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RESUMO

Este artigo busca mostrar as evolugdes do marketing e a importancia do
marketing digital. Por meio de pesquisa bibliografica e andlise de caso foi possivel
identificar a maneira como as empresas utilizam o marketing digital e a gestado de
relacionamento com o cliente para conquistar o novo perfil de consumidor, que é
mais ativo, confiante e pesquisa antes de comprar. Também foi possivel analisar
como os influenciadores digitais sdo peca-chave na hora de criar uma imagem
positiva de determinada marca. Por fim, o artigo mostrou que a partir do comércio
eletrénico e do perfil dos clientes, as empresas devem apostar em novas estratégias

de marketing na tentativa de fidelizar seu publico-alvo.

Palavras-chave: Marketing digital. Influenciador digital. Midias sociais. Comércio

eletrénico.

DIGITAL MARKETING: THE USE OF INFLUENCERS IN THE PROMOTION OF A
BRAND

ABSTRACT

This article aims to show the evolutions of marketing and the importance of
digital marketing. Through bibliographic research and case analysis, it was possible
to identify the manner in which the companies use the digital marketing and the CRM
to achieve the consumer new profile, which is more active, confident and research

before buying. It was also possible to analyze how the digital influencers are the key
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piece to create a positive image to a specific brand. At least, the article showed that
as from e-commerce and clients profile, the companies should bet in new marketing

strategies in an attempt to loyalty its target audience.

Keywords: Digital marketing. Digital influencer. Social media. E-commerce.

1 INTRODUCAO

Ao longo das décadas o marketing veio passando por transformagfes que
levaram a mudancas na forma como as empresas se relacionam com os clientes.
Com o advento da internet, os clientes mudaram o modo como consomem
mercadorias e estdo cada vez mais exigentes.

Pensando nisso, as empresas tem buscado se destacar no mercado on-line
por meio de campanhas digitais e principalmente com o marketing de
relacionamento e acdes em midias digitais em parceria com influenciadores digitais.

O presente artigo visa mostrar esse panorama atual, explicando conceitos
como marketing digital, marketing de relacionamento, midias digitais e
influenciadores digitais. Para tanto, foi usado como base teoria autores como Kotler,
Torres, Recuero e Gabriel, além de uma anélise de caso da influencer Cacau, ex-
BBB, youtuber e influenciadora digital com quase 2 milhdes de seguidores no
Instagram.

Por fim, o trabalho explica o conceito de comércio eletrénico, destacando o
perfil do novo consumidor on-line e como as empresas devem se comportar a fim de

conquistar e fidelizar este cliente.

2 A EVOLUCAO DO MARKETING

Antes de falar sobre o marketing digital e suas facetas é preciso que
conhecamos um pouco sobre as origens e evolugcéo deste campo de estudo definido
por Kotler (2000) como “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos” (KOTLER, 2000, p. 30). J& Semenik (1995)
explica o conceito de marketing como “o processo de planejamento e execugao do

conceito, preco, comunicacao e distribuicdo de ideias, bens e servicos, de modo a



criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais” (SEMENIK, 1995,
p. 6).

Ao contrario do que muitos pensam, o marketing ndo esta focado apenas na
venda e sim no processo como um todo, com foco no mercado, produto, locais de
distribuicdo e maneiras de fazer o consumidor conhecer e desejar o que esta sendo
ofertado. E a partir dai que surge o Mix ou Composto de Marketing, que para Gabriel
(2010) pode ser considerado como “o coragdo de qualquer plano de marketing”
(GABRIEL, 2010, p. 42).

Também conhecido como os 4P’s do marketing, o mix ou composto de
marketing “é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (KOTLER, 2000, p. 37),
consiste em tudo o que a empresa precisa fazer para influenciar a demanda de seu
produto e obter uma melhor adequacao entre mercado e a demanda.

