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RESUMO

A presente pesquisa teve o objetivo de compreender como € realizado o marketing digital por uma
multinacional alema e analisar os impactos causados pelo uso de ferramentas digitais neste
contexto. Para tanto, foi realizada uma revisdo bibliografica sobre marketing, em sua forma
tradicional, marketing digital, bem como estratégias e ferramentas de marketing. A pesquisa foi
aplicada quanto a sua natureza, qualitativa quanto a forma de abordagem do problema, e
exploratéria no que se refere a seus objetivos. Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, foi
feito um estudo de caso, com coleta de dados por meio de entrevista semiestruturada com uma
especialista na area, sendo a analise das respostas complementada com analise documental. Os
resultados mostraram a importancia do marketing digital, em especial para a multinacional alema
estudada, por permitir maior foco na interagdo com os clientes e, consequentemente, contribuir para
um melhor desempenho da empresa.

Palavras-chave: marketing digital, estratégias de marketing, ferramentas de marketing.

ABSTRACT

This research aimed to understand how digital marketing is carried out by a German multinational
and to analyze the impacts caused by the use of digital tools in this context. To this end, a literature
review on marketing, in its traditional form, digital marketing, as well as marketing strategies and
tools was carried out. The research was applied as to its nature, qualitative as to how to approach
the problem, and exploratory with regard to its objectives. From the point of view of technical
procedures, a case study was carried out, with data collection through semi-structured interviews
with a specialist in the area, and the analysis of responses was complemented with documentary
analysis. The results showed the importance of digital marketing, especially for the German
multinational studied, as it allows greater focus on interaction with customers and, consequently,
contributes to a better performance of the company

Keywords: digital marketing, marketing strategies, marketing tools.
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1. INTRODUCAO

De acordo com o Galinari et al. (2018),
com a chegada da internet e de outras
tecnologias, inUmeras empresas vém alterando
nao somente o modo de comercializagdo, mas
também diversas préticas associadas a
administracdo, gestdo de cadeias de
fornecimento, marketing, formas de pagamento
e relacionamento com clientes. Em razéo do alto
avanco tecnolégico no mercado, e a pouca
utilizacdo do marketing tradicional em alguns
segmentos, cada vez mais empresas buscam
atingir e cativar seu publico-alvo através dos
meios digitais.

Antigamente os anuncios eram feitos por
canais de televisao, radio, jornais e revistas, o
gue nado permitia a interagdo com o cliente de
forma tao proxima. Com o avanco da tecnologia
e a vinda da internet (ROZA, 2017, 2020), os
anlncios expandiram para usuarios de
computadores, celulares, tablets, entre outros
aparelhos eletrénicos. Esse acesso a outros
meios de comunicacao possibilitou, aos adeptos
da internet, liberdade quanto a visualizagéo de
propagandas, além da interagdo com as
empresas.

Kotler (2000, p. 30) define que marketing
"é um processo social por meio do qual,
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
gue necessitam e 0 que desejam com a criagao,
oferta e livre negociacéo de produtos e servigos
de valor com outros”. Para o marketing, a
compra é impulsionada por uma necessidade
fisiologica ou psicolégica e para isso as
empresas procuram produzir bens de valor para
seu publico-alvo.

Ha competitividade entre as empresas a
fim de buscarem estratégias eficazes, objetivas
e rapidas. Para isso, é necessario um estudo
sobre seu ambiente, em especial sobre seus
clientes e concorrentes. Sendo assim, o0
marketing € um conjunto de ferramentas muito
utilizadas pelas empresas, com atividades todas
dirigidas para a satisfagdo das necessidades e
desejos dos clientes, que sdo satisfeitos
mediante a compra do produto ou servico. Com
0 conhecimento dessas necessidades, as
empresas buscam atender as expectativas reais
do seu publico-alvo (KOTLER, 2006).

Para se encaixar no avancgo tecnolégico
e expressar maior competitividade no mercado
perante aos concorrentes, as empresas
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brasileiras apostam em usar o marketing digital
como estratégia. Algumas empresas investem
na criacdo de um site proprio da marca, para
assim promover seus produtos e servicos. As
midias sociais sdo uma Otima ferramenta para
gue as empresas consigam alcancar um volume
de clientes ainda maior. Para o usuario, a midia
social € muito importante, uma vez que a
mesma permite o controle por parte de quem
esta usando, deixando entédo o cliente livre para
procurar as empresas e marcas que mais se
identificam. O crescimento de usuarios nas
midias sociais é muito alto, o que torna as
mesmas atrativas para as empresas,
possibilitando um alcance de clientes e, assim,
de vendas cada vez maior.

No entanto, as empresas devem ter
ciéncia de que a comunicacgdo, divulgagéo e
propaganda nos diversos tipos de meios de
comunicacdo devem ser de formas diferentes.
Por exemplo, os anuncios feitos em televisédo
devem ser de forma mais formal por seguir
critérios como faixa etaria do publico que assiste
canal publico ou privado, horario de exibicdo da
propaganda, linguagem a ser usada, enquanto
0s anuncios realizados na internet podem ser
mais informais, com linguagem mais
aproximada do interlocutor, seu acesso varia de
acordo com a faixa etaria e pode ser visto a
qualquer momento.

Portanto, o marketing digital deve ser
bem estruturado, com estratégias validas para
as diversas plataformas encontradas, em
ferramentas corretas. Assim, a empresa
consegue difundir sua marca para o publico-
alvo e atender as expectativas dos clientes de
maneira mais certeira. Neste contexto, o
objetivo geral desta pesquisa foi realizar um
estudo sobre o marketing digital realizado por
uma empresa multinacional alema, e analisar os
impactos que o uso das ferramentas digitais
causa para a empresa, considerando a
importéncia dos conceitos de tecnologia nos
dias atuais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing

Marketing vem do inglés market, que
significa mercado. Para Dias (2005), a empresa
gque faz uso do marketing tem como objetivo o
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foco de suas acfes voltadas ao mercado. Com
a competitividade cada vez maior e a disputa
pelo mercado, ap6s o avanco industrial, o
cliente atingiu maior poder no mercado,
definindo suas escolhas através do melhor
custo-beneficio. Sendo assim, as empresas
identificaram que n&o era o suficiente apenas o
desenvolvimento de produtos e servicos que
satisfizessem os clientes, mas também uma
estratégia que a diferenciasse das demais que
disputam o mercado.

Kotler e Armstrong (2007) explicam que
a funcdo do marketing é o atendimento ao
cliente. Para esses autores, a definicAo mais
simplificada de marketing é a administracéo dos
relacionamentos lucrativos com o cliente, tendo
como principais objetivos aproximacdo com
novos clientes e conservar 0s atuais.
Completando a viséo desses autores, Churchill
e Peter (2015) expressam o marketing como a
troca entre as organizacdes e os clientes, o0 que
traz beneficios para ambas as partes.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o
conceito antigo de marketing se dava por meio
de vender o