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RESUMO

Este trabalho de fim de curso apresenta como tema “A utilizagcdo de plataformas por
agéncias digitais para desenvolver e gerenciar o marketing na internet das empresas: um
estudo de caso”. Foi realizado uma pesquisa a respeito do marketing digital no momento
atual e sobre as principais ferramentas utilizadas para desenvolver esse trabalho.
Procurou-se apresentar entdo quais as principais ferramentas oferecidas pela plataforma
OMB100, plataforma objeto desse estudo, e feita a anélise das vantagens e desvantagens
em sua utilizacao pelas agéncias digitais. Esse estudo de caso verificou que a maioria das
ferramentas, a se destacar: construtor de sites, construtor de aplicativos, construtor de
blogs, gerenciador de e-mail marketing, design studio, desenvolvedor de apresentacdes,
desenvolvedor de videos animados e flutuantes, ferramentas de integragdo com o
Facebook, ferramenta SEO, Heat Map, desenvolvedor de ambiente E-learning, atendem
de forma satisfatoria as necessidades das agéncias, visto que o produto entregue traz o
resultado esperado por seus clientes. Como ponto fragil observou-se a limitacdo de
algumas ferramentas que possuem resultado mais efetivo em outras plataformas.

Palavras-chave: Marketing de internet. Ferramentas de marketing de internet. Plataforma
OMB100.



ABSTRACT

This end-of-course paper presents the theme "The use of platforms by digital agencies to
develop and manage the Internet marketing of companies: a case study". A research was
conducted on digital marketing at the present time and on the main tools used to develop
this work. It was tried to present then the main tools offered by the platform OMB100,
platform object of this study, and made the analysis of the advantages and disadvantages
in its use by the digital agencies. This case study found that most tools stand out: website
builder, application builder, blog builder, email marketing manager, studio design,
presentation developer, animated and floating video developer, integration with Facebook,
SEO tool, Heat Map, developer of E-learning environment, meet the needs of agencies
satisfactorily, since the product delivered brings the result expected by its customers. As a
fragile point, it was observed the limitation of some tools that have a more effective result
in other platforms.

Keywords: Internet Marketing. Internet marketing tools. Platform OMB100.
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1. INTRODUCAO

A internet € um sistema global formado por incontaveis computadores, de todos
os tamanhos e capacidades, publicos e privados, utilizados por governos, empresas e
particulares, que se conectam formando uma imensa rede, onde 0s mais diversos
servicos sao oferecidos e compartilhados (Wikipédia, 2018). A cada dia aumenta o
namero de pessoas que se tornam usudrias dessa “Grande Rede”. O Brasil € um pais que
vém obtendo indices muito bons de crescimento no nimero de usuarios da internet.

Como um todo, o marketing digital alavancou um conjunto de oportunidades
funcionando como instrumento de sucesso dentro das organiza¢des, em suas estratégias
operacionais, no meio de comunicagao organizacional e entre fornecedores, bem como
um instrumento na captacdo de novos clientes, na fidelizacdo dos mesmos e garantindo
dessa forma a realizacao do seu consumidor final (VAZ, 2010).

A tendéncia pela busca de métodos mais rapidos e praticos de comunicacéo
adquire no mundo atual papel de relevancia na vida dos individuos (BARATA, 2011).
Nesse contexto, estratégias organizacionais sdo0 constantemente revisadas e
direcionadas para esse nicho de mercado, onde a informacdo ao consumidor € vital para
a consolidagcdo da marca, imagem da empresa e fidelizacdo do cliente (Castro,
Bittencourt, Chaves, Barreiro e Reis, 2015).

Empresas precisam de a¢Bes de marketing efetivas para atingir esse publico,
ndo bastando apenas aumentar seu gasto com publicidade. A sobrevivéncia, manutencao
e o0 crescimento do negdcio dependem cada vez mais de acdes de marketing especificas
na internet.

Com um sentimento cada vez mais criterioso em relacdo as acdes até hoje
desenvolvidas, é cada vez maior o interesse das empresas pelo marketing digital. Ao
contrario do marketing offline, tradicional, direto, e muitas vezes desprezado por um
namero expressivo de consumidores, o marketing online procura primeiramente
conquistar a atencao com tépicos independentes que podem ou nao estar relacionados
aos objetivos da empresa, por meio de diversos produtos desenvolvidos dentro do
ambiente virtual.

Levando em consideracdo o contexto atual relacionado a importancia da
Internet para o marketing das empresas, o tema abordado por este trabalho é um estudo
de caso sobre a utilizagcdo de plataformas digitais para desenvolver e gerenciar esse

14



marketing online e obter os melhores resultados, orientando o processo de gestdo dessa

importante ferramenta tecnoldgica: a Internet.

1.1. Justificativa

A internet pode ser considerada atualmente um dos meios mais rapidos,
simples e objetivos para as pessoas encontrarem ou receberem as informacbes que
necessitam ou lhes interessam. Seja por meio de buscas direcionadas ou de anuncios
apresentados, receber essa informacédo pelo meio digital tende a ser cada vez mais
comum. Diversos sdo 0s meios ou produtos pelos quais as empresas podem se
apresentar aos seus consumidores internautas.

O Marketing na internet possui dois modelos de trabalho: o Outbound
Marketing e o Inbound Marketing. O primeiro é o modelo tradicional, cujo objetivo é
mostrar a mensagem da empresa de forma direta. O segundo é o novo modelo de
marketing, cujo objetivo é atrair o cliente oferecendo informag¢do, conhecimento ou
conteddo e dessa forma criar um relacionamento com o mesmo. Nesse modelo, tornar
esse novo “amigo” em cliente € uma consequéncia (Revista Exame, 2015). Investir em
publicidade no atual mercado competitivo em que vivem as empresas é questdo de
sobrevivéncia. Portanto, este investimento deve ser certo, pontual e objetivo.

Empresas de Marketing Digital que oferecem esse tipo de servigco as demais
empresas tem diversas opcdes de como fazé-lo. Desde a utilizacdo de linguagens de
programacao, programas de desenvolvimento, até plataformas baseadas na Web. O
importante € que os produtos desenvolvidos déem a presenca efetiva na internet que as
empresas tanto almejam. E isso hoje significa estar bem visivel nos buscadores e nas
redes sociais.

Existe no marketing digital um importante processo sobre seu dominio no
comportamento do consumidor. Nele define sua motivacdo em relacdo ao uso da internet,
estabelecendo novos costumes perante sua utilizacdo e observando suas vantagens,
averiguando o ponto em que as redes sociais se tornam topico de motivacdo e desejo, 0
gue proporcionada maior eficiéncia nas campanhas de webmarketing (GARCIA, 2007).

Desse modo, este estudo busca demonstrar que a utilizacdo do marketing
digital por uma organizacdo possibilita a sua expansao principalmente com o nimero de

clientes e a comercializacdo dos produtos pela internet.

15



1.2. Definicdo do problema

Num mundo onde o tempo tem cada vez mais valor, pessoas anseiam por
informacé&o de forma rapida e correta, e as empresas procuram formas de diferenciarem-
se uma das outras, a internet mostra-se, dentre outras coisas, como 0 veiculo de
comunicacdo de maior importancia da atualidade. Diversas agéncias digitais oferecem
produtos e servigos de publicidade para divulgar empresas na Internet. O problema para
essas agéncias é: o que, como, e aonde desenvolver os produtos corretos e gerenciar
seu funcionamento para fazer com que seus clientes tenham um resultado eficaz?
Identificar uma solucéo para o desenvolvimento e gerenciamento do trabalho que otimize
seu tempo e os resultados oferecidos permite que essas agéncias aperfeicoem suas

atividades e conquistem novos negécios.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

O trabalho tem o objetivo geral de apresentar a plataforma WHITE LABEL
OMB100 e suas principais ferramentas, utilizadas pela agéncia digital YAX Internet Midia.

1.3.2. Objetivos especificos

» Apresentar conceitos de marketing e o marketing na internet;

+ Apresentar a plataforma OMB100 e suas ferramentas;

* Analisar as principais ferramentas da plataforma OMB100 utilizadas pela
agéncia digital YAX Internet Midia;

» Apresentar os resultados da analise das ferramentas da plataforma e sua

contribuigéo no trabalho das agéncias.

1.4. Estrutura do Trabalho

Este trabalho estrutura-se da seguinte forma:
Na parte introdutéria traz o direcionamento da pesquisa, com seu problema,

justificativa e objetivos.
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A revisao de literatura, aborda os conceitos essenciais para dar propriedade ao
estudo de caso em foco, neste caso foi necesséario abordar os temas como: o conceito e
evolugdo do marketing na internet, o comportamento do consumidor on-line e as
consideracdes especificas que tratam do marketing e da internet.

A metodologia explicita o caminho percorrido para o desenvolvimento deste
trabalho, a escolha do método, objeto de pesquisa e a abordagem adotada para sua
andlise.

Apoés apresenta-se 0s resultados obtidos com a pesquisa, desde os aspectos
tedricos, como a analise do objeto em estudo, neste caso plataforma WHITE LABEL
OMB100 e suas ferramentas.

Por fim, apresenta-se as consideragfes finais com intuito de abordar a sintese
do autor, de maneira construtiva com base no aprendizado oportunizado pela pesquisa

em Si.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Marketing

O conceito de marketing se transforma conforme as necessidades e
oportunidades que o mercado econémico manifesta. A American Marketing Association
(AMA) conceitua marketing como sendo uma atividade, um conjunto de processos de
criacdo, comunicacao, disponibilizagcdo e troca que geram valor para os consumidores,
clientes, parceiros e para a sociedade em geral. (FONSECA, 2009).

De acordo com Kotler e Keller (2010, p. 4), “o marketing envolve a identificacao
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele supre as necessidades lucrativamente.” Segundo os
autores, para suprir tais necessidades de lucratividade, o profissional do marketing se
utiliza de diversas ferramentas como: pesquisas de opinido, passando por treinamento
adequado de funcionarios até os grandes canais de comunicacao.

Compreender o conceito de marketing € de grande importancia visto que
segundo Mowen e Minor (2007), as empresas sO passaram a sentir a necessidade de
compreender o comportamento do consumidor a partir do conceito de marketing.
Levando-se em conta que a AMA define comportamento do consumidor como a
“‘interacdo dinamica entre afeto e cognigdo, comportamento e ambiente por meio da qual
os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca”.

De acordo com Kotler (1999), o principal objetivo do marketing é satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes-alvo. Portanto, uma das areas de interesse é o
comportamento do consumidor. Isso leva em conta o estudo de como as pessoas, grupos
e organizagbes compram, selecionam, rejeitam e usam servi¢os, artigos, ideias ou
experiéncias, com intuito de satisfazer suas necessidades e desejos. Estudar o cliente é a
principal objetivo do marketing, pois séo eles que fornecem dicas para o desenvolvimento
de novos produtos, caracteristicas, precos, canais de distribuicdo, mensagens e outros
elementos.

Com o progresso tecnolégico alterou de forma significativa o0 modo como as
organizacdes e os consumidores se relacionam, segundo Kotler et al, (2010) “os avangos
tecnolégicos do Ultimo século provocaram grandes mudancas nos consumidores, nos

mercados e no Marketing”.
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Estratégias organizacionais estabelecidas em agéncias digitais devem pautar
principalmente a otimizagdo do tempo, dos resultados de seus clientes, e a busca
constante por produtos inovadores. Essas estratégias devem ser constantemente
revisadas e direcionadas de maneira que torne a empresa competitiva, desse modo, a
informac&o ao consumidor é vital para a consolidacdo da marca, imagem da empresa e
consequentemente a fidelizagéo do cliente. Isso tem revolucionado as a¢gdes do marketing
estratégico, onde grande esfor¢co tem sido direcionado para a tecnologia da informacéo,
visando alcangar clientes que “navegam” nas mais variadas plataformas virtuais.
(BARATA, 2011).

E neste contexto que entra em cena o0 marketing de internet, também
conhecido como marketing digital, que segundo Garcia (2007), no marketing digital ha um
importante processo sobre seu dominio no comportamento do consumidor. Nele é
possivel definir sua motivacdo em relacdo ao uso da internet, estabelecendo novos
costumes perante sua utilizacdo e observando suas vantagens, averiguando o ponto em
gue as redes sociais se tornam tdpico de motivacao e desejo, 0 que proporcionada maior

eficiéncia nas campanhas de webmarketing.

2.2. Evolucao do marketing na internet

Kotler et al, (2009), define marketing digital como uma forma de comunicagao e
interacdo das organizagBes com 0s seus clientes, através de canais digitais (internet, e-
mail, entre outros) e tecnologias digitais. Smith (2010) salienta que o marketing digital € a
pratica de promover produtos e servicos através de distribuicdo em canais digitais. O
marketing digital € também referido como e-marketing e inclui a publicidade digital ou
online, que entrega mensagens de marketing para os clientes.

O marketing digital surgiu como uma necessidade de criar uma estratégia de
negocio que pudesse aproximar de maneira flexivel os consumidores e as empresas.
(COSTA et al, 2015).

A constante evolugcédo da tecnologia e a forma como as pessoas fazem uso
dela, tem alterado ndo apenas a forma como acedemos a informacdo, mas também o
modo como interagimos e comunicamos com 0s outros. A Era da Informacao transformou
0 Marketing, passou a estar centrado nas tecnologias de informag&o e focalizado no
consumidor cada vez mais informado e participativo. (LEITE, 2015).

19



Quando o marketing comecou a utilizar a internet como um de seus canais de
venda, informacgdo e conteudo, seu poder de expansédo se tornou ilimitado. Desse modo
foi possivel obter um alcance muito maior de provaveis consumidores, ndo mais
localizados apenas a certa regido. Surge entdo o conceito de marketing digital, o
marketing integrado a rede mundial de computadores com 0 mesmo objetivo que Kotler
prop0s: satisfazer as necessidades de lucratividade. (COSTA et al, 2015).

Com a popularizagdo da internet ao redor do mundo aliado a ideia de
marketing, se originou o conceito de marketing digital ou marketing online que, nada mais
€ que o préprio marketing dito como tradicional integrado a internet. O marketing digital é
uma forma de tornar mais facil tanto a compra quanto a venda de um produto ou servico.
(COSTA et al, 2015).

O principal impulsionador para a evolucdo do marketing digital tem sido a
mudanca nos habitos e comportamento do publico. No seu inicio, o marketing digital
buscava trabalhar com as acdes para a massa em um todo, atualmente, busca trabalhar
com uma linguagem especifica para um publico-alvo bem definido. Isso porque as
pessoas se cansaram de um marketing interruptivo, que enchia as caixas de e-mails, ou,
gue ligava com frequéncia oferecendo produtos e servicos nos quais elas nao tinham
interesse. (REVISTA EXAME, 2015).

A internet deu mais autonomia e liberdade para as pessoas, mas a0 mesmo
tempo, as encheu de todo tipo de informacao, por isso a decisdo do que ler ou do que
comprar esta mais do que nunca nas maos do publico. Um marketing interruptivo passou
a afastar as pessoas, por isso 0 marketing digital tem evoluido para uma estratégia
personalizada, com foco em atrair as pessoas € em conversar com uma persona bem
definida. (REVISTA EXAME, 2015).