Ele é formado pelo produto, ou tudo aquilo que satisfaz a necessidade;
preco, que estabelece condi¢cdes de troca; praca, ou local onde a troca acontece; e
promocao, que comunica sobre o produto, preco e praca. Richard J. Semenik (1995,
p. 7) explica que “essas quatro areas sao decisbes de produto, decisdes de preco,
decisbes de comunicagao e decisbes de lugar (ou distribuicdo)” e analisa que
através dos quatro Ps é possivel identificar pontos criticos e favoraveis dos seus
produtos e servicos, possibilitando a tomada de decisdo para melhor desempenho
da empresa.

O modelo foi proposto por E. Jerome McCarthy em 1960 e até hoje é um dos
elementos fundamentais para que o marketing funcione, proporcionando o produto
certo ao cliente, viabilizando o melhor local de acesso, com o valor adequado e
comunicacao apropriada.

Ao longo dos anos, o marketing passou por transformacdes e evoluiu na
medida em que a sociedade foi se transformando. No marketing 1.0 o objetivo era
vender os produtos sem se preocupar com as vontades do consumidor, também
conhecida como a “Era dos Produtos”. J& no marketing 2.0, o objetivo era satisfazer
e reter consumidores, segmentando o mercado e focando na qualidade esse periodo
€ conhecido como a “Era do Consumidor”. E por fim, chegamos ao marketing 3.0, a
“Era do Valor”. Segundo Kotler (2010, p. 5):

O marketing 3.0 acredita que os consumidores s&o seres humanos



Para compreender

completos, cujas outras necessidades e esperancas jamais devem ser
negligenciadas. Desse modo, o marketing 3.0 complementa o marketing

emocional como o marketing do espirito humano.

melhor

essa evolucgdao,

€ possivel

analisar as

caracteristicas de cada uma das fases acima citadas, por meio do quadro de

evolugédo do marketing elaborada por Kotler (2010, p. 6):

Quadro 1 — Evolucédo do marketing

Marketing 1.0
Marketing centrado

no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado

para o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para

os valores

Objetivo

Forcas propulsoras

Como as empresas

veem o mercado

Conceito de
marketing

Diretrizes de
marketing da
empresa

Proposicédo de valor

Interacdo com o

publico

Vender produtos

Revolucéo Industrial

Compradores de
massa com
necessidades fisicas
Desenvolvimento de
produto

Especificagéo do

produto

Funcional

Transacgao do tipo um-

para-um

Satisfazer e reter
consumidores
Tecnologia da
informacgéo
Consumidor
inteligente dotado de
coracdo e mente

Diferenciacao

Posicionamento do

produto e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento um-

para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com

coracao, mente e espirito

Valores

Missdao, visdo e valores da
empresa
Funcional, emocional e
espiritual

Colaboracdo um para os

outros

Fonte: Kotler (2010, p. 6).

A partir da tabela, podemos ver que o marketing 3.0 veio transformar a

relacdo entre empresas e consumidores. O mercado passa a reconhecer o

consumidor como ser humano sensivel que busca mais que apenas um produto,

busca uma experiéncia. Dessa maneira, Kotler (2010) sugere que o marketing 3.0

deve ser visto a partir de trés forcas que transformaram os consumidores: a era da

participacdo, a era do paradoxo da globalizacéo e a era da sociedade criativa.

Todas essas transformac¢des culminaram no surgimento do uma nova

maneira de pensar e fazer marketing: o marketing digital. Torres (2010, p. 7) define



marketing digital como:

o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e
ao novo comportamento do consumidor quando est4 navegando. Ndo se
trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de acdes
gue criam um contato permanente da sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que os consumidores conhegam seu negocio,
confiem nele, e tomem a decisédo de compra a seu favor.

Nesse sentido, € possivel afirmar que o marketing digital chegou para
estreitar os lacos da relacdo entre empresa e cliente, e a internet € uma ferramenta
de marketing que facilita essa relagdo, envolvendo comunicacdo, publicidade e
propaganda como estratégia de marketing digital (TORRES, 2009).

