado para download de e-books
disponibilizados no site da franquia.

Ap0ds essa interacdo, os consumidores entram em uma lista de e-mails programados para
manutencdo do relacionamento e direcionamento do cliente para fechamento de vendas. Ha
também um grupo no WhatsApp para os clientes, onde sdo disparadas mensagens de lembretes,
promocdes e datas comemorativas.

O banco de dados dos clientes é atualizado constantemente por meio de aplicacdes
mobile e portais de coleta de dados. Ao corrigir os dados cadastrais nos portais, é realizada uma
atualizagdo automatica no sistema de gestao de leads.

4.3 Apresentacdo dos resultados da pesquisa aplicada aos lideres comerciais

Para compreender melhor a estratégia e opinido dos lideres comerciais sobre a utilizacdo
do marketing digital, utilizou-se o roteiro abaixo (Quadro 1), elaborado a partir da literatura

estudada:

Quadro 1: roteiro de entrevista com os gerentes

Quais sao os principais meios de comunicacao utilizados para desenvolver relacionamento com o cliente?

() Redes sociais () Jornal e panfletos () Telemarketing

Para vocé, o uso das redes sociais influéncia de forma positiva no processo de captacdo e manutencédo da
relacdo empresa/consumidor?

() Muito positivamente () Positivamente () Pouco positivamente () Nao

Quiais sdo as ferramentas mais utilizadas para atrair os consumidores?

() Posts promocionais () E-mail marketing () E-books e infograficos

Com qual frequéncia sdo ofertados contetidos digitais?
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() Diariamente () Semanalmente () Mensalmente () N&o h4 periodicidade

Fonte: elaborado pelo autor.

Sabendo da importancia dos meios de comunicacdo no processo de atracdo e
manutencdo do prospect, perguntou-se aos gestores quais eram os principais meios utilizados
para estabelecer um canal de comunicagéo.

Como resultado da primeira pergunta, todos os gerentes afirmaram que utilizam as
redes sociais e o telemarketing; as redes sociais tém papel estratégico para a coleta de dados
de contato e o telemarketing faz o primeiro contato com o prospect e orienta 0s proximos
passos, seguindo a estratégia do funil de vendas definido pela unidade.

Também se perguntou sobre a forma como o uso das redes sociais influencia o processo
de atracdo dos consumidores e a manutencéo da sua relagdo com a empresa. Como resultado,
todos os gerentes concordaram que as redes sociais influenciam muito na forma como as

empresas captam clientes, como se exemplifica na resposta de um entrevistado:

[...] as redes sociais mudaram a forma como fazemos negécios hoje, a facilidade em
segmentar e direcionar as publicacdes e estratégias para um determinado publico
barateou 0s nossos custos e fez com que fossemos mais assertivos, afinal nosso
publico é jovem e faz parte de uma geracdo mais inclinada para essa era digital
(SOUZA, 2017).

Questionou-se sobre as ferramentas mais utilizadas para a atracdo dos consumidores nas
midias digitais; dois gerentes informaram que usam posts promocionais, ebooks e infogréaficos
como forma de atrair os clientes e estimular o desejo de compra. Os outros dois afirmaram
que usam posts promocionais e e-mail marketing como forma de atracéo.

Para finalizar a entrevista, perguntou-se aos gestores sobre a frequéncia com que
ofertam conteldo; todos afirmaram o fazem diariamente e afirmam ainda que a constancia € o

que faz com que os resultados sejam satisfatorios.

[...] Ofertamos contetdos diferentes todos os dias para que o cliente tenha o habito de
visitar diariamente nossas redes sociais (CARVALHO, 2017).

5 Considerac0es finais

O presente trabalho teve como objetivo compreender como 0 marketing adaptado para
0 contexto digital impacta os resultados operacionais das organizacgdes e a forma como as redes
sociais influenciam o comportamento de consumo.

O primeiro objetivo especifico foi conhecer as estratégias de marketing digital adotadas
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pelas organizagdes para que elas se destaquem pelo nimero de vendas advindas das midias
digitais.

O segundo objetivo foi caracterizar as empresas do segmento educacional e seus
desafios no processo de criar e manter um canal de comunicacdo eficaz com seu publico-alvo.
Na visdo do pesquisador, uma sugestao para a melhoria.

O terceiro objetivo do trabalho foi compreender como as diferentes geracbes séo
influenciadas pelas novas tecnologias e como as organizacbes podem utilizar estudos
relacionados ao neuromarketing para potencializar o consumo.

Como resultado dessa pesquisa, foi possivel perceber que as empresas em estudo estéo
percebendo a relevancia do marketing digital como estratégia para atingir seus objetivos.

A principal limitacdo deste trabalho ¢ a falta de resultados conclusivos visto que foram
aplicados questionarios qualitativos e a compreenséo se da a partir de literatura. Outra limitacdo
é o fato do presente estudo se apoiar na realidade de um Unico grupo de unidades, que nao pode
ser generalizado para outras empresas. Contudo, a presente pesquisa colabora com insights para
0 estudo de um tema tdo atual como o marketing digital.

Como aporte para trabalhos futuros, sugere-se que sejam realizados estudos
quantitativos, com uma quantidade maior de entrevistados, para a obtencéo de resultados mais
precisos. Outra sugestdo seria implementar estudos em outras empresas, de diferentes regides
ou segmentos.

Conclui-se entdo que o marketing digital ¢ uma tendencia e deve ser adotado como
estratégia para atrair consumidores e fortificar os lagos com os clientes. Estudar as diferentes
geragdes de consumidores e como elas consomem € de extrema importancia para que seja

definida a melhor estratégia de comunicacdo com elas.
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