2.3. O consumidor e a internet

O consumidor tem modificado seu modo de participar da elaboracéo, avaliacdo
e consumo de servicos e produtos devido ao avango frequente das tecnologias digitais,
fatores demograficos, econbmicos e sociais. Fatores como 0 acesso a internet tem
proporcionado novas formas de comunicacéo, interatividade, entretenimento e consumo.
Em consequéncia dessas mudancas, as estratégias de marketing e a visdo que 0s
profissionais de marketing terdo que possuir, € uma visao global porém ao mesmo tempo

segmentada para nichos de consumidores. (CAVALLINI, 2008).
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E de grande importancia para o profissional de marketing compreender como
funciona o comportamento do consumidor durante o processo de tomada de deciséao para
a aquisicdo de um produto. Desse modo, buscou-se nos estudos de Blackwell et al,
(2005) que menciona sete fatores, dentre o0s quais podem ser mencionados:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas na pré-
compra, compra, consumo, avaliacdo pés-consumo e descarte.

Além destes sete fatores Blackwell et al, (2005) dividem em trés grupos as
variaveis que moldam e influenciam a tomada de decisdo do consumidor no processo de
compra: 1) Diferencas individuais: demografia, psicografia, valores e personalidade,
recursos do consumidor, motivagao, conhecimento e atitudes. 2) Influéncias ambientais:
cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e situacdo. 3) Processos psicoldgicos:
processamento de informacéo, aprendizagem e mudanca de comportamento e atitude.

A figura 01 mostra como Blackwell et al, (2005) organiza estes grupos:

Reconhecimento da
— +—
necessidade
Busca .  Buscada < Influéncias
- - interna informacao ambientais:
xposicio
4— Cultura
l *(Classe
. - N social
E[S)‘;m“l;;: Atencao l «Influéncias
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pessoais
pelo T 4’ N N *Familia
profissional de ompreensdao < Memdria Avaliacio de +Situacio
marketing ¢ alternativas pré- <
'Domlr_mdo_ por S compra
profissionais Aceitacio < .
" i i Diferencas
. individuais:
Retencio P h *Recursos do
l consumidor
«Motivacio e
Consumo =« Envolvimento
i *Conhecimento
*Atitudes
Avaliacdo *Personahidade,
Busca Pos-Consumo Valores e
externa Estilo de Vida
T Insatisfacao Satisfacao ——
Descarte

Figura 01: Estagios do processo de decisao de compras do consumidor.
Fonte: Blackwell et al, (2005).

Kotler e Keller (2006) apresentam um modelo que define o comportamento do

consumidor da seguinte forma: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
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avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. Além desse
processo, 0s autores mencionam que ha quatro grupos de fatores que influenciam
diretamente no comportamento do consumidor: aspectos culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Segundo os autores, essas variaveis podem afetar outras seis tomadas de
decisdo como: escolha do produto, escolha da marca, escolha do revendedor, montante
da compra, frequéncia de compra e forma de pagamento.

Dholakia e Bagozzi (2001) alegam que h& um vasto espagco que permite a
aquisicao do conhecimento no que se trata do uso da internet por consumidores
individuais. Segundo os autores, um dos caminhos seria a compreensao das novas fontes
de poder que foram atribuidas aos consumidores, com a possibilidade que este possui de
realizar inUmeras pesquisas e compras dos mais variados tipos de bens e servicos pela
internet.

De acordo com Churchill e Peter (2000) com a internet possibilitou o acesso a
um vasto campo de dados demograficos e outras informacdes sobre o ambiente externo a
empresa. E neste aspecto que deve ser considerado o diferencial do canal de
comunicacdo que deve haver entre empresas e seus clientes, sejam eles existentes e
potenciais, no momento de fornecer informacgdes institucionais e relativas aos seus
produtos, suas promocdes e outras atividades.

Segundo Castro (2015), agregar valores de servicos oferecidos pela internet
deve basear-se especificamente nas necessidades e desejos dos clientes. As
informacgdes dos clientes simplificam-se a partir do momento que séo registrados 0s
histéricos de compra e preferéncias em um banco de dados central, a partir de sua
primeira compra. Desse modo, a transparéncia dos padroes de compra desse
consumidor, ficam registradas eletronicamente gerando oportunidade para que a empresa
personalize seus produtos e servicos em conformidade com as preferéncias de seu
publico alvo.

De acordo com Costa (2009), estudar o consumidor virtual ndo é tarefa facil, é
preciso verificar as influéncias das abordagens do design do site, assim como as
caracteristicas demograficas e os produtos ou servicos e fatores emocionais envolvidos.
Segundo o autor, € essencial que se conheca as teorias que tratam do comportamento do
consumidor para que se aplique no contexto das compras pela internet. Isso pelo fato de
gue os sentidos utilizados nas compras on-line sao distintos das compras convencionais.

Oliveira (2007) ressalta que a compra realizada pela internet, geralmente ha

influéncia de familiares e amigos no processo de busca por informag¢des. Desse modo,
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conclui-se que os consumidores necessitam de apoio para verificar a legalidade de suas
consultas antes de finalizar uma compra on-line. Segundo o autor, muitas vezes 0
consumidor abre mao das experiéncias ja vividas por outras pessoas, neste processo de
busca por informacfes. Mesmo comprando pela internet, muitos consumidores
necessitam do contato fisico para efetivar a compra.

Constantinides (2004) menciona a importancia e influéncia que um profissional
de marketing pode realizar na tomada de deciséo de compra por clientes virtuais,
utilizando as ferramentas convencionais de marketing, como o mix de marketing por
exemplo. Tendo como foco o ambiente virtual, que neste caso é o site, o profissional de
marketing pode explorar informacao, emocdes, sinais, estimulos e produtos/ servi¢cos, que
ultrapassam o composto de marketing tradicional.

No processo de decisdo do comprador, este identifica sua necessidade, busca
informacdes sobre uma solugao, estuda suas opc¢odes, escolhe o produto e se satisfaz ou
nao com ele. O marketing pode afetar decisivamente a vontade do comprador fazendo-o
levar em conta as opc¢des, 0 pre¢co, o conhecimento do produto e suas facilidades. Apelar
para estimulos pessoais levando em conta a regido demografica, questdes culturais e
sociologicas, legais, econbmicas, ambientais, e dessa forma influenciar nas suas escolhas
em relacédo ao produto, marca, local e momento da compra.

A Figura 02 demonstra como estas for¢cas podem atuar.

Outros estimulos: fatores pessoais e ambientais
incontrolaveis

Demografico, Pessoal, Cultural, Socioldgico, Legal,
Econdmico, Ambiental efc.

&

Estimulos de Processo de decisao do
marketing comprador

(lgmg?axﬁ Identificagdo do problema DecisGes de compra
Produtos e servicos ['! > T RO S ' 3 E::::: : :\ao:::o
Preco @ aasuns : Escolha do revendedor
DistribuicBo Avaliacdo de altemativas e —

Escolha
Comanicacho Comportamento pés-compra
EL_;
Experiéncia Web
Fatores de marketing controlaveis

Figura 02: Fatores que afetam o comportamento de compra do consumidor online.
Fonte: Constantinides (2004).
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De acordo com Reedy et al, (2001) muitos consumidores admitem que ha mais
opcdes de precos na internet do que no comércio convencional, isso se da pelo baixo
custo com infraestrutura, mado de obra, e muitas vezes comissdo de colaboradores.
Mesmo com a cobranca feita para a entrega, ndo impedem a motivacdo dos
consumidores de comprar pela internet, isso pelo fato de que consideram que ainda
possuem vantagem sobre 0 preco.

O design do site é de grande importancia segundo Miranda e Arruda (2004).

Os autores salientam que facilitar as informacfes sdo de grande importancia
para o publico e podem auxiliar a navegacdo, assim como explorar situacdes que
estimulem a necessidade de atrair a atencdo do consumidor com um site facil de usar,
rapido e divertido. Deve prender a atencao, assim como a curiosidade e os interesses do
consumidor pelo produto e seus beneficios, por intermédio de paginas web passiveis de
personalizacdo, com abrangéncia de informacdes, de alto rigor visual e extremamente
faceis de navegar. O consumidor demonstra mais interesse em sites que possuam
recursos gréaficos e conteddo bem estruturados. Uma vez possuidor de tais requisitos é
possivel prender a atencdo do consumidor por agcbes promocionais e estimulos de
navegacao adequada.

Reedy et al, (2001), menciona que é necessario que o site facilite ao
consumidor a concretizacdo da compra. Assim, o apelo visual, podera oferecer uma
estimulante experiéncia de compra, satisfazendo a necessidade do consumidor e
instigando a novas compras.

A propaganda segundo Smith (2000), enquanto influéncia no processo de
consumo pela internet, deve ser orientada com intuito de levar o cliente a finalizar sua
operacdo de compra da maneira mais rapida possivel. O objetivo da propaganda na web
€ manter o usuario conectado o tempo necessario para que se obtenha informacdes e sua
compra seja efetivada.

Outro fator determinante no processo de compra na internet € a seguranca.
Reedy et al, (2001) menciona que este € um dos mais importantes requisitos para a
efetivagcdo da compra pelo consumidor. O site deve oferecer ao consumidor um ambiente
seguro, dentre as quais as informacfes pessoais, sejam armazenadas com privacidade e
protegidas por uma transacao segura.

Reedy et al, (2001) fala ainda do fator logistica como um critério que deve ser
observado na venda de produtos pela internet e como tomada de decisédo de compra.

Segundo os autores, para que os produtos sejam entregues, geralmente a distancia fisica
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entre comprador e vendedor sdo grandes, e o tempo que o cliente demora para receber a
mercadoria pode influenciar na escolha ou mesmo na tomada de decisdo de
compra. Uma maneira de diminuir este impacto é a oferta de servicos que permitam que
o cliente receba a confirmacdo do seu pedido por e-mail ap6s a compra e que também
possibilidade de rastreamento da entrega da mercadoria adquirida.

Miranda e Arruda (2004) mencionam que o tipo de produto a ser ofertado
influéncia no poder de compra, geralmente os ndo sensoriais sdo 0os mais vendidos.
Alegaram através de sua pesquisa que as categorias de produtos mais compradas pelos
consumidores de internet sao livros e artigos cientificos, CD’s e produtos de informatica e
dentre os produtos de maior rejeicdo estdo os eletrodomésticos.

Mencionam ainda que os consumidores on-line de maior nivel socioeconémico
valorizam a conveniéncia, buscam inovacdo, ndo se importam muito com 0s riscos, nao
sentem a necessidade de ver ou tocar o produto para compra-lo, utilizam a internet ha
mais tempo, acessam a internet de varios locais, confiam mais na seguranca e a

percebem como midia mais divertida e util.

2.4. A internet marketing

De acordo com Mazivila (2014), a internet marketing € mais um conceito do
marketing aplicado ao novo ambiente online, consistindo na criagao e divulgacdo de um
bem ou servigo, com a indicag&o de todas as fases que o processo acarreta, na vertente
web, tendo como vantagem o alcance de um maior nimero de consumidores.

A autora menciona que algumas das razfes que tornam a Internet interessante
no que concerne ao marketing, atualmente sédo: (1) acesso a pessoas de classe média e
alta; (2) acesso facil a um mercado global; (3) facilidade para uma comunicacao two-way
rapida com consumidores altamente envolvidos e interessados; e (4) possibilidade de
identificacdo de consumidores potenciais.

Martins explana sobre internet marketing da seguinte forma:

A utilizacdo de tecnologias digitais diz respeito ndo s6 a aplicacdo de meios de
informacéo disponiveis na Internet tais como websites, e-mail, etc. mas também a
outros meios digitais como a rede sem fios e/ou televisdo digital, etc. Assim sendo,
o Internet Marketing implica a utiliza¢do conjugada de ferramentas online, como o
website, com técnicas de promocdo como o e-mail, ou parcerias com outros
websites. Este tipo de técnicas, sdo utilizadas para obter novos clientes e
providenciar servicos que ajudem a melhorar a relacdo com clientes antigos. No
entanto, o sucesso do Internet Marketing implica em comunicac¢des de multicanal,
através da integragcdo das midias tradicionais, como por exemplo, comunicacao
impressa, correio direto, etc. (MARTINS, 2010, p. 67).
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Porter (2001) menciona que a Internet oferece boas oportunidades para as
empresas posicionam-se estrategicamente de maneira diferenciada. Porém, & preciso
avaliar de maneira cuidadosa se o modelo de negocios baseado na Internet realmente
pode contribuir com a estratégia de negécios global da empresa. Na perspectiva de
marketing, a preocupacédo principal € trabalhar bem perto do mercado, tentando entendé-
lo e melhor satisfazer os consumidores que dele fazem parte.

De acordo com Castro et al, (2015, p. 4):

O marketing digital é a ideologia das organizagdes, onde as mesmas precisam
sempre buscar o seu amadurecimento em relagdo as novas tendéncias e praticas
do novo mundo, pois elas integram fator crucial para uma boa estruturacao e
manutencdo das empresas nos mercados em que se destinam atraindo uma maior
gquantidade e qualidade de consumidores.

Segundo Kotler (2006), para ter acesso ao cliente e o negécio ter sucesso, €
fundamental a elaboracdo e a execucao de um plano estratégico de marketing, dentro de
um planejamento estratégico geral que orienta a empresa. Um bom planejamento
estratégico que esteja voltado ao mercado é o processo gerencial de desenvolvimento e
manutencdo de uma adequacdo viavel entre objetivos, habilidades e recursos da
organizagéo e suas oportunidades em um mercado em constante mudanca.

Segundo o autor,

O plano de marketing € o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforgo de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de
marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que sera
oferecida, com base nas melhores oportunidades de mercado. O plano de
marketing tatico especifica as taticas de marketing, incluindo as caracteristicas do
produto, promocédo, comercializacdo, determinagdo do prego, canais de vendas e
servi¢os (KOTLER, 2006, p. 41).

A Internet € uma importante ferramenta que pode e deve ser explorada como
midia pela e para a empresa, com seus produtos e servi¢os, dentro da promoc¢ao prevista
no composto de marketing, além de ser um meio que proporciona o relacionamento com o
cliente. Neste universo de multiplas possibilidades de uso, as empresas utilizam a rede
como um elemento estratégico para alcancar seus objetivos. E por ser uma ferramenta
nova e representar um convite a diversas experimentacdes, a Internet sofreu e continua
sofrendo alteracdes no seu uso (REINERT, 2005).

Com a inclusdo digital surge um novo conceito na sociedade, o marketing

relacional, que visa a integracdo de relacionamentos entre os agentes do marketing
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envolvidos nas atividades comerciais. Desse modo, apoiados na internet, a gestdao do
relacionamento com o cliente apresenta-se como um paradigma, o qual as empresas e

organizagdes ndo podem simplesmente ignorar. (MAZIVILA, 2014).