Suas acfes podem ser relacionadas a marketing de contetdo, marketing
viral, marketing de midias sociais, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade
on-line e monitoramento. Sempre levando em consideracdo que a partir do
conhecimento do perfil do consumidor é possivel planejar ac6es dentro do contexto
do cliente. Dessa forma, Torres (2009) explica que “o modelo de marketing digital
centrado no consumidor e baseado em seu comportamento serd eficaz e flexivel,
principalmente porque esta baseado nos principios corretos e naquilo que importa
para as empresas e para o marketing: o consumidor’ (TORRES, 2009, p. 68).

Portanto, podemos perceber que o marketing digital vai além da venda do
produto e alcance de resultados, ele esta relacionado as pessoas, seus desejos e
histérias. No marketing digital o mais importante sdo 0s relacionamentos e as
necessidades do cliente. Por isso ndo podemos dissociar o marketing digital do

marketing de relacionamento. Para Gabriel (2010, p. 110):

Conforme a difusdo digital da empresa cresce, torna-se essencial um
programa continuo de marketing de relacionamento, baseado em banco de
dados, integracéo entre plataformas e conteddo, mapeamento e filosofia de
interacdo com o publico-alvo, a¢Bes em redes sociais e criagdo de
plataformas.

Para entender mais sobre o assunto, € preciso conhecer o marketing de
relacionamento com o cliente e saber como ele esta presente em ambientes como
as redes sociais, principalmente por meio de agdes com blogueiros e influenciadores

visando a aproximacao entre empresa e consumidor.



3 MARKETING DE RELACIONAMENTO NA ERA DAS MIDIAS SOCIAIS

A gestdo de relacionamento com o cliente, também conhecida pela sigla
Customer Relashionship Management (CRM) é uma denominacéao bastante utilizada
nos dias atuais que “une o marketing de relacionamento, data-base marketing de
clientes, servicos a cliente e tecnologia, que objetiva gerenciar e promover as
melhores experiéncias de clientes para com as organizagoes” (CARDOSO;
GONGCALVES FILHO, 2001, p. 13).

Stone, Woodcock e Machtyger (2001) explicam que adquirir clientes é mais
oneroso do que manté-los e por isso o CRM € uma importante ferramenta de
fidelizagdo de clientes, gerar mais lucratividade e reduzir custos de venda. Uma vez
gue a empresa conhece seu cliente e sabe de seus gostos é mais facil agrada-lo e
manté-lo sempre fiel. Os autores explicam ainda que no CRM classico “os dados dos
clientes sdo usados para reuni-los em diversos grupos, permitindo que eles sejam
gerenciados em um numero limitado de segmentos, com ofertas bastante diferentes
para cada segmento” (STONE; WOODCOCK; MACHTYGER, 2001, p. 245).

Dessa maneira, o marketing de relacionamento utiliza as técnicas de
marketing para “identificar os clientes individuais de uma empresa; criar um
relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e 0s clientes que ela ja
possui; gerenciar este relacionamento para beneficiar os clientes e a prépria
empresa” (STONE, WOODCOCK; MACHTYGER, 2001, p. 20).

Cardoso e Goncgalves Filho (2001), explicam que o marketing de
relacionamento foca a satisfacdo do cliente e a relacdo empresa-cliente, tentando
chegar o mais perto possivel dele para conhecer todos 0s seus anseios,
expectativas e necessidades individuais. Consequentemente, o marketing de
relacionamento permite a empresa “aperfeigoar seus produtos e melhorar seus
servicos de maneira que possam atender aos seus clientes de forma personalizada,
fazendo assim crescer a lealdade e respeito do cliente junto a empresa”
(CARDOSO; GONCALVES FILHO, 2001, p. 23).

E uma das maneiras mais eficazes de chegar ao publico-alvo atualmente é
por meio de acdes em redes sociais. Entretanto este novo ambiente tem suas
peculiaridades, ja que junto com a internet veio o poder do consumidor de pesquisar

e saber mais sobre 0s produtos que ele consome, nesse lugar que € comandado por



ele. Gabriel (2010) alerta que “no cenario digital, que se apresenta, o publico-alvo
ndo € mais apenas alvo, mas passou a ser midia e gerador de midia” (GABRIEL,
2010, p.109) e por isso € importante que as empresas tenham um programa
continuo de marketing de relacionamento e estejam sempre atentas a essas
mudancas a fim de adaptarem-se ao novo cenario.

Torres (2009) define midias sociais como “sites na internet que permitem a
criacdo e o compartilhamento de informacdes e contetdos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informacédo” (TORRES, 2009, p. 113).

Para Recuero (2009) “sites de redes sociais sdo 0s espacos utilizados para
a expressao das redes sociais na Internet’. Ela expande o conceito afirmando que

0s!

Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison (2007) como
aqueles sistemas que permitem i) a construcdo de uma persona atraveés de
um perfil ou pagina pessoal; ii) a interagdo através de comentarios; e iii) a
exposicdo publica da rede social de cada ator. Os sites de redes sociais
seriam uma categoria do grupo de softwares sociais, que seriam softwares
com aplicacdo direta para a comunicacdo mediada por computador
(RECUERO, 2009, p. 102).

Visto os conceitos de redes sociais e midias sociais, € importante saber
diferencia-los, ja que, segundo Gabriel (2010) os dois conceitos sdo facilmente
confundidos. A autora observa que enquanto as “redes sociais relacionam-se a
pessoas conectadas em funcdo de interesse comum, midias sociais associam-se a
conteudos (texto, imagem, video) gerados e compartilhados nas redes sociais”; ela
acrescenta ainda que os sites de redes sociais sdo eventualmente chamados de
midias sociais, “porque muitos dos conteudos gerados por seus usuarios ficam
armazenados neles” (GABRIEL, 2010, p. 202).

Torres (2009) acredita que as midias digitais tem um grande poder de formar
opinido e podem ajudar positiva ou negativamente para o crescimento de uma

marca. Para ele,

O marketing nas midias sociais permite criar um relacionamento com 0s
clientes, com baixo investimento e alto impacto, se comparado a outras
formas de implementa-lo. Ele permite que vocé mergulhe no mundo do
cliente, conheca-o profundamente, mostre seu compromisso com ele e
descubra suas necessidades de forma rapido e &gil (TORRES, 2009, p.
118).



Nesse sentido é importante lembrar que o consumidor atual é ativo e
dinamico, gerador de midia (GABRIEL, 2010, p. 109) e sempre verifica o produto na
Internet antes de comprar. “Busca essas informagdes nas experiéncias de outros
consumidores com quem mantém uma relagdo nas midias sociais” (TORRES, 2009,
p. 111).

Existem diversas maneiras de atingir o publico nas midias sociais, entretanto
um dos mais utilizados atualmente sdo os publieditoriais, também conhecidos como
publiposts. Publieditorial € a forma como os blogueiros e influenciadores digitais
promovem uma marca, acreditando que se a pessoa publica fala bem de um
produto, ela ira influenciar seus seguidores por meio de sua credibilidade. Torres
(2009) explica que esse termo “significa que vocé pagara o blogueiro para publicar
um artigo sobre seu produto ou servigo” (TORRES, 2009, p. 133), mas nem sempre
a acao funciona pois “os leitores em geral percebem quando se trata de matéria
paga e a ignoram ou nao levam a sério a opinidao do blogueiro” (TORRES, 2009, p.
133).

Por isso, antes de pagar um publieditorial € importante que a empresa
conheca bem o nicho de mercado que quer atingir, e faga um levantamento das
métricas do influenciador nas midias digitais para saber se a acdo serd bem
sucedida e atingira os objetivos da empresa. Se o foco for o relacionamento do

cliente com a marca, a utilizacao de influenciadores pode gerar bons resultados.

4 INFLUENCIADORES DIGITAIS

No mundo virtual as pessoas com um grande namero de seguidores nas
midias sociais conseguem distribuir seu contetdo para um grande numero de
pessoas e sdao comumente chamados de influenciadores digitais. Montelatto (2015)
afirma que “capazes de movimentar e, é claro, influenciar uma grande variedade de
pessoas, os influenciadores digitais usam sua reputacdo em sites, blogs e redes
sociais para alavancar produtos, servicos e eventos tanto na internet quanto no
mundo real”.