2.4.1. Principais ferramentas da Internet Marketing

Ferramentas como: websites, banners, aplicativos, e-mail marketing, blogs,
chats, féruns, m-advertising, Newsletters, Pop-up, Newsletters, Search engine marketing
(SEM), Search engine optimization (SEO), Display Advertising, Intersticial ads e Marketing
nas midias sociais. (SILVA, 2013).

2.4.1.1. Websites

Os websites ou sites € um conjunto de documentos escritos em linguagem
HTML que esta disponivel na internet através de um endereco (URL). (SILVA, 2013).
Segundo Mazivila (2014), um website deve primar por dois aspectos importantes: a
confianca e a experiéncia. A primeira, deve ser entendida pela segurangca com que as
informacgdes sdo transmitidas e a segunda, pressupde credibilidade na execucdo das
funcdes do site. A possibilidade de divulgacédo da marca, promocdes online e facilidade de
uma maior interacdo entre os consumidores sao algumas de suas principais utilidades.

De acordo com Caetano (2014, p. 56):

Uma pagina de Internet é a ferramenta de marketing digital mais importante para
uma organizagdo, pois constitui a plataforma a partir do qual os consumidores
podem adquirir produtos e servi¢cos, consumir informacéo e entrar em contato com
a marca. Dada a natureza competitiva do ambiente virtual, a importancia de uma
pagina de Internet, ainda que meramente informativa, é elevada, contribuindo para
0 aumento da notoriedade da marca.

Segundo o autor supracitado, as paginas de Internet constituem um canal de
venda de bens, servicos e informacdo, onde os consumidores que interagem com
frequéncia com uma pagina de internet integram o segmento alvo da organizacdo. Por
este motivo a empresa deve se apropriar das caracteristicas destes consumidores, assim
como 0 seu comportamento na pagina de Internet. A partir desta analise € possivel
melhorar a pagina, otimizando-a de forma a gerar mais vendas, e direcionar as acdes de
promocao junto dos segmentos de interesse.

De acordo com Ferrdao (2000), “ao elaborar um bom plano para o site,

consegue-se melhorar a imagem da marca, aumentar a sua visibilidade e aumentar o
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trafego qualificado para os sites, adicionando a probabilidade do visitante converter-se em
cliente”. O autor ainda menciona que além disso, a utilizagdo estratégica de alguns
elementos cruciais no design e planejamento dos sites permite transferir as sensacdes e a
atmosfera sofisticada para o ambiente virtual. Portanto, mesmo com varias possibilidades,
nem sempre a plataforma pode proporcionar o modelo desejado para atingir 0 maior

namero de acessos possiveis.

2.4.1.2. Banners

Os banners segundo Silva (2013), sdo as mensagens publicitarias que séo
colocadas num website da internet, geralmente com um hyperlink (hiperligagdo) para
outro endereco ou pagina. Segundo Carrera (2009), € muito usado para atrair trafego para
0s sites dos anunciantes e visa o0 aumento da notoriedade, contudo, com a crescente
utilizacdo por parte de muitas empresas, implica uma dinamizacdo continua deste
instrumento de comunicacao.

De acordo com Silva (2013), a criagdo de campanhas de banner para site foi
uma das primeiras formas de fazer publicidade digital. No entanto, o formato continua em
alta devido as suas vantagens de segmentacédo (a empresa escolhe exatamente o publico
gue quer falar), custo-beneficio (o investimento é mais baixo que uma propaganda em
televisdo, por exemplo), maior visibilidade, facilidade de operacdo e ciclo de vida do
anancio.

O Banner é uma das estratégias de Marketing Digital mais proximo das
propagandas tradicionais e por este motivo, considera-se como o formato que mais
recebe parte dos investimentos. Ao desenvolver uma campanha bem planejada é possivel
divulgar a marca, gerar trafego para o site, blog ou redes sociais, e incentivar o
fechamento de compra do cliente indeciso. (CARRERA, 2009).

O acesso aos numeros em tempo real e sua facil operacdo, permitem que a
marca faca adaptacdes e modificacdes ao longo da execugédo da campanha. Deste modo,
€ necessario acompanhar o numero de visitas trazidas para o site versus o nimero de
impressdes do Banner para que se possa de maneira eficaz, comprovar se a campanha
esta despertando interesse no publico ou ndo. (CAETANO, 2014).

Carrera (2009), menciona trés tipos de Banners para sites: 1) CPM (Custo Por
Mil); 2) CPC (Custo Por Clique); e 3) CPA (Custo Por Aquisicdo).
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O CPM, segundo o autor, trata-se de quando a receita € investida com base na
impressao dos anuncios, isto €, na quantidade de vezes que aquele banner foi exibido,
néo levando em conta o numero de cliques. Este formato exp&e mil banners por vez e tem
valor variado de acordo com o portal e espaco escolhidos.

O CPC é quando os numeros de impressdes ou vendas ndo sdo levados em
considerac&o e o anunciante paga um valor fixo para cada clique que o banner receber. E
o0 modelo mais indicado para as marcas que estdo comecando a anunciar por ser facil de
controlar (a empresa pode determinar uma meta baseando-se na quantidade de cliques e
adaptar o orcamento ao longo da execuc¢ao, por exemplo), e se diferencia por mostrar o
ndmero exato de internautas que se interessaram pelo anuncio.

O CPA é o formato mais caro e complexo de anudncios, o qual o anunciante
pagara para a plataforma apenas quando o objetivo da campanha for alcancado (venda,
download de ebook, visualizacdo de video, preenchimento de cadastro, etc). Por ter custo
mais elevado, a estratégia é recomendada para empresas que tenham clientes de longa
vida Gtil ou com margem ampla de lucro dos produtos.

Caetano (2014), salienta que ha 4 formatos de banners de internet:

1. Estatico: foi o primeiro tipo usado na internet e se resume em ter imagens

fixas. Mesmo sendo faceis de serem criados séo considerados entediantes
e ultrapassados em meio a tantas inovacoes, por isso acabam gerando um
namero inferior de respostas;

2. Animado: é quando o banner tem mais frames e pode gerar algum tipo de
acdo com mais informacao e impacto, por isso traz mais resultados do que
0 anterior;

3. Interativo: se o objetivo é envolver o internauta em alguma acao, essa é a
maneira mais popular. Vocé gera interacdo direta para preencher um
formulario, responder uma pesquisa ou acessar uma landing page para
baixar um material, por exemplo.

4. Pop-Up: os anuncios pop-up sao muito populares, mesmo que sejam
considerados invasivos e incémodos. O formato expde o0 usuario ao andncio
assim que ele faz a abertura de pagina, obrigando-o a remové-lo para

continuar a navegar.

De acordo com Ascenséo e Frade (2017), os tipos de ficheiros mais utilizados
pelos banners séo: JPEG, JPG, PNG e GIF. E suas dimensdes mais usuais para banners

nos sites sao:
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Retangulo vertical: 240 x 400

Cabecalho para dispositivos méveis: 320 x 50

Faixa: 468 x 60

Cabecalho: 728 x 90
Quadrado: 250 x 250
Quadrado pequeno: 200 x 200
Retangulo grande: 336 x 280
Retangulo in line: 300 x 250
Arranha-céus: 120 x 600
Arranha-céus largo: 160 x 600
Meia pagina: 300 x 600
Cabecalho grande: 970 x 90

Faixa para dispositivos méveis grande: 320 x 100

Painel: 970 x 250
Retrato: 300 x 1050

A figura 03 apresenta dimensdes e locais mais comuns dos banners nos sites:
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Figura 03: Banners.
Fonte: Ascenséo e Frade (2017).

A grande desvantagem deste tipo de anuncios esta

no custo, ja que uma

campanha bem-sucedida requer uma grande percentagem do or¢camento dedicado a
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colocacdo de banners em paginas de Internet com elevado trafego. Uma segunda
limitacao esta na quantidade de informacéo que é possivel inserir num banner publicitario,
levando os anunciantes a pensar numa forma criativa mas curta de passar a mensagem e
atrair os utilizadores. (CAETANO, 2014).

2.4.1.3. Aplicativos

Os aplicativos sdo pequenos software instalados em sistemas operacionais de
smartphone e tablets com a possibilidade de acessar contetudos on-line e off-line. Podem
ser baixados direto das operadoras de telefonia via rede social, de bases bluethooth ou
nas lojas de aplicativos. (NONNENMACHER, 2012).

Em pesquisa realizada pela AppNation mostrou que em 2013 o mercado de
aplicativos movimentou U$ 72 bilhdes no mundo, e apresentava uma perspectiva de
crescimento para o ano de 2017 em um total de U$ 151 bilhdes. Isso significa mais que o
dobro em apenas 4 anos e esse crescimento é devido principalmente ao aumento da
procura por Smartphones. Procura esta que pode triplicar até 2018 (UBALDO NETO,
2014).

Levando-se em conta esse crescimento, a competicdo torna-se cada vez mais
acirrada, o que faz com que os criadores e desenvolvedores de aplicativos, bem como os
investidores, em buscar inovacdes radicais, que afetem e atinjam a todos os
consumidores de Smartphones no mundo, principalmente em matéria de jogos e redes
sociais (como Facebook e WhatsApp). (UBALDO NETO, 2014).

Para o marketing digital, considera-se os aplicativos de grande importancia,
visto que grande parte dos aplicativos méveis que séo oferecidos no mercado podem ser
adquiridos sem nenhum custo para o consumidor, o que torna possivel a experimentacao
de varios produtos. (NONNENMACHER, 2012).

2.4.1.4. E-mail Marketing
O e-mail de marketing é uma forma de marketing digital que utiliza o correio
eletrbnico como método de entrega da comunicacdo de marketing de uma empresa,

organizacdo ou pessoa. Permite um contato/interacdo mais assiduos com os clientes ou

simplesmente com pessoas interessadas em obter mais informacdo (SILVA, 2013).
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Dionisio et al, (2009), salientam que as campanhas de email marketing apoiam a melhoria
dos relacionamentos com o0s seus clientes e a conquista de novos consumidores.

De acordo com Mohammadi et al, (2013), considera-se e-mail marketing todo
e-mail enviado a um atual ou potencial cliente.

Considera-se o e-mail um poderoso veiculo para campanhas de marketing. A
vantagem de utilizar o e-mail, € que consumidores e empresas podem acessar as
mensagens de qualquer lugar do mundo, através de seus smartphones e tablets
(RADICATI, 2013).

Atualmente, muitas empresas estdo fazendo o seu marketing com a ajuda do
Mailing Boss, pois trata-se de uma maneira barata e rpida de chegar aos consumidores
(BONFRER; DREZE, 20009).

Carmen e Al (2010) afirmam que os beneficios de utilizar o Mailing Boss sao:
oportunidades de acessibilidade, solucdo de gestdao eficaz, e ferramentas de
confidencialidade, além disso, produzem aproximadamente o dobro de retorno sobre o
investimento em relacdo as outras principais formas de marketing on-line.

No entanto Merisavo e Raulas (2004) fazem uma observacédo em relagdo ao
envio de e-mail marketing. Segundo os autores as solicitagbes excessivas de e-malil
podem evidenciar as atitudes negativas, levando ao fim do relacionamento. De acordo
com Micheaux (2011), o consumidor que recebe um alto volume de e-mails, se sente
pressionado pela empresa, além disso, algumas campanhas muitas vezes podem ser

confundidas com SPAM, o que tem sido um sério problema para usuarios de Internet.

2.4.1.5. Redes sociais

O Marketing nas midias sociais sdo técnicas utilizadas para promover uma
relacdo entre as empresas e 0s consumidores, tirando partido das redes sociais, como
por exemplo, Facebook e Twitter, entre outras. (SILVA, 2013). De acordo com dados da
Experian Hitwise, redes sociais, virais, microblogs e féruns lideram o ranking de
categorias mais acessadas pelos usuarios de internet no Brasil, com 22,08% da
preferéncia, alta de 5,03% em relacdo ao mesmo periodo no ano passado. Um dos
fatores que proporcionou esse crescimento foi o processo de inclusédo digital, permitindo
gue mais brasileiros possam entrar na grande rede, mesmo nao tendo computador em
casa. As pessoas podem acessar nas escolas, em lan houses, no trabalho e, mais

recentemente, pelos celulares. (LUCIAN et al, 2013).
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As acBes de marketing nas redes sociais permitem espalhar a palavra com
custos reduzidos entre centenas de consumidores. Se a mensagem ou conteudo da
pagina de internet da organizacédo for relevante, as empresas podem tirar proveito deste
efeito de rede e terem o0 seu conteudo partilhado pelos consumidores do seu segmento,
beneficiando de um espalha a palavra no mundo virtual. As campanhas elaboradas para
este meio tiram proveito da ligacdo e interacdo entre os consumidores para atingir um
efeito viral. Estas redes permitem trabalhar a reputacdo e notoriedade da marca através
de um contato mais pessoal com os consumidores. Atualmente, as redes sociais de maior
relevancia para as organizacdes sdo o Facebook e o Youtube. (CAETANO, 2014).

O Facebook é a rede social em alto periodo de utilizacdo e demanda, é
destaque no ramo de relacionamento com o cliente para as organizacdes devido aos
compartilhamentos, que variam de usuario para usuario, desde mensagens pessoais a
preferéncias culturais, musicais, econémicas e politicas. Criado por Mark Zuckerberg em
2004 é uma midia social gratuita e atualmente a maior rede social do mundo. Conta com
mais de 35 milhfes de usuérios s6 no Brasil (EVARISTO, 2012).

No que se diz a respeito ao marketing digital utilizando as ferramentas do
Facebook, a criacdo de pagina, conhecida também por “Fan Page”, utilizada para
divulgacdo, é o passo inicial para as organizacdes que desejam aplicar as acfes de
marketing nesta rede social. (EVARISTO, 2012).

Evaristo (2012), pontua as ferramentas de personalizacdo visual das paginas
gque o Facebook oferece:

« Na&o limita o numero de fas conectados a pagina, ou seja, quanto mais

pessoas conectadas a pagina, maior divulgacéo das publicacoes;

o Todas as pessoas podem ter acesso a pagina, inclusive quem ndo é um
cliente da rede social. Isto implica que a pagina criada pela organizacao seja
resultado também nos sites de pesquisa, como o Google;

e Atualizacdo instantanea, inclusive sobre atividades realizadas externamente;

o Disponibilizacado de criacdo de eventos em tempo real, como uma atragcao
ao vivo;

e Link Personalizado: a partir de um determinado namero de fas adquiridos, o
Facebook oferece personalizacdo do link da pagina, resultando em maior
facilidade para os clientes que desejam acessa-la ou busca-la.

O Youtube é um meio que permite trabalhar igualmente a imagem da marca e

gerar trafego adicional a pagina de Internet da organizacéo, potenciando o aumento das
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vendas. O conteudo exibido no canal de Youtube permite também melhorar o ranking da
pagina da organizacdo junto dos motores de busca como o Google, estando ligada a
estratégia de marketing de motor de busca. (CAETANO, 2014).

Este meio oferece elevados niveis de credibilidade, uma vez que € composto
por uma inteligéncia coletiva, onde as opinides imparciais da comunidade influenciam as
opinides individuais. (CAETANO, 2014).