Criscuolo, Monteiro e Navarro (2017) explicam que existe niveis de
influenciadores de acordo com o numero de seguidores, especializacdo no assunto

abordado e engajamento nas redes sociais. Assim, eles podem ser considerados



Microinfluenciadores, influenciadores ou celebridades. Para este estudo,

analisaremos a figura do influenciador.

Com mais seguidores nas redes sociais, normalmente falam sobre temas
mais genéricos, como comportamento, cotidiano, moda e comédia. Também
costumam produzir conteddo junto as marcas. Exemplos: Luba, Felipe
Castanhari, Kéfera, Whindersson Nunes e Manual do Mundo.
(CRISCUOLO; MONTEIRO; NAVARRO, 2017).

Ainda segundo os autores, o grau de influéncia pode ser medido de diversas
maneiras, por isso a empresa deve estar atenta a alguns fatores como: engajamento
gerado pelo contetdo produzido, ou seja, a capacidade de gerar interacdo do
publico sobre o assunto; o alcance, ou volume de pessoas atingidas pelo
profissional; a segmentacgéo, ou especificidade do tema abordado; proximidade, ou
nivel de envolvimento entre profissional e seu publico-alvo; dispersdo, ou base de
pessoas que seguem o influenciador, mas ndo interagem; e por ultimo o
investimento, valor para contratar acées que incluam a empresa no conteudo, que
tende a ser relativo, a depender da moeda de troca (pode ser permuta) ou do tipo de
acao (pode ser espontanea) (CRISCUOLO; MONTEIRO; NAVARRO, 2017).

Justamente por serem influenciadores de milhares (ou até milhdes) de
pessoas, esses profissionais conseguem adicionar ainda mais valor a uma
marca — usando sua reputacdo digital para isso. No entanto, tudo depende
também de saber com que forma ele passara a mensagem para o seu
publico, por isso, € sempre importante ter um roteiro pré-definido ou
analisado antes de se produzir qualquer tipo de conteddo com
influenciadores (MONTELATTO, 2015).

Atualmente existem ferramentas e plataformas para gerenciar, mensurar 0s
resultados, analisar perfil e métricas para aumentar a influéncia desses profissionais.
Tornando-se um facilitador para os profissionais que estdo atuando nesta area, pois
através dessas ferramentas, conseguem tracar estratégias diferenciadas e de
acordo com o seu publico-alvo.

Dentre os sites de redes sociais mais utilizados para a divulgagao de marcas
e produtos esta o Instagram. O Instagram é uma das maiores redes sociais de
compartilhamento de fotos do mundo. Com 700 milhdes de usuarios ho mundo
(PORTAL..., 2017), dos quais 35 milhdes sdo brasileiros (LOUREIRO, 2016), o
Instagram € um aplicativo gratuito para smartphones que permite curtir e comentar

fotos, além de pesquisar imagens relacionadas a um determinado tema através do
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uso de hashtags (#) (RASMUSSEN, 2017). Essa ferramenta estd em constante
crescimento, atraindo cada dia mais usuarios. “Este crescimento foi resultado de
diversos fatores, incluindo a nossa habilidade para conectar amigos no Insta.
Também tomamos as medidas necessarias para simplificar e aprimorar o processo
de registro de novas contas, 0 que esta ajudando a trazer mais pessoas dos mais
diversos lugares ao redor do mundo”, informou a plataforma (RASMUSSEN, 2017).

E € a partir desta plataforma que analisaremos o perfil da influenciadora
digital Cacau. Maria Claudia Macedo Gomes, mais conhecida como Cacau, iniciou
seu canal “Senta 14 Claudia” no Youtube® em 2012 e hoje conta com 631.551
inscritos; mas se tornou conhecida nacionalmente depois de participar do reality
show Big Brother Brasil 16, terminando em segundo lugar. Cacau é nordestina,
natural da cidade de Santa Cruz no Rio Grande do Norte e sua personalidade
mostrada durante o reality conquistou o publico e garantiu a ela 1,9 milhdo de
seguidores no Instagram (CLAUDIA, 2017).