2.4.1.6. Blogs

Os blogs sdo paginas da web que funcionam como um diario pessoal de
acesso publico. Para Vaz (2010), o potencial dos blogs estd exatamente no fato deles
serem a voz dos usuarios na web. Obviamente que nem todos eles sdo confiaveis, mas
guando se tem um grande niumero de acessos, 0 blog passa a se tornar um formador de
opinido e pode gerar consequéncias que podem ter uma influéncia mais tarde, seja
positiva ou negativa.

Atualmente, considera-se as redes sociais e 0s blogs grandes transmissores de
noticias sobre as marcas, através dessas ferramentas as empresas podem receber um
feedback positivo ou negativo de como esta sua marca no mercado, e ainda esse
conteudo extraido podera ser utilizado na formulacdo de estratégias e atendimento da
demanda. Welling et al, (2009, p. 45) mencionam que “[...] a proliferagdo de redes sociais
e blogs, o consumidor deixou de ser receptor da mensagem e passou a interagir
constantemente com as marcas, emitindo criticas e elogios para milhdes de pessoas”.

Os blogs fomentam a atencdo da opinido publica e das marcas, tornando-se a
segunda plataforma online (conforme apresentado na figura 4) a suscitar um maior
interesse e curiosidade por parte das empresas. A interagdo entre os bloggers e 0s seus
leitores, através da edicdo de comentarios, proporciona uma ferramenta apelativa para a
atividade publicitaria das empresas. Estar presente na internet constitui, hoje, uma

necessidade de primeira ordem para a maioria das marcas. (FERREIRA, 2014).
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Figura 4: Plataformas de midias sociais que as empresas pretendem conhecer profundamente.
Fonte: Ferreira (2014).

Consideram-se os sites e 0s banners umas das ferramentas mais utilizadas
pelas empresas e para comunicacdo na internet. No entanto, o blog veio acrescentar um
fator de diferenciacdo no mercado pelo cunho pessoal do seu autor — o blogger — e pela
relacdo que os seguidores estabelecem com ele. (FERREIRA, 2014).

As evolugdes tecnologicas e o aumento da competitividade dos mercados
pressionam as empresas para solucfes publicitarias inovadoras, mais rentaveis e
eficazes. Segundo Agis et al, (2010), as receitas publicitarias estdo a seguir novos rumos
porque as empresas, de uma forma crescente, canalizam os seus esforgos no sentido de
criarem uma rede de relacionamento com o seu publico-alvo, surgindo o blog como um

meio eficaz e altamente rentavel para atingirem esse objetivo.

2.4.1.7. M-advertising

O m-advertising € uma nova técnica de comunicacdo online e consiste na
utilizacdo de tecnologias de comunicacdo em dispositivos portateis de forma a transmitir
uma mensagem promocional a diferentes grupos alvo (SMS, MMS, etc.). Tendo-se em
consideracdo as altas taxas de penetracdo dos telemoveis, verifica-se que este
instrumento pode constituir uma grande oportunidade na publicidade online (DIONISIO et

al, 2009).
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2.4.1.8. Chats e féruns

Chats e foruns, segundo Silva (2013), chats sdo espacos on-line de
conversacdao individual ou em grupo, com envio e recep¢ao simultanea de mensagens. Ja
os foruns sdo também espacos on-line mas de discussdo em grupo. A grande diferenca &
que as pessoas no chat se encontram a hora marcada ou com quem nesse exato
momento estd on-line, e no caso dos foruns as pessoas participam disponibilizando um

conteudo de texto ou imagem que sera visualizado ou ndo por alguém do grupo.

2.4.1.9. Newsletters

As newsletters sdo uma forma de comunicacdo através da internet oferecendo
informacbes promocionais e pertinentes sobre a empresa. (MAZIVILA, 2014). As
Newsletters sdo publicacbes de caracter peridédico, que contém informacdes sobre a
atividade e/ou servicos de uma organizagcdo, empresa ou outra entidade, enviada por

correio eletrénico aos seus subscritores. (SILVA, 2013).

2.4.1.10. Pop-ups

Os pop-ups séo janelas independentes, menores que o browser, que se abrem
automaticamente quando o internauta visualiza determinada pagina. Sao comercializados
por dia ou por faixa horéria e tendem a custar mais que o banner por proporcionarem
maior visibilidade ao anunciante. Tém uma maior eficiéncia com internautas que possuem
acesso rapido, pois, assim como os banners rich media, demoram a carregar e,
comumente, sdo fechados antes de visualizados nas conexfes mais lentas. Nao tém
grande aprovacdo dos internautas, mas sao considerados de grande impacto pelos

provedores brasileiros porque se destacam do contetdo da pagina. (CANESSO, 2017).

2.4.1.11. Ferramenta SEM

O Search Engine Marketing (SEM) de acordo com Silva (2013), sao técnicas
gue permitem aumentar a visibilidade através da otimizacao da publicidade. Ou seja, é a
utilizacdo de anuncios pagos nas paginas de resultado dos motores de pesquisa (SERPs

— Search Engine Results Page), havendo assim a oportunidade de uma empresa divulgar
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0s seus produtos e/ou servigos ao lado dos resultados organicos do Google. Deste modo,
conseguem chegar mais perto dos consumidores que estdo a procura de informacéo para
efetuarem uma compra, ou seja, 0s que estdo no primeiro estado do processo de compra
do consumidor.

Estes anuncios aparecem no topo, fundo ou lateral da lista de resultados do
motor de busca e cobram um valor (CPC) consoante o nimero de impressdes e numero
de cliques no anuncio (CTR).

Os anuncios que sao visiveis na figura 5, dentre os quais foram produzidos
pelos préprios anunciantes, seguindo um formato predefinido pelo motor de busca
composto por: Titulo do anincio — com um maximo de 25 caracteres, espagos incluidos.
Duas linhas de texto — com um maximo de 35 caracteres, por cada linha, espacos
incluidos. Um endereco web — com um maximo de 35 caracteres, este enderego devera

ser o do sitio a promover.

Google (s s = KN =3

e
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ara Particulares e Empresas

A Procura de Automével?

Veiculos - 1 - Leiloes Financas (Difero)

Figura 5: Demonstracdo do SERP (Search Engine Results Page) com Resultados SEO e SEM (Google).
Fonte: Silva (2013).

De acordo com Silva (2013), uma das ferramentas SEM mais importantes € o
Google Adwords, existindo no entanto outras, como o FacebookAds ou o BingAds, por
exemplo. Estas ferramentas permitem criar campanhas, anuncios de texto e gréficos,
escolha de keywords, segmentacdo de visitantes, entre muitas outras funcionalidades,

gue permitem criar as condicBes necessarias para obter os visitantes desejados. O SEM
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pode ser muito interessante para empresas ou Sitios que pretendam aumentar a curto
prazo o seu volume de visitantes, e pode perfeitamente ser usado em simultaneo com
uma estratégia SEO.

Um bom gestor de SEM podera obter bons resultados para o seu sitio através
da criacdo de uma campanha de marketing definindo cuidadosamente o tipo e forma do
anuncio a utilizar, escolha de keywords patrocinadas, segmentacdo de visitantes, custo
por click maximo e o orcamento diario que esta disposto a investir no seu anuncio ou
campanha. (LEDFORD, 2007).

2.4.1.12. Ferramenta SEO

Search Engine Optimization (SEO), termo criado pela empresa Multimedia
Marketing Group (MMG), de John Audette, o qual tinha como objetivo realizar métodos
gue fizessem com que um website conseguisse um posicionamento nos resultados de
busca melhor do que os concorrentes (RICOTTA, 2015).

E uma técnica implementada para melhorar o posicionamento de um site nas
paginas de pesquisa. Consiste no uso de estratégias de otimizacdo dos conteudos
existentes nos “websites” de modo a melhorar o posicionamento do mesmo e redirecionar
0 maior numero de pessoas para o0 seu site através dos motores de pesquisa, COmo 0
Google, Bing e Yahoo (SILVA, 2017).

No Search Engine Optimization (Otimizagao para mecanismos de busca), como
estratégia de SEO, antes de iniciar a construcdo de um site, é preciso fazer um
planejamento com base no funcionamento dos algoritmos dos mecanismos de busca que
sdo responsaveis pela classificagcdo dos sites nos resultados de busca. Muitas vezes
estas variaveis destes algoritmos ndo sao conhecidas pelo fato dos mecanismos de busca
esperarem para que os resultados ndo sejam manipulados. Ao tornar estes algoritmos
publicos, seria muito facil manipular os resultados pelos desenvolvedores dos sites
interessados nas primeiras posi¢cdes dos mecanismos de busca. Estas variaveis capazes
de afetar os mecanismos de busca sdo conhecidas como fatores de ranking. (RICOTTA,
2015).

Consideram-se estes fatores de ranking como varidveis que atuam nos
algoritmos dos mecanismos de buscas. Os algoritmos nao sédo publicamente acessiveis e
empresas que sdo especializadas em SEO, procuram elaborar estudos com intuito de
identificar os fatores de rankeamento. (RICOTTA, 2015).
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Silva (2013), menciona que ha fatores internos e externos que contribuem para
o bom desempenho da ferramenta SEO. Independente dos fatores, o autor salienta que o
contetdo do sitio é o principal fator para que o site possa ser indexado com maior
sucesso. O conteudo deve ser criado com base no proposito geral do sitio. Ele deve
responder as seguintes perguntas: “O que é? “, “Para que serve?”, “Porque existe?”,
“Como funciona?”. Além disso, é essencial utilizar um conjunto de tecnologias na criagao
do sitio para que seja possivel realizar com frequéncia uma série de ajustes no codigo
fonte da pagina, conforme apresentado a seguir:
Meta tag - S8o componentes de grande importancia, pois € onde séo possiveis
descrever o titulo (title tag), as palavra-chave (meta keywords tag), e a
descricdo (meta description tag) do sitio para os motores de busca e
consequentemente para 0s seus visitantes.
Titulo da pagina - Surge no topo do navegador e é frequentemente o titulo que
aparece nos resultados de uma pesquisa. Deve descrever resumidamente o0s
contetdos da pagina, possuir entre 10 e 70 caracteres com espacos incluidos,
conter a palavra-chave e o nome da pagina deve constar em todos os titulos. O
titulo deve ser repetido dentro da pagina para que o utilizador se certifique que
esta no conteudo correto.
Palavras-chave (keywords) - Servem para definir o conteudo do sitio. Uma
boa conjugacdo entre as palavras-chaves, titulo e descricdo ajuda no
posicionamento do sitio nos motores de busca. As palavras-chave devem ter
entre 4 a 8 palavras sendo separadas cada uma com uma virgula.
Descricao - Deve ser objetiva e clara. Deve ser lida por humanos e nao pelos
motores de busca. E preciso descrever mais de 50 caracteres e menos de 149
com espacos incluidos para que possa ser mostrada adequadamente nos
resultados SERP dos motores de busca. O contetudo deve estar relacionado
com esta pagina e é importante que a descricdo tenha keywords incluidas em
seu texto.
Imagens - S&o componentes essenciais para qualquer comunicagao
nomeadamente para os visitantes do sitio, elas devem ter boa resolucédo e
otima qualidade, mas ndo devem penalizar a velocidade do carregamento da
pagina sendo a optimizacdo do seu tamanho um passo obrigatorio. As imagens
devem possuir titulo referente ao assunto que mostram, devendo também

conter a descri¢do para informar o publico do que se trata.
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Dominio - A escolha de um dominio deve ser um processo nevralgico e muito
bem estudado quando se pretende ser encontrado rapidamente na internet. Se
ndo se tratar de uma marca conhecida entdo o melhor é escolher um dominio
gue tenha pelo menos uma palavra-chave facilitando deste modo a vida ao
utilizador e aos motores de busca que visitam a pagina.
URL do dominio - deve ser curto para facilitar o processo de memorizacao e o
passa-palavra, deve ainda possuir informacées sobre o contetdo do sitio. E
importante associar o URL ao titulo do sitio.
Conteldo - deve ser claro, com paragrafos curtos e imagens pouco pesadas e
de boa qualidade. O uso de cabecalhos ajuda na compreensédo do conteudo e
também no posicionamento nos motores de busca. E importante utilizar
cabecalhos H1, H2, H3 ou H4 para que os motores de busca percebam que se
trata de partes importantes do contetudo. Para destacar as partes importantes,
recomenda-se formatar certas partes do texto em italico e negrito.
A seguir, apresenta-se o0s fatores externos essenciais para o SEO. Silva
(2013), lembra que estes fatores ndo séo possiveis de controlar e diz respeito a
longevidade do sitio e da forma como outros sitios interagem com ele. A qualidade e a
guantidade dos links que apontam para o sitio sdo de grande importancia para que se
tenha uma otimizacao eficaz. Os motores de busca aumentam, assim como a reputagao e
0 posicionamento dos sitios, sdo referenciados por outros sitios com boa reputagéo.
Assim, tém-se como fatores externos do SEO:
Idade do dominio - A tempo de vida dos sites para os motores de busca € um
importante indicador. Frequentemente os dominios mais antigos levam uma
melhor nota em relacdo aos sites mais recentes. Porém, mesmo os dominios
com um bom tempo no ar, se seus conteudos ndo forem atualizados com
frequéncia podem ser prejudicados por darem a entender que sdo estaticos e
gue o seu conteudo nao é interessante.
Numero de links externos - Uma técnica que tem como objetivo trazer links
para um sitio, para que este suba nos rankings dos motores de busca € o link
building. O nimero de links externos € muito importante para a criagdo de link
building, dado que quantos mais links estiverem a apontar para a pagina, maior
importancia ela tera para os motores de busca. Essa importancia é calculada
por um conjunto de algoritmos (Pagerank) que inferem caso o sitio seja muito
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referenciado por outro com boa reputacdo, desta forma merece maior
destaque.
Qualidade dos links externos - Determina o peso que o sitio tera na
avaliacdo que os motores de busca fazem, para ordenar os resultados das
pesquisas. O critério da qualidade dos links é avaliado pela relevancia das
palavras usadas no mesmo. Um link tera qualidade, quando for relevante ao
tema da pagina para onde deverd ser reencaminhado, publicado e for
considerado de confianca pelos motores de pesquisa.

Dependendo dos fatores internos e externos, as paginas sdo pontuadas pelos
motores de busca para que possam determinar a relevancia da pagina e quais as
palavras-chave relacionadas a ela. (SILVA, 2013).

A ferramenta SEO tenta capturar 0os usuarios que estao ativamente a procura
de informacdes sobre um produto relacionado com a empresa, 0 que 0sS converte em
clientes potenciais que expressam abertamente suas necessidades. O objetivo do SEO é
trazer o maior niumero possivel de visitantes ao site, melhorando o ranking do motor de
busca. Trata-se de uma excelente ferramenta que otimiza a conscientizagcdo da marca e
aumenta as visitas no site. Considera-se esta ferramenta extremamente necessaria para
as empresas promover seu site, o qual devem ser bem sucedidos em sua implementacéao.
(CANTON, 2013).