Figura 1 — Pagina do Instagram de Cacau.

© | Instagram - ® O °

claudiiaoficial & HEZEE Kl -

1,875 posts 1.9m followers 1,283 following

Maria Claudia (Cacau) ECanal Senta |4, Cléudial

contatoclaudiamacedo@gmail.com A LIGAO DO DEDO  youtu.be/wHKnfEoceKjQ

‘

Fonte: Claudia (2017).

Em marco de 2017 foi convidada pelo grupo It Brazil (Empresa que conecta
marcas com influenciadores digitais e sempre com formatos fora do comum) para

passar uns dias na Austrdlia para conhecer novos produtos e representa-los no

%0 YouTube, é propriedade do Google e é um site criado em 2005 que permite aos seus USUarios a
criagdo de um canal para armazenamento e compartilhamento de videos em formato digital de
forma gratuita.
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Brasil. A viagem resultou na quarta temporada da websérie #YOLO com a
participacdo das influenciadoras Tete Clementino, Cacau, Franciny Ehlke e Thalita
Ferraz, gravado em Sydney (Figura 2).

A influenciadora anuncia produtos e servigcos como clinicas, lojas de roupa,
remédio para emagrecimento, saldes de beleza, dentre outros, sempre de acordo
com seu perfil pessoal e profissional, sempre utilizando a hashtag Dica da Cacau,

para indicar o publipost (Figura 3).

Figura 2 — Participacado na Webserie Yolo da It Brazil.
@ e

claudiiaoficial Vocé sé vive uma vez! Bom
diiiia £ #grupoitbrazil @grupoitbrazil
#seeaustralia

Load more comments
kleviamartins @keromartins
laravianah ME CHAMA P PROXIMO
laravianah Obg

forlovecacau Lindas!!! Vc esta arrasando
meu amor @claudiiaoficial , feliz feliz por ve

Wy

iarasmcarvalho Parece uma menina, linda!
nanda.macedo2009 Gatas!!!!!! * " "
versosdacacau You only live once
philippa.mkt

deysdviana So sweet!

pbourscheid @sher_teles lembra?

© Q

20,984 likes

MARCH 20

Figura 3 — Publipost da marca SineLim

@ claudiiaoficial & =12

claudiiaoficial Amandooo meu
@SineLim360 %epois de ver tanta gente
tomando, resolvi fazer o teste!  Vocés
sabem da minha faita de controle e vontade
de comer doces, principalmente a noite..
SineLim tem me ajudado muuuito a
emagrecer! #DicadaCacau
#AmoMeuSineLim

Load more comments

jesiqueirab Olhdo w9

grazivitorelli Bom dia linda....ja comprei o
meu.. deve chegar por esses dias...
feclaudiiaoficial Lindaw

leonardocarvalhopaz Oi linda CACAU fale
mais sobre o sinelin , qual o principio ativo
dele ? E Se tiver um tempinho venha desfila
aqui em porto alegre esbanjar toda sua
graciosidade e simpatia. BJAO

O Q

20,798 likes

AUGUST 9

Fonte: Claudia (2017).
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Figura 4 — Publipost da loja D-RU.
‘R w tD:I‘aF;Judiiaoﬁcialo m

claudiiaoficial Boa tarde, amores
Detalhes @marialua_acessorios na @druloja

Super indico! A loja faz entrega para todo
o pais e tem todas as opgdes de look &
Siga @druloja e veja como ganhar esse boné
lindo @ #style #instamakeup #look
#acessorios #dicadacacau

Load more comments

allancarloss_ LINDA!!!

helloh_maciel Téo Liinda Um Amor Por
Essa Pessoa @claudiiaoficial Te Amo e
helloh_maciel Maravilhosa @claudiiaoficial
i

helloh_maciel Gata™* @claudiiaoficial

helloh_maciel Nunca Vir Mais Linda “ew
@claudiiaoficial

helloh_maciel Te Amo 2¥*“@claudiiaoficial

O Q

29,322 likes

Fonte: Claudia (2017).

5 COMERCIO ELETRONICO E O COMPORTAMENTO DOS NOVOS
CONSUMIDORES

Como ja foi dito anteriormente, a Internet mudou a forma como as pessoas
consomem e por isso 0 marketing precisa se adequar ao comercio eletronico e as
midias sociais. Nesse sentido, € importante dizer que comércio eletrénico € “a
conversdo da Internet em canal de vendas” (KOTLER, 2003, p. 108) e é por meio
desse comércio que muitas marcar ganharam um novo nicho de mercado.

Para Reedy, Schullo e Zimmerman (2001, p. 46) esse método de comércio é
‘geralmente uma transagdo direta de bens ou servigos, do produtor para o
consumidor, podendo incluir também informacdes, imagens de video ou som, ou
sequéncias em movimento”. Os autores também lembram que 0 sucesso do
comeércio eletrénico requer um forte programa de marketing eletrénico.

Além disso, precisamos entender o perfil deste novo consumidor on-line,
seus desejos, necessidades e comportamento no ambiente virtual. Sobre o assunto,
Kotler (2000) afirma que os consumidores on-line “decidem quais informagdes de
marketing receberdo, sobre quais produtos e servicos e em que condi¢cdes. No e-
marketingo consumidor, ndo o promotor de marketing, da permissdo e controla a
negociacao” (KOTLER, 2000, p. 681).

Entretanto essas mudancas nao sdo totalmente negativas. Kotler (2000)
identifica vantagens nesse novo processo, entre elas: o poder do consumidor de
obter informacdes objetivas como preco, custo, atributos e qualidades; o poder do

consumidor de requisitar propagandas e informacdes do fabricante; especificar o



13

produto ou servico que deseja; e usar agentes de software para procurar e solicitar
ofertas dos vendedores. Torres (2009) explica que os consumidores atuais “estao
muito mais criticos e seguros de si, pois entendem o poder que tem” (TORRES,
2009, p. 358).

Resta as empresas utilizar esse perfil a seu favor através de campanhas
voltadas para publicos especificos e a utilizacdo das midias sociais de forma
positiva, tentando entrar em contato com seu cliente, conhecer seus desejos e

atender suas necessidades de forma eficaz.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste artigo mostramos o cenario atual do marketing digital que
utiliza as midias sociais como forma de chegar ao seu publico-alvo. Iniciamos o
trabalho mostrando um panorama do marketing 1.0, 2.0 até chegar ao que
chamamos de marketing 3.0, que transformou a relacdo entre empresas e
consumidores.

Uma das medidas para atingir esse novo consumidor € o marketing de
relacionamento. Por isso explicamos a origem do termo CRM e como essa gestao
de conteudo € importante na hora de manter os clientes fiéis a uma marca, ja que &
mais rentavel fidelizar clientes do que conquistar novos.

Em seguida, o artigo falou sobre midias digitais e as possiveis acdes para a
aproximacdo com o cliente, entre elas a utilizacdo de influenciadores digitais para
ajudar a construir uma boa imagem da marca, uma vez que seus seguidores sao
influenciados por suas opinides. Um exemplo do poder de influéncia desses
profissionais séo seus altos indices de engajamento e proximidade com o publico, e
por isso mostramos o exemplo da nordestina Cacau, que a partir de seu estilo de
vida, conquistou quase dois milhdes de seguidores no Instagram.

Por fim, conceituou-se o comércio eletrénico e o novo perfil do consumidor
na era digital, mostrando que as empresas precisaram se adaptar ao marketing
digital para conquistar novos publicos e ndo perder vendas.

Tudo isso proporcionou um entendimento do quadro vivido atualmente no
marketing e de como € importante conhecer essa evolugdo e conseguir elaborar
estratégias para um publico diversificado e cada vez mais exigente. Entendemos

também que a segmentacao do publico e a utilizacdo de influenciadores digitais na
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divulgacdo de uma marca podem ser pecas chave na hora de dar visibilidade e uma

boa impressao para uma empresa.
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