2.4.1.13. Display Adversing e Intersticial

Os display advertising segundo Silva (2013), sdo anuncios que mostram
imagens, videos e animacdes. Geralmente séo feitos para atrair a atencdo e por vezes
tém links. Geralmente apresentados em forma de banner.

Silva (2017, p. 10) salienta que ha varios formatos de publicidade online

atualmente disponiveis na internet como:

Pay-per-view (PPV) — A empresa paga pelo nimero de vezes que o anuncio é
exibido.

Pay-per-click (PPC) — A empresa paga por cada clique no andancio, modelo mais
utilizado pelos motores de pesquisa.

Pay-per—Action (PPA) — A empresa paga apenas quando for realizada uma acao
ou grupo de acdes (ex: formulario, download, ect.) por ele determinada.
Pay-per-inclusion (PPI) — A empresa paga pela inclusdo do seu produto ou servigco
em sistemas de classificados online ou nas listas de diretérios.

Pay-per-sale (PPS) — A empresa que coloca 0 anuncio no seu website recebe com
base no nimero de vendas geradas pelo anancio, por isso € importante criar o
google adsense para receber esse valor.
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Os Intersticial ads s&o andncios que aparecem entre websites. E um anuncio
gue aparece numa pagina inteira antes do utilizador ter acesso a pagina de destino.
(SILVA, 2013).

2.4.1.14. Videos animados e flutuantes

O video marketing digital € uma ferramenta poderosa e de longo alcance que
pode ser utilizada por um longo tempo, com pouco investimento e alto retorno. Cada dia
mais plataformas da Internet aceitam videos e mais pessoas estdo interessadas em ver
os conteudos demonstrados. (NUNES, 2017). Esse é um dos motivos em explorar essa
ferramenta no marketing digital e também motivo pelo qual a plataforma OMB100 oferece
essa possibilidade.

Os videos animados para marketing digital utilizam arte e conteddo em
desenhos, além de personagens e animacao com imagens, o qual conta-se algum fato ou
estéria com o objetivo de demonstrar o produto ou servi¢o. Através desses videos, a
demonstracdo do produto ou servico, é feita de forma que apresente as qualidades do
gue se estd sendo oferecido, ou que seja uma oferta que tenha valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. (NUNES, 2017).

A figura 6 apresenta a imagem de uma espécie de marketing digital utilizando

videos animados.

Marketing Digital com Videos Animados

J Racao do Cherlok!
Os cées ja gostam
pelo cheiro e pelo

gosto também!

Figura 6: Marketing digital com video animado.
Fonte: Nunes (2017).

Os videos flutuantes sdo videos inseridos em uma camada sobreposta ao

layout do site, ou seja, que surgem por cima do layout. (FLOR, 2016). Estes videos
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devem permitir mové-los pela pagina de forma a posiciona-lo o mais préximo possivel do
contetdo a ser traduzido ou da imagem gréfica relacionada. Podem ser: a)
semitransparentes - translicidos, permitindo a visualizagdo da pagina por entre o video;
b) Com fundo transparente - quando toda a area ao redor do intérprete é removida.
(FLOR et al, 2014).

Os videos flutuantes devem ser acessados somente quando requisitados pelo
usuario, a partir de qualquer elemento da péagina (palavra, icone, paragrafo, etc.), e
devem desaparecer automaticamente ao final da exibicdo. (FLOR et al, 2014).

O marketing digital utiliza essa ferramenta com o objetivo de chamar a atencéo
do consumidor para o que se pretende vender. Para fazer esse video é feito uma
filmagem com um fundo chamado Chroma Key, isto é, um fundo com uma cor verde ou
azul. E feita a filmagem naturalmente e depois feito o upload deste, para a plataforma que
ja oferece esse fundo. Apds esse movimento, € possivel colocar a imagem de escolha
para substituir a cor escolhida pelo usuéario na plataforma, ou imagem nenhuma. E
possivel por exemplo, utilizar um site j4 construido pelo usuario para ser explorado e

utilizar este tipo de video.
2.4.1.15. Heat Map

O heat map (mapa de calor), € uma representagdo grafica que utiliza diferentes
cores para mostrar a quantidade de fixagGes realizadas pelo participante ou o tempo de
duracado de cada fixacdo, sendo que a cor vermelha é normalmente utilizada para indicar
um numero ou duracdo maior de fixacOes e a cor verde é utilizada para indicar um menor
namero. (KANAZAWA, 2016).

A figura 7 apresenta como fica a imagem utilizando a ferramenta heat map.

Damosizz

n’

o j ESTADOS IXPRIRIENCIAS T

V’vaos ‘bgos

Rio 106‘“" no Brasil

Figura 7: Mapas de calor com cliques.
Fonte: Kanazawa (2016).
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De acordo com Kanazawa (2016), a figura 7 evidencia os problemas
apresentados na construcdo do website Visit Brasil apos se analisar os resultados da
ferramenta heat map, sugerindo ao site em questao:

a. Promover melhorias relacionadas a caréncia de contetudos buscados pelos

usuarios de modo a melhor satisfazer suas necessidades de informacéo e
evitar sua migracao a outros websites;

b. Acrescentar conteudos na forma de imagens e videos para melhor transmitir

os atributos desejados e os diferenciais brasileiros;

c. Integrar o portal a plataforma de recomendacdes e avaliacdes turisticas,

com intuito de facilitar as decisdes de compra dos usuarios.

2.4.1.16. E-learning

A ferramenta E-Learning, como 0 home proveniente do inglés indica - electronic
learning, "aprendizagem eletrénica” ou também conhecido como ensino eletrdnico,
corresponde a um modelo de ensino néo presencial apoiado em tecnologia. Atualmente, o
modelo de ensino/aprendizagem eletrbnica assenta-se no ambiente online, aproveitando
as capacidades da Internet para comunicacdo e distribuicdo de conteudos. Outra
definicdo simples para e-learning € o processo pelo qual o aluno aprende através de
contetidos colocados no computador e/ou Internet e em que o professor, que esta a
distancia, utilizando a Internet como meio de comunicagdo, pode estar online naquele
momento ou ndo. O sistema que inclui aulas presenciais no sistema de e-learning recebe
0 nome de blended learning ou b-learning. (LEAL; AMARAL, 2017).

De acordo com Mendonga (2016), o e-learning € um processo hovo com
crescimento acelerado a partir do aumento da demanda por cursos online e de
treinamentos corporativos. Seus beneficios e vantagens estdo cada vez mais de acordo
com a nova realidade da educacdo e com o novo perfil de alunos existente. As pessoas
buscam novas formas cada vez mais dinamicas e interativas de aprendizagem e o0 avango
tecnolégico alterou profundamente a forma como as pessoas interagem entre si, visto que

tudo ficou mais interativo e virtual.
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2.4.1.17. Motor de busca

No meio digital h4 uma proximidade na relacéo entre os valores das marcas e a
classificacdo dos motores de busca, na medida em que as principais e mais valiosas
marcas do mercado, surgem nas posi¢coes iniciais dos resultados das pesquisas, para
determinadas palavras-chave. Desse modo é possivel concluir que as marcas bem
colocadas nos rankings dos motores de busca sao vistas como as principais marcas do
mercado em determinada categoria. Essa estratégia cujo objetivo passa por conseguir
posicdes elevadas nos motores de busca constitui uma das técnicas de marketing digital
mais relevantes atualmente. (RAMOS, 2015).

Ha uma elevada quantidade de consumidores que pesquisam produtos,
servigos, marcas ou outros objetos de forma geral. Conquistar uma boa posicdo no
ranking de um motor de busca pode significar o aumento nas vendas e ainda a
possibilidade de fortalecimento da marca em longo-prazo. (CAETANO, 2014).

Segundo Caetano (2014, p. 16):

Uma posicdo de destaque gera maior interacdo entre a empresa e 0S
consumidores do seu segmento, na medida em que sdo estes que pesquisam
palavras-chave relevantes para o negécio da organizacdo. Este comportamento
constitui uma das principais vantagens da integracdo dos motores de busca nas
estratégias de marketing digital, jA que sédo apenas os consumidores do segmento
alvo que pesquisam as palavras consideradas relevantes para a atividade da
organizacdo, tornando os motores de pesquisa verdadeiras ferramentas de
segmentacdo. Desta forma, as organizacdes conseguem assim encontrar 0s
consumidores em tempo real, no preciso momento em que necessitam do produto,
servigo, ou informagéo.

Devido ao grande numero de informagdes na Internet, associado ao pouco
tempo, faz com que os consumidores confiem nos resultados dos motores de pesquisa,
geralmente apresentados por ordem de importancia, relativos a palavra pesquisada.
Desse modo, as empresas podem aproveitar essa confiangca estabelecida entre os
consumidores e o0os motores de pesquisa, colocando sua informacdo no topo dos
resultados da pesquisa, considerando-se que quanto maior for a posicdo no ranking de
pesquisas, mais confianca recebe do utilizador. (RAMOS, 2015).

O marketing de motor de busca procura aumentar o ranking de uma péagina de
Internet junto do motor de busca, de modo a que a pagina surja numa posicdo superior
para determinada palavra-chave. Esta estratégia procura aumentar o nimero de visitas

através da exposicao elevada resultante das posicées de topo do ranking de resultados
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do motor de busca, assim como aumentar a notoriedade de uma organizacdo ou marca a
partir da credibilidade do motor de pesquisas. (CAETANO, 2014).

Atualmente o maior motor de busca é o Google, o qual é conhecido por ser
inovador e pela sua simplicidade em seu layout. O Google muda seu algoritmo de busca e
prioridade conforme o0 necesséario, tendo como relevancia o conteudo dos sites,
credibilidade e tamanho dos mesmos. (RAMOS, 2015).

2.4.1.18. Marketing de afiliados

Nogueira (2017), relata que a ideia de marketing de afiliados surgiu na década
de 90, quando a Amazon, gigante americana do segmento de varejo, comecgou a
disponibilizar o servi¢co para quem quisesse divulgar os produtos disponiveis na loja. Tudo
que ela precisava fazer era criar um banco de cadastros e esperar que os afiliados
fizessem todo o trabalho de divulgacéo por ela. Se a estratégia resultasse em vendas, 0
afiliado ganhava a comissao, do contrério, ndo gastavam nenhum centavo. Essa era uma
oportunidade de ganhar dinheiro trabalhando em casa.

O marketing de afiliados surgiu como uma alternativa rentavel, dentre os quais
0S anunciantes passaram a se preocupar em oferecer, cada vez mais, campanhas
segmentadas e atrativas para as redes de afiliados. Isso porque, diferentemente dos
portais horizontais, em que a conversao esta diretamente atrelada a audiéncia, o
marketing de afiliados possibilita que portais verticais e blogs consigam alta rentabilidade
sem ter, necessariamente, uma grande audiéncia. Nestes casos, a conversdo esta
atrelada mais a credibilidade do que a quantidade de trafego do site. Quanto mais
segmentado for o seu contetdo, mais qualificada sera a sua audiéncia e mais facil sera
vender o que o consumidor pretende comprar. (LOMADE, 2017).

Segundo Fiore (2000), trata-se da utilizacdo de acBes que permitem aos
criadores de conteudos, vender produtos ou servicos de varias organizacdes na sua
prépria pagina de Internet, utilizando tecnologias desenvolvidas pelas organizaces. Por
esta acao, recebe-se em troca uma comissao baseada num modelo de pagamento entre
trés disponiveis: pay per sale (PPS), pay per lead (PPL) e pay per click (PPC), ja
mencionado anteriormente.

De acordo com Caetano (2014) o marketing de afiliados beneficia tanto os
afiliados como as organizacfes. Ao utilizar esta estratégia, as organizacdes podem

trabalhar com varias paginas de Internet independentes para promover 0s seus produtos
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e servicos. As organizacbes apenas pagam aos afiliados se o anuncio resultar numa
venda, levando a que os custos deste tipo de acdo passem a ser variaveis. Para 0s
afiliados existe o beneficio de monetizar as suas paginas de Internet. Segundo o autor, ha
também desvantagens nesta técnica, dentre as quais podem-se destacar, abertura de
contas de afiliado falsas e campanhas publicitarias com informacdes incorretas, que
podem resultar em queixas junto das organizacfes. A publicidade enganosa que alguns
afiliados fazem apenas com o objetivo de receber a sua comisséo de venda, leva a que
realizem promessas erradas ou exageradas sobre o produto ou servigo. Algumas
organizacdes, por seu lado, encerram parcerias de afiliado sem informar os proprios
afiliados, ndo pagando qualquer comissao devida.

Estes sdo alguns exemplos de ferramentas de web marketing. Dado que se
trata de um conceito em constante evolugao e crescimento, as ferramentas que Ihe séo
atribuidas vao sendo adaptadas e criadas ao longo dos tempos, ndo sendo, por isso

estaticas.

2.4.2. Impacto da Internet Marketing para o Consumidor

Considera-se que uma das tarefas mais dificeis para o profissional de
marketing seja satisfazer as necessidades do consumidor, visto que estes estdo cada vez
mais atentos e informados sobre o produto que desejam adquirir com a globalizacédo, a
oferta cada vez mais diversificada e as opcdes de escolha cada vez maiores. As
empresas estdo cada vez mais atentas ao consumidor moderno, buscando criar seus
produtos e servicos de maneira que atendam essas caracteristicas. (DIONISIO et al,
20009).

Estudar e compreender o consumidor tem sido uma das principais metas no
mundo dos negocios, e a prosperidade das empresas esta diretamente ligada na
satisfacdo e na fidelidade de seus consumidores. Nessa era digital com esse novo
consumidor, cria-se uma nova abordagem que visa a criacdo de opinides, ligacdes e
negdcios online, no intuito de chegar ao consumidor de maneira rapida e eficiente. O novo
consumidor online é mais informado, possui mais op¢des de escolha e é mais
independente na compra no que diz respeito ao produto. (BARATA, 2011).

O atual consumidor tende a modificar seus hébitos de compra, flexibilizando
seu comportamento frente a nova era digital. Ao estudar o novo consumidor, é possivel

perceber as vantagens e desvantagens que 0 uso da internet pode causar. Pode-se dizer
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gue as empresas de uma maneira geral, reconhecem a oportunidade que a internet
oferece em termos de negdlcios e comecam a estabelecer uma presenca digital com o
eficiente modelo de transagdes comerciais. E com o surgimento do comércio eletronico,
gue as relacdes entre o cliente e a empresa se modificam e consequentemente, alteram o
comportamento do consumidor. (MAZIVILA, 2014).

Barata (2011), salienta que a internet apresenta-se como uma 6tima ferramenta
para realizar compras e este pode ser um ponto positivo para os clientes. Com sua
funcionalidade € possivel que consumidor compare precos e pesquise sobre a
funcionalidade dos produtos, de modo a adquirir o que mais Ihe convém, tudo sem ter que
sair de casa e sem ter que se adequar aos horarios de funcionamento das lojas
convencionais. Essas vantagens trazem para o novo consumidor informacfes sobre os
produtos, precos e concorrentes, algo que em outros tempos, era muito mais dificil, sem
falar na exclusdo de barreiras geograficas e temporais. Considera-se como outra
vantagem, a rapidez no acesso as informagdes, o qual influencia na tomada de deciséo
de compra e possibilitando outras alternativas de compra.

Koetz (2004) menciona que as caracteristicas de grande relevancia para o
consumidor no ato da realizagdo de uma compra baseiam-se no critério que se segue
pelo preco, selecdo do produto, manuseio, bem como o transporte e o prazo de entrega.
Por isso a estratégia na utilizacdo da internet para as organizacdes deve necessariamente
ser a obtencdo de um maior conhecimento das necessidades dos seus clientes e também
a disponibilizacao de informacao e controle interativo da web.

Castro et al, (2015), ao mencionar o comportamento do cliente durante a
compra on-line, fazem observacfes quanto as campanhas de marketing digital. Segundo
0s autores, a maioria dos consumidores preocupam-se em realizar pesquisas para obter
informacdes adicionais sobre um determinado produto ou servigo que eles visualizaram
através das campanhas de webmarketing. Sdo consumidores mais exigentes, buscando
maiores informacdes relevantes. Isto quer dizer que os consumidores buscam empresas
gue busquem estratégias com abordagens ligadas a qualidade e ao fluxo de informacdes
gue sao transmitidas em suas campanhas de marketing digital.

Segundo Castro et al,

[...] a personalizacdo das mensagens publicitdrias e a maior acessibilidade ao
produto sdo fatores determinantes para o aperfeicoamento dos métodos e
estratégias empregadas pelas empresas referentes ao marketing digital, sendo,
também, uma forma de sensibilizar e definir seus consumidores. (CASTRO et al,
2015, p. 7).
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O consumidor moderno procura relacionar-se com as suas marcas, tornando-
se mais ativo. Isto cria uma oportunidade para as organizacbes explorarem o nivel de
envolvimento dos consumidores, jA que ao se exporem na Internet, divulgam as suas
intencdes, permitindo que as organizacdes preparadas consigam perceber quais as
necessidades e desejos que precisam satisfazer, o que Ihes desagrada, quais as paginas
do website que mais gostam, ou qual a publicidade on-line que converte mais vendas.
Estas informagfes permitem a monitorizagdo constante da eficacia dos esforcos de
marketing digital conduzidos nas organizacdes, da mesma forma que a inteligéncia
extraida fornece dados preciosos sobre cada consumidor que entrou em contato com a
marca ou organizacdo. (CAETANO, 2014).

Desse modo, pode-se dizer que o consumidor moderno, € informado, critico,
ativo e que procura uma experiéncia no seu consumo. Levando-se em conta esta
tendéncia, verifica-se que a informacéao online influencia cada vez mais a vida off-line. Os
consumidores, atualmente informam-se sobre um produto nos motores de pesquisa,
procuram opinides em redes sociais e analisam paginas de Internet, antes de se dirigirem
ao ponto de venda. A evolugdo da Internet na dltima década, permitiu maior transparéncia
no acesso a informacao, possibilitando a comparacdo entre produtos alternativos, bem
como uma reducdo na distancia entre a empresa e o cliente em termos geograficos e
temporais. As empresas ou marcas com presenca na Internet, através de uma pagina de
web informativa ou de comércio, chegam aos consumidores em qualquer localizagcdo
geografica e em qualquer momento do tempo. Vive-se numa sociedade guiada pela
informacé&o, onde ja ndo existem barreiras e os consumidores tém acesso a informacdes
sobre qualquer produto, marca ou empresa. (CAETANO, 2014).

Portanto, aprender a interagir com as novas ferramentas de marketing digital,
como os links patrocinados, redes sociais e e-mail marketing, no intuito de alcancar novos
consumidores e fidelizar os que ja tiveram contato com a empresa, € um desafio para os
profissionais de marketing e comunicacgéo. A jornada ndo é simples, pois as tendéncias e
0s conceitos dos negécios virtuais sdo mutantes. Atualmente ha a participacdo de
milhares de pessoas que constroem e modificam constantemente a imagem e conceito da
marca, além das suas maneiras de interacdo. O planejamento de toda empresa digital
deve acompanhar a evolucdo das tecnologias e estar em sintonia com as mudancas de
estratégias, caso queira focar seu investimento na comunica¢do com os consumidores, na

expressdo da marca e na fidelizagéo dos clientes. (MAZZINGHY, 2014).
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2.4.3. Agéncias digitais

As agéncias digitais sdo empresas especializadas na prestacao de servigos na
area da Internet. Estas empresas recebem o desafio de fazer com que as empresas
sejam conhecidas no mercado online, proporcionando um elo entre cliente e empresa.
(MAIA, 2016).

A Associacdo Brasileira de Agentes Digitais - ABRADI (2015), ressalta que os
trabalhos desenvolvidos nas agéncias digitais sdo voltados para a comunicacao digital, ou
seja, podem ser websites, pequenos softwares, uma simples newsletter, jogos online,
aplicativos para redes sociais ou celular, entre outros. O avanco da tecnologia permite o
frequente aumento do niumero de servicos digitais oferecidos.

De acordo com Marques (2015), a estrutura organizacional de uma agéncia
digital ndo segue um padrédo, dependendo muito de cada agéncia, e costumam alternar
entre organizacao funcional, matricial fraca ou matricial balanceada, cuja autoridade do
gerente de projetos nessas estruturas organizacionais é fundamental.

O perfil dos profissionais que atuam em uma agéncia digital costumam ser
criativos, com cargos que vao desde programadores e desenvolvedores web, web
designers, gerentes de projeto, especialistas em otimizacdo de conteudo, redatores e
revisores de conteudo, profissionais de marketing digital, designers gréficos, até
profissionais de suporte técnico, gerentes de criacdo e atendimento. (MAIA, 2016).

Marques (2015) salienta que as agéncias digitais sdo responsaveis por unir as
ideias do cliente com o mais adequado, criativo e inovador do ponto de vista da
comunicacao digital que aquele cliente vai passar a ter com o site institucional solicitado.
Iniciam sua producdo usando as tecnologias adequadas de linguagens de programacao
como PHP, NET, HTML5, CSS3, Javascript, entre outras. A tendéncia das agéncias
digitais atualmente para gerenciar 0s projetos € aplicar mais praticas ageis que
tradicionais, devido ao dinamismo dos projetos e pelo fato de normalmente o

desenvolvimento de varios projetos sao feitos em paralelo com a mesma equipe.
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Maia (2016), apresenta a pesquisa do IBGE realizada em 2013 na figura 8.

NUMERO DE

NO BRASIL

Figura 8: Pesquisa ABRADI (NUmero agéncias digitais).
Fonte: Maia (2016).

De acordo com Maia (2016), o desenvolvimento de sites € 0 servico com o
maior percentual de faturamento do setor. Em 2012 a categoria respondeu 29%, enquanto
em 2013 o indice foi de 20%, em segundo lugar ficou a programacdo com 11,4%, em
seguida a criacdo com 10,4% e o monitoramento de redes sociais ficou com 10%.

A seguir, apresenta-se o procedimento metodoldgico utilizado neste estudo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1. Tipo de Estudo

Um método é um conjunto de processos pelos quais se torna possivel
conhecer uma determinada realidade, produzir determinado objeto ou desenvolver certos
procedimentos ou comportamentos (OLIVEIRA, 1997). O método cientifico caracteriza-se
pela escolha de procedimentos sistematicos para descricdo e explicacdo de uma
determinada situacdo sob estudo e sua escolha deve estar baseada em dois critérios
basicos: a natureza do objetivo ao qual se aplica e o objetivo que se tem em vista no
estudo (FACHIN, 2001).

O Método do Estudo de Caso enquadra-se como uma abordagem qualitativa e
é frequentemente utilizado para coleta de dados na area de estudos organizacionais,
considerando-se que nao tenha objetividade e rigor suficientes para se configurar
enquanto um método de investigacao cientifica.

Para se discutir o Método do Estudo de Caso trés aspectos devem ser
considerados: a natureza da experiéncia, enquanto fenbmeno a ser investigado, o
conhecimento que se pretende alcancar e a possibilidade de generalizacdo de estudos a
partir do método.

Nesse caso, trata-se do estudo de caso em uma agéncia de Marketing de
Internet que utiliza a plataforma OMB100 para o desenvolvimento de seus trabalhos.

Para o desenvolvimento dessa pesquisa foram necessarios utilizar dois tipos
de estudo, a bibliografica e a exploratdria de abordagem qualitativa.

Para o estudo bibliografico, buscou-se consultar livros classicos da area de
marketing, artigos cientificos, dissertacdes de mestrado e teses de doutorado. Buscou-se
consultar a literatura reconhecida pela academia para que este trabalho tenha valor
cientifico para futuras publicacdes.

Tratando-se da pesquisa bibliogréfica, Fonseca (2002, p. 32), faz a seguinte
explanacgao:

A pesquisa bibliogréfica € feita a partir do levantamento de referéncias teoricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou
sobre o assunto. Existem porém pesquisas cientificas que se baseiam unicamente
na pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o

objetivo de recolher informag¢des ou conhecimentos prévios sobre o problema a
respeito do qual se procura a resposta.
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Por se tratar da analise de uma plataforma online que oferece ferramentas de
marketing de internet ao profissional de marketing, considerou-se como uma pesquisa
explicativa que segundo Gil (2008), preocupa-se em identificar os fatores que determinam
ou que contribuem para a ocorréncia dos fendbmenos. Ou seja, este tipo de pesquisa
explica o porqué das coisas através dos resultados oferecidos. Como se trata de uma
plataforma ja elaborada, com base no levantamento teérico utilizado, busca-se verificar se
a mesma atende as necessidades do operador de marketing com olhar no consumidor on-
line.

Para o desenvolvimento da analise da plataforma, optou-se pela abordagem
gualitativa o qual levou em conta o referencial tedrico consultado e as ferramentas
ofertadas.

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 32):

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué
das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e
as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados
sdo ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes
abordagens. Na pesquisa qualitativa, o cientista € ao mesmo tempo o sujeito e 0
objeto de suas pesquisas. O desenvolvimento da pesquisa é imprevisivel. O
conhecimento do pesquisador é parcial e limitado. O objetivo da amostra é de
produzir informacfes aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o
que importa é que ela seja capaz de produzir novas informacdes. A pesquisa
qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreensdo e explicacdo da dindmica das
relacbes sociais.

A seguir, apresenta-se o0 instrumento para coleta de dados.
3.2. Instrumento para coleta de dados

Como instrumento para coleta de dados usaremos o sistema de categoria, isto
€, com base no referencial adotado, analisaremos cada ferramenta de marketing online
disponivel na plataforma de maneira que atenda as necessidades tanto do consumidor
online, quanto das expectativas do profissional de marketing.

3.3. Sujeito e local do estudo

O autor do presente estudo atua na agéncia de Marketing Digital YAX Internet

Midia situada em Florianopolis, SC, trabalhando com a plataforma OMB100.
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3.4. A plataforma OMB100

A OMB100 é uma plataforma completa de marketing digital com mais de 10
ferramentas indispensaveis para qualquer negoécio que queira se promover de forma
online, e que depois de desenvolvidos irdo entregar resultados nos meios digitais para as
empresas. Foi fundada por Erick Salgado — CEO OMB100, que € empreendedor e
especialista em ferramentas e plataformas digitais, e que trouxe essa novidade para o
Brasil. (DANTAS, 2017).

Segundo Dantas (2017), apesar de a OMB100 ser uma plataforma de
marketing digital, 0 seu uso nao se limita a profissionais de marketing digital, pode ser
usado com sucesso por empresas e profissionais de qualquer segmento de mercado que
precisam usar a internet estrategicamente para captar leads, manter relacionamento com
clientes e aumentar suas vendas.

A plataforma OMB100 é uma solucdo completa e vantajosa para quem precisa
de presencga e de resultados reais na internet. O OMB100 atende desde o pequeno
empresario que precisa de um website para seu estabelecimento comercial, até o mais
exigente profissional de internet marketing que precisa de um completo funil de vendas
com dezenas de ferramentas e deseja criar websites ilimitados com centenas de funcdes
e aplicativos.

Dantas (2017), salienta que a plataforma OMB100 proporciona ao usuario
qualquer tipo de ferramenta relacionada ao marketing digital, por exemplo:

Construtor de sites: Nessa area o usuario pode criar e configurar sites

totalmente do zero de sua preferéncia e ainda pode editar modelos pré prontos

(templates) poupando tempo e dinheiro. Oportuniza acesso a varios modelos

de sites e ainda configurar da maneira que quiser, e a plataforma oferece ainda

varios videos aulas para aprender a como fazer.

Construtor de Blogs Responsivos: Nesta ferramenta € possivel criar blogs

da maneira que quiser, porém, sao blogs responsivos, isto €, sdo paginas que

sdo possiveis acessar a partir de um Tablet, Smartphone ou até mesmo um

Notebook, mantendo toda configuracdo como se estivesse acessando o blog

por um computador de mesa por exemplo. A grande vantagem de ter um blog

responsivo € que a maioria das pessoas que gostam de ler blogs, séo
justamente pessoas que passam o dia inteiro em tablets e Smartphones, ou
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seja, hoje em dia é indispensavel ndo pensar na criacdo de uma pagina desse

tipo que nao seja nesse modelo responsivo.

E-mail Marketing: O E-mail Marketing € simplesmente a melhor maneira de

manter um contato direto com a pessoa que cadastrou o seu e-mail em uma

pagina. A partir dai, é possivel criar uma sequéncia de e-mails para manter
essa pessoa sempre ativa na sua lista. Dessa forma sempre que precisar
vender algum produto e mandar um e-mail a partir do e-mail marketing todos

que estdo cadastrados irdo receber o e-mail e receber suas novidades, com o

objetivo de instigar a realizacdo de possiveis vendas.

Integragdo com o Facebook: E possivel integrar o Facebook ao OMB100

para melhor aproveitamento do negdcio online. O usuario podera usar iSso

para manter contato com a sua audiéncia mandando contetdo de qualidade
através da rede social. Isso é possivel porque € possivel integrar aplicativos,
notificacbes do Facebook e Posts Inteligentes do Facebook a sua plataforma

OMB100, assim ficara melhor para aproveitar todas as ferramentas.

A plataforma de construtores da OMB100 conta com, criador de videos
animados, criador de videos flutuantes, construtor de banners, servidores de hospedagem
de alto desempenho e todos os upgrades e atualizacfes inclusos no mesmo pacote, além
do super suporte. A propria plataforma oferece mais de 120 videos tutoriais para que seja
possivel aprender passo a passo a como utilizar as ferramentas da OMB100. Para
adquirir esta ferramenta o usuario tem 7 dias gratuitos para utilizar a plataforma OMBZ100.
Além disso, € oportunizado a chance de desenvolver 3 sites com subdominios ilimitados.
(DANTAS, 2017).

A seguir, faz-se a apresentacdo da plataforma seguido da analise levantando
0S aspectos positivos e negativos da ferramenta.
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4. ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresentaremos o funcionamento da plataforma seguido de
analise pessoal com levantamento dos pontos positivos e negativos de cada ferramenta
em relacéo a sua utilizacao e perspectiva de resultados na agéncia YAX Internet Midia.

Ao logar na plataforma ela apresenta a imagem apresentada na figura 09.

Sumario

0 1

B B 3

Figura 09: Pagina inicial da plataforma OMB100.
Fonte: Imagem do autor.

Verifica-se que ha no menu (apresentado no lado direito e central da tela) os
itens que o profissional de marketing ja desenvolveu dentro da plataforma. Neste caso ela
aparece limpa porque nada ainda fora desenvolvido. Constam no sumario: web site e
blogs, 10S e Android APPs, E-mail list, Campanhas, aplicativos no facebook e cadastros
unicos. Junto ao sumario € possivel perceber a imagem de um icone que diz: “junte-se a
nés no facebook”. Esta ferramenta proporciona a possibilidade de divulgar produtos e
servigos nesta rede social.

No lado esquerdo da tela, aparecem as ferramentas principais da plataforma:
0s construtores, e-mail marketing, design, videos, aplicativos e base de conhecimento. A

figura 10 apresenta as opgoes que a ferramenta “consultores” proporciona ao usuario.
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# Construtores

Sumario

I"" Construtor de Sites

O Criador de aplicativos ebsites / B 0S / Android APP
B for de Blogs : 0 0 1 f Junte-se a nds no Facebook!

E Campanhas Apl:atws do Facebook .ii Cadastros Unicos
B Vidone <

Figura 10: Construtores.
Fonte: Imagem do autor.

4 E-mail Marketing

& Design

Na ferramenta construtores, possui o construtor de site, o criador de aplicativos
e o construtor de Blogs responsivos.
Ao clicar na ferramenta construtor de sites, possibilita duas novas ferramentas:

meus sites e novo website, conforme apresentado na figura 11.

# Construtores

Categorias Darkslide Motocycler Motorcycles Education

/ Construtor de Sites
Meus Sites

Novo website Todas as Categorias

O Criador de aplicativos

Funil de Vendas [Zl

N Construtor de Blogs
Responsivos <

Funil de vendas para negécios locais
g

A E-mail Marketing Optin
& Design Pagina Em Branco interior decorator express usa interior decorator funnel usa decoracao express portugues
W Videos Webinar
O Aplicativos Affiliates
& Base de Conhecimento < Membership

Misc

Sales

Figura 11: Construtores de site.
Fonte: Imagem do autor.

Estes construtores de site substituem o que antes dava muito trabalho para a
equipe de marketing. Em tempos remotos os sites eram construidos em linguagem de
programacao, onde os programadores teriam que fazer interminaveis linhas de cddigos
em diversas linguagens para a constru¢do de um site e isso demandava muito tempo e
trabalho para as agéncias. Os sites eram feitos por uma equipe formada pelo
programador, design responsavel pela arte, o diagramador e o responsavel pelo
marketing. Isso gerava um alto custo para a empresa dificultando o trabalho das agéncias

de marketing.
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A plataforma OMB100 com intuito de facilitar o trabalho das agéncias, oferece
a ferramenta construtor de websites como uma facilitadora deste trabalho, oportunizando
mais agilidade e rapidez no desenvolvimento do trabalho de marketing. Na plataforma o
operador de marketing podera inserir os dados ou informac¢des que queira divulgar nos
espacos disponiveis no modelo de site escolhido.

A figura 12 apresenta as opc¢des da ferramenta construtor de site:

# Construtores

# Construtor de Sites

O Criador de aplicativos Categorias interior decorator express usa

M Construtor de Blogs
Responsivos

E-mail Marketing Todas as Categorias

& Design Funil de Vendas (<]

: Funil de vendas para negocios locais
Videos P g —
(]

Cross Fit
Aplicativos

2 Design de Interiores
! Base de Conhecimento

Optin

Pagina Em Branco

Webinar

Affiliates

Figura 12: Ferramentas dos construtores de site.
Fonte: Imagem do autor.

A figura 12 apresenta opcdes existentes no funil de vendas para negoécios
locais. Ao clicar na opcédo design de interiores abriram-se varias opcbes de templates de
site. Ao escolher um template, ele direciona para uma pagina a qual pode ser trabalhada
pela agéncia.

A figura 13 mostra como os templates aparecem para 0 USUArio:
&, INTERIOR Make your consultation Now!

Does your place

need a makeov - r On Your Next Interior Design Project!

Discover what a new decoration Yes, | want this deal!
can make for your house or office! 00 fro jesig oject

Our Team Is Creative

And Passionate

Figura 13: Exemplo de um template oferecido pela plataforma OMB100.
Fonte: Imagem do autor.
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No template apresentado na figura 14 ao lado esquerdo é possivel verificar
uma barra de ferramentas que possibilita ao usuario a possibilidade de desenvolver o site
como considerar melhor. A desvantagem de usar os modelos de template € a
possibilidade de repeticdo de modelos para clientes diferentes. E preciso ter muito
cuidado ao escolher quais modelos trabalhar.

A figura 14, mostra algumas das opcdes que a barra de ferramentas possibilita.

Layout: X
Interior Decorator

Configure seu layout, customize seu plano de
fundo e adicione novas paginas a ele.

O
Péginas do Layout

Titulo XL
Titulo L

Titulo M

Filter
Ordem alfabética automatica

- J

cch s o B>
=

Adicionar Elementos
elementos que vocé gostaria de ter

Configuragdes e SEQ
Configure seu site e melhore sua relevancia em
sites de busca.

WErRG
i |

seu site.

Fg FPerup
T Texto Idioma dos Aplicativos
Sitemap

Configurar Plataformas

Configuragao de Area Restrita
] (5]

Gerenciamento de usudrios

= Audio e Video
Configuragao de Cupons

o[
§
B o »

{H
i

Checkout x Meu Blog X
oﬂ Crie ofertas para seu site Aqui vocé pode gerenciar as noticias de seu
) blog, bem como acessar e configurar as paginas
T arvag principais do mesmo
Gerenciar Ofertas [SAdicionar Blog
0
]
Gerenciar Email da Plataforma Externa
’
[ Funil de Vendas

Figura 14: Ferramentas disponiveis no template modelo.
Fonte: Imagens do autor.

Verifica-se que o modelo ofertado pela plataforma OMB100 possibilita ao
usuario uma série de opgdes para construgdo de um site exclusivamente para o tipo de
negdécio que a empresa trabalha. Desse modo é possivel perceber que que ha um leque
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de opcdes que pode facilitar o trabalho das agéncias. No entanto, mesmo com este leque
de possibilidades, os modelos de templates oferecidos sdo limitados e podem ocorrer
copias de modelos se somente esses forem utilizados. Uma solugéo é criar uma péagina
de internet a partir do zero. Nesse modelo de trabalho, vocé ainda tera a facilidade das
ferramentas do construtor de websites, mas nao tera tanta rapidez no termino de seu
trabalho.

Desse modo, considera-se este aspecto como um ponto negativo da
plataforma, no quesito construtor de sites, o0 nimero limitado de templates.

Outra ferramenta de grande importancia para o marketing digital oferecida pela
plataforma OMB100 é o criador de aplicativos.

A figura 15 mostra como a plataforma apresenta o criador de aplicativos.

MY APPLICATIONS Please note that this page is currently displaying DEMO data. Real data wil be displayed when the 1 applications limit is reached.

‘Create a new application
. TOTAL VISITS : 536 TOTAL INSTALLS : 350
Create a new application

20

150
Filter your apps.
100
50 ‘—'—‘—i—._.-l \'_‘—

0
Jar February

installs (DEMO) Top installs (DEMO) Top visits (DEMO)

Figura 15: Criador de aplicativos.
Fonte: Imagens do autor.

O criador de aplicativos da plataforma OMB100 proporciona a possibilidade de
criar os préprios aplicativos com os modelos disponiveis no ambiente. O que antes teria
gue ser elaborado por uma linguagem de programacéo e depois teria que fazer o upload
em empresas como: a Aplle®, Android®, Google Play®, dentre outras, com este criador
de aplicativo o usuario pode criar o aplicativo da mesma maneira que se constroi o site.
Depois de construido basta baixar nas lojas de aplicativo. No entanto, mesmo com esta
possibilidade de criacdo, o usuario fica preso aos recursos que a plataforma OMB100

oferece e ndo consegue fazer o que na linguagem de programagéao poderia fazer.
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A outra ferramenta € o construtor de blogs que se subdivide em “construtor de
blog responsivos” e “adicionar blog”. Ha poucos tempos os blogs eram feitos também com
linguagem de programagcao, outros eram ofertados por grandes empresas de site, como 0
Google®, Yahoo®, etc. Com a plataforma OMB100 é possivel criar o proprio blog com
dominio proprio. A plataforma direciona o usuario para uma empresa que vende dominio
do blog permitindo que este possa ter um dominio préprio. Para o desenvolvimento dos
blogs na plataforma, também séo oferecidos templates para o usuario desenvolver ou
criar seu proprio blog.

A figura 16 apresenta as ferramentas deste construtor.

AN
YAX

# Construtores

/7 Novo website

# Construtor de Sites <

O Criador de aplicativos

N Construtor de Blogs
Responsivos v Categorias interior decorator express usa interior decorator funnel usa

Construtor de Blogs
Responsivos

Adicionar Blog

Todas as Categorias Our Team Is Creative

And Passionate
A E-mail Marketing Funil de Vendas <] ——
- - -
¢ Design Funil de vendas para negdcios locais
s S

B Videos Cross Fit
O Aplicativos Design de Interiores Decoracao Funil

& Base de Conhecimento Optin

Figura 16: Ferramentas do construtor de blogs.
Fonte: Imagens do autor.

A figura 17 apresenta a forma de como a plataforma oferece a area de trabalho
para o desenvolvimento de blogs responsivos.

yAY =

YAX

# Construtores 3
N Construtor de Blogs Responsivos

7 Construtor de Sites
O Criador de aplicativos

N Construtor de Blogs

Responsivos Categorias Example - Sales Page Resp. Landing Page- 04 Landing Page 3
& Design < Todas as Categorias i : .

& Videos < Alimentagdo

O Aplicativos Automéveis

B Base de Conhecimento < R
Decor
Resp. Landing - 03 Blog - Marketing - 04 Blog - Marketing - 05
Estilo de Vida
o

Financas

Fotografia @ il?

Figura 17: Construtor de blogs responsivos.
Fonte: Imagem do autor.
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A figura 18 apresenta o construtor de blogs responsivos na ferramenta

“adicionar blog”.

# Construtores

N Construtor de Blogs Responsivos

# Construtor de Sites <
O Criador de aplicativos

N Construtor de Blogs

Responsivos v Categorias Example - Sales Page Resp. Landing Page - 04 Landi

Construtor de Blogs F CLEAR
Responsivos

A VERY CLEAR
STATEMENT OF

Aicionar Blog Todas as Categorias

E-mail Marketing Alimentagdo

Design Automoveis

Videos Beleza

Aplicativos Decor

Resp. Landing - 03

Blog - Marketing - 04

Base de Conhecimento Estilo de Vida

Finangas

Fotografia

Figura 18: Construtor de blogs responsivos - ferramenta “adicionar blog”.
Fonte: Imagem do autor.

O design responsivo € bastante utilizado pela necessidade em se comunicar
por diferentes dispositivos (tablets, celulares, relogios, computadores etc.). E um layout
gue se modifica conforme o tamanho do dispositivo em que estd sendo lido, otimizando a
experiéncia do usuario. (MAIA, 2016). Desse modo, os blogs responsivos sdo aqueles
gue podem ser acessados por dispositivos moveis, como smartphone e tablet. Sdo de
extrema importancia e um importante quesito basico para qualquer estratégia de
marketing digital. A interagcdo deve atender muito bem esse publico, cada vez mais
crescente, com uma comunicagéo bem aplicada.

Desse modo, pode-se considerar os blogs como uma importante ferramenta de
marketing digital o qual € uma das possibilidades oferecidas pela plataforma OMBZ100.

O Mailing Boss (figura 19) € uma ferramenta de e-mail marketing auto-
responder. Ele € usado na pégina do site criado pelo usuario da plataforma. Por exemplo:
0 usuéario oferece um produto promocional na pagina, mas para o internauta participar é
preciso se cadastrar. Ao se cadastrar seu home fica em uma lista guardada dentro da
plataforma.

Ao configurar o Mailing Boss com respostas de promog¢des ja programadas
para serem enviadas, 0s usuarios cadastrados receberédo determinado nimero de e-mails
num periodo de tempo estipulado, com atualiza¢es dessas promocdes. E possivel ainda

cadastrar outros e-mails para enviar estas promocdes. Essa ferramenta serve como um
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disparador de e-mails com intuito de oferecer o maior nimero de ofertas de produtos e

servigos possiveis aos usuarios interessados.

L JonoNe]

x Welcome to Mailing Boss

Are you ready to start email marketing like a boss? Let’s set up your

account

First name *

XXOXKK m

Last name *

HOOCKHKAKK

Figura 19: Mailing Boss.
Fonte: Imagem do autor.

A plataforma OMB100 oferecendo essa ferramenta de apoio para as agéncias
e usuéarios, é considerado um ponto positivo, visto a importancia desta ferramenta para a
divulgacéo de produtos e servigos das empresas.

A ferramenta Design possui duas possibilidades, o “Design Studio” e a
ferramenta “Apresentagdes”. A figura 20 mostra como a plataforma oferece essas

ferramentas.

G Design Studio

New & Popuplar Mockups Home My results My holders

& Base de Conhecimento ¢

Figura 20: Ferramenta Design Studio.
Fonte: Imagem do autor.
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Nessa ferramenta o usuario consegue fazer o upload de imagem para dentro
da plataforma e editd-la como considerar melhor. O usuéario pode deixa-la mais escura,
mais clara, pode cortar, dentre outras possibilidades ofertadas. Ele funciona semelhante a
um programa grafico de imagem. Essa ferramenta é mais simples que os editores de
imagens mais usados como o Corel Draw, Photoshop. A desvantagem desta ferramenta é
gue ela nao oferece todos o0s recursos que estes programas graficos oferecem, porém,
substitui a mao de obra de um design profissional, facilitando o trabalho das agéncias.

A figura 21 apresenta a ferramenta “apresentacoes”.

P T

A Pl vk g n

===
7 ek = ' ?l 2 WA APRESERTACLD

= LT T

- Apminin

i e

O dglcaiieca

B Roesde (ookedimenia ¢

Figura 21: Ferramenta Apresentacoes.
Fonte: Imagem do autor.

Nesta ferramenta possui 0 icone que esta ao lado direito que redireciona para

outra pagina, demonstrado na figura 22.

F o, & @ * | ‘ L. -
i i Text Image Video Website Shapes ; i Overview Impress

Figura 22: Ferramenta “Nova apresentagéo”.
Fonte: Imagem do autor.

Esta ferramenta serve para fazer apresentacbes com efeitos de transicdo ou
animacao. Por exemplo, se a empresa precisar apresentar seu produto em uma feira, ou

guer elaborar um material de divulgacdo com troca de imagens alternadas o que substitui
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0 uso de catalogos ou simplesmente fotos dos produtos. Esse tipo de apresentacdo no
momento de oferecer certos produtos com grandes variedades, torna-se de melhor
visualizagdo e mais profissional. Geralmente s&o usados nas grandes lojas em uma ou
mais monitores para a divulgacdo de um produto.

O lado negativo dessa ferramenta oferecida pela plataforma OMB100 é a
impossibilidade de exportar essa apresentacdo para outro local que ndo seja pela
plataforma ou através de um dominio préprio. Outra desvantagem Sao 0S recursos
limitados que séo inferiores a outros programas de apresentacao mais sofisticados. No
entanto, a plataforma consegue oferecer 0s recursos necessarios para uma boa
apresentacao de facil manuseio.

O termo design grafico (ou projeto gréfico) € utilizado para definir as etapas de
planejamento e projeto relativas a linguagem visual. O design lida com a articulagdo de
texto e imagem e podem ser desenvolvidos sobre os mais variados suporte e situacdes. E
empregado também como substantivo, definindo assim um projeto em si (FUENTES,
2006).

A arte grafica determina-se na &rea de comunicacdo através de mensagens
visuais, dentre as quais trabalha diretamente com o universo da diversidade dos signos.
Trata-se de um processo criativo que combina arte e tecnologia visando determinar,
modificar, ajustar, controlar e enfatizar o potencial de informacéao intelectual ou emocional.
E dentro desse cenério que o designer possui importante papel. E ele quem cria, escolhe
e organiza os elementos gréficos para informar, persuadir, localizar e atrair a
potencialidade da imagem (GORDON; GORDON, 2001).

Giorno (2012), salienta que um projeto grafico € um elemento indissociavel na
composicdo das mensagens, garantindo um diferencial na qualidade dos produtos
veiculados em diferentes midias: em projetos editoriais, em mensagens publicitarias, em
programacdes de sites, sistemas de identidade visual corporativa, logos, marcas,
programas de sinalizacdo, bem como nas embalagens. (GIORNO, 2012).

Portanto, mesmo que a plataforma OMB100 oferece esta ferramenta, é muito
importante que o profissional de marketing tenha conhecimento da importancia do design
grafico para atingir seus objetivos que € chamar a atencdo do consumidor e
consequentemente vender seu produto.

A ferramenta “videos” oferece trés opgoes: videos animados, videos flutuantes

(flash) e videos flutuantes (html).
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A plataforma oferece o recurso para unir o video ao site construido como

demonstrado na figura 23 a seguir.

& Youlube I3

& Yodube 03

Figura 23: Construcéo de um video flutuante na plataforma OMB100.
Fonte: Salgado (2017).

Uma desvantagem da plataforma OMB100 em relacdo a construcao de videos
flutuantes é o fato de oferecer a possibilidade limitada de tempo nos videos, isto €, a
plataforma oferece suporte apenas para videos curtos. Se o usuario precisar fazer um
video longo, tera que fazer varios pequenos videos para monta-lo. As plataformas
especificas para este fim, oferecem recursos bem mais aprimorados e sofisticados, no
entanto torna mais caro e necessita de um design que conheca este programa, tornando
mais caro e de dependéncia deste profissional.

A ferramenta “aplicativos” da plataforma OMB100 oferece as seguintes op¢oes:
integracbes Facebook (aplicativos, notificacbes, posts inteligentes, leads capture),
notificacbes do navegador, ferramenta SEO, Heat Map, reviews (meus sites para
reviews), resposta da caixa de entrada do facebook, share locker, e-learning, script
generator.

Cabe salientar que dois lugares estratégicos para ter acesso ao maior numero
de consumidores on-line sdo: primeiro Google® por ser o maior site de busca do mundo,
e por parte da empresa € necessario que ela esteja aparecer nas buscas deste site sem

estar ativamente presente nos espacos de propaganda. Em segundo esta o Facebook®,
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gue é a maior rede de relacionamentos do mundo, o qual as empresas também precisam
aparecer, e estarem ativas nesse site de rede social. Nesse caso o0s clientes séo
especificamente as pessoas que possuem perfil no Facebook.

A plataforma OMB100 levando em conta esse leque de op¢des que o facebook
oferece para a divulgacdo de produtos e servicos das empresas, ndo deixou de lado a
possibilidade de oferecer as ferramentas necessarias para dar suporte ao usuario com
este site de rede social.

As pessoas que clicarem na propaganda, banner ou demais ferramentas
usadas pela plataforma em conexdo com o Facebook, avisara o usudrio das notificacdes,
as empresas poderao aliar-se a outras empresas atraves leads capture.

Segundo Facebook (2017), com os anuncios de lead, os formulérios tornam-se
mais simples para as pessoas e mais Uteis para as empresas. Com 0s anuncios de lead,
0s potenciais clientes podem se cadastrar no que a empresa esta oferecendo e obter
informacdes de contato precisas para entrar em contato com 0s consumidores e possiveis
novos clientes.

Através do anuncio da empresa no Facebook, os potenciais clientes podem se
cadastrar-se para obter mais informagdes ou mesmos solicitar alguma informacéo como:
estimativas de preco, boletins informativos, demonstracdes dos produtos, teste drives e
muito mais. Ao clicar no anuncio de lead, os clientes visualizardo um formulario que ja
esta preenchido com as informagfes que eles compartilham com o Facebook, como
nome, numero de telefone, perfil ou e-mail. O formuléario é de facil acesso em dispositivos
moveis e foi projetado para o minimo de digitacdo possivel. Dessa forma, é mais rapido
para os clientes alcancarem a empresa e fornecerem informacdes Uteis e precisas que
possibilitam um retorno imediato. (FACEBOOK, 2017).

Um dos pontos negativos a ser considerado, é o fato de que todas as
ferramentas disponiveis na plataforma dependem das ferramentas disponiveis no
facebook, logo percebe-se que para fazer esse trabalho ndo ha necessidade de utilizar a
plataforma OMB100. De certa forma acaba trabalhando em dois lugares com dois

dominios diferentes.
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As figuras 24, 25, 26 e 27 apresentam um pouco da conexdo entre a

plataforma OMB100 e o Facebook.
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Figura 24: Aplicativos do Facebook.
Fonte: Imagem do autor.
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Figura 25: Facebook leads capture na plataforma OMB100.
Fonte: Imagem do autor.
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Figura 26: otificagées do facebook.
Fonte: Imagem do autor.
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Fonte: Imagem do autor.

A ferramenta SEO é considerada a ferramenta mais importante da plataforma
OMB100. Na plataforma OMB100 a ferramenta SEO serve como um avaliador e um
otimizador de busca, isto é, ele mede a qualificacdo do site produzido pelo profissional de
marketing ou usuario desenvolvedor de sites. O Google por exemplo ao colocar uma
pagina nos primeiros locais de busca, precisa apresentar as qualidades apontadas nos
critérios internos e externos apontados acima. Essa ferramenta SEO € muito importante
para as agéncias de marketing para garantir que os sites produzidos por ela, figuem bem
posicionados na lista do Google, pois essa é uma forma de satisfazer a necessidade do
cliente, que é primeiramente divulgar seu produto ou servi¢co e a segunda é vender. Caso
a empresa consiga posicionar bem o site da empresa nestes sitios de busca, o cliente
ficard satisfeito e consequentemente aprovara o trabalho podendo fidelizar-se a esta
agéncia.

Durante o desenvolvimento do site coloca-se as tags, ou palavras-chaves que
caracterizam a empresa de um modo geral, e todos os detalhes necessarios que tratam
do funcionamento do sitio de busca que se pretende liderar. Cada um possui normas de
funcionamento e controle de qualidade, proprio. As agéncias precisam estar atentas a
estas regras.

ApOs a conclusdo do site, coloca-se seu link na ferramenta SEO. Esta

ferramenta mostrard onde o desenvolvedor errou e onde deve melhorar ou corrigir em
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relacdo a textos, imagens, palavras, e ainda vai apontar uma nota o qual o usuario tem a
possibilidade de melhora-lo nos aspectos que ndo deram certo. Assim, proporciona a
qualificagcdo do site para o sitio de busca desejado.

A desvantagem desta ferramenta € que ndo ha garantia de que o Google vai
dar um bom resultado para o site, mesmo apds o0s ajustes. Podemos dar um exemplo de
uma tag ja muito utilizada em outros sites e mesmo fazendo todos os acertos possiveis e
orientados pela ferramenta SEO, o Google pode ndo oferecer este resultado de imediato.
Portanto, trata-se de uma ferramenta incrivel, que trabalha com grandes possibilidades,
mas que depende do tempo do Google.

A figura 28 mostra como a ferramenta SEO encontra-se na plataforma.
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E-mail Marketing
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rec t6es para melhorar suas chances de

@ Fermamenta SEQ

) Heat Map Palavra-Chave URL

€ Share Locker
# E-Leaming

& Script Generator

Figura 28: Ferramenta SEO.
Fonte: Imagem do autor.

A figura 29 mostra a andlise feita pela ferramenta SEO de um site qualquer
para demonstracdo do resultado. Utilizou-se apenas uma palavra chave como exemplo

para a referida avaliagao.
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Figura 29: Avaliagdo do site pela ferramenta SEO na plataforma OMB100.
Fonte: Imagem do autor.

Q@ Ferramenta SEO
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A figura 30 apresenta uma parte da avaliacdo detalhada em cada aspecto

apresentado na figura 29 feita pela ferramenta SEO dentro da plataforma OMB100.

# Construtores Deta“’]es da pég|ﬂa ana“sada

A E-mail Marketing Fatores Criticos

& Design

Acessivel as ferramentas de Pesquisa

: A4
W Videos status da indexagao

Status Code: 200
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Meta-refresh: None

B3 Integragdes Facebook < ¥Robots: None

Explicagao

A Notificagdes do Paginas que nao podem ser rastreadas ou indexados nao tém oportunidade de
navegador classificar os resultados. Antes de trabalhar a palavra-chave ou ajustes visando

alavancar outras técnicas de otimizacgao, € essencial garantir que esta pagina
¢ Ferramenta SEO esta acessivel.

Figura 30: Avaliacdo do site pela ferramenta SEO na plataforma OMB100.
Fonte: Imagem do autor.

A ferramenta heat map (mapa de calor) é uma ferramenta que mostra as areas
clicadas do site e a porcentagem de leitura. Dessa forma € possivel saber onde os leitores
estdo indo embora e se eles Iéem o artigo até o final.

A plataforma OMB100 oferece essa ferramenta devido sua importancia em
acompanhar o trafego dos navegadores no site construido pela agéncia de marketing.
Essa marcacédo mostra o que de fato esta chamando a atencdo dos navegadores no site e
onde menos circulam. Isso permite ao desenvolvedor do site a mudar seu Layout ou o
design. Isso permite uma nova organizagao do site.

Como desvantagem é sua limitacdo quanto as possibilidades de analisar com
mais profundidade o website desenvolvido.

A figura 31 mostra como a ferramenta heat map aparece na plataforma.
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“ Install this pixel to any page of your site and begin
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vzl Guia de profissdes I # Get Code ] X Remove
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¢ Feramenta SEO

&) Heat Map

Fiura 31: Ferramenta Heat map da plataforma OMB100.
Fonte: Imagem do autor.
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Na plataforma OMB100 a ferramenta E-learning serve para criar um site
voltado a video-aulas para ambientes virtuais de aprendizagem. Considera-se um ponto
forte da plataforma, pois € mais uma ferramenta que pode ser explorada pelas agéncias e
gue sdo muito procuradas por professores e criadores de cursos de todas as areas do
conhecimento, pois trata-se da construcdo de um ambiente virtual de aprendizagem.

Como desvantagem para esta ferramenta sdo as limitacbes do programa
apresentado também nas demais ferramentas, porém cabe destacar que esta ferramenta
facilita bastante o trabalho das agéncias.

A figura 32 apresenta como a ferramenta E-learning aparece para o usuario.

E-Learning

A ome Home

Courses Students Teachers
0 0 \vi 0
1 & an
Lessons
D i

Figura 32: Ferramenta E-learning da plataforma OMB100.
Fonte: Imagem do autor.

As demais ferramentas ofertadas na plataforma sdo pouco usadas pelas

agéncias, mesmo assim a plataforma OMB100 oferece caso alguém tenha necessidade
de uséa-las para determinado fim. Porém para este estudo procurou-se descrever as

principais ferramentas de marketing de internet utilizadas pelas agéncias.
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5. CONCLUSOES

Ao observar que a Internet apresenta um maior grau de interatividade se
comparada aos demais meios de comunicacdo, o aspecto comercial e a gestdo de
negocios em cima disso devem pesar bastante. Hoje ha quase que uma obrigatoriedade
de toda empresa estarem presentes na Internet e isso pode gerar desafios em termos de

geréncia. Nesse contexto, mudancas organizacionais e culturais se tornam necessarias,

inclusive com o remodelamento de processos antes de se embarcar no mundo virtual.

A plataforma OMB100 consegue oferecer quase todas a ferramentas de
marketing digital mais utilizadas pelas agéncias, com varios modelos de templates e
videos, assim como tutoriais e até mesmo a ferramenta E-learning. Tem um leque de

opgOes para os mais variados produtos e servicos de maneira que facilite seu trabalho e o

tempo de producéo desse material digital de maneira eficiente.

Quadro 1 — Principais produtos e ferramentas necessarias no marketing digital.

PRODUTO FERRAMENTA NECESSARIA DISPONIBILIZADA
NA OMB100

Website Construtor de websites Sim

Blog Construtor de Blogs Sim

Aplicativo mobile Construtor de aplicativos Sim

E-mail marketing Disparador de campanhas de e-mail Sim

Imagens comerciais Ferramenta de tratamento de imagens | Sim

Apresentacdes comerciais Construtor de apresentacfes Sim

Videos animados Construtor de videos animados Sim

Videos flutuantes Construtor de videos flutuantes Sim

Otimizacdo de sites para | Ferramenta SEO Sim

mecanismos de buscas

Otimizacdo de diagramacdo | Ferramenta heat map Sim

de sites

Integracdo com Facebook Ferramenta de integracdo com | Sim
Facebook

Cursos com acesso restrito Ferramenta E-Learning Sim

Paginas de E-Commerce Construtor de E-Commerce N&o

Chat / Chatbot Ferramentas de conversa on-line Né&o
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No entanto, mesmo oferecendo a maioria das ferramentas que uma agéncia de
marketing digital necessita para desenvolver seu trabalho, oferece de forma restrita e
limitada, o que em algumas situagcbes pode néo oferecer um trabalho mais qualificado se
fosse feito com programas especificos para cada ferramenta.

Este estudo teve como objetivo demonstrar as ferramentas mais comuns de
marketing digital, de maneira que apresente sua importancia para as empresas. Nao ha
mais como as empresas ficarem de fora das redes sociais ou dos sites de busca para
atingir o maior nimero de clientes possiveis. Desse modo, considera-se a plataforma
OMB100 uma grande facilitadora do trabalho dos profissionais das agéncias. O que antes
teria que admitir uma equipe inteira, apenas um profissional conhecendo a plataforma
consegue fazer de maneira eficaz o trabalho de maneira que atenda as necessidades de

seus clientes.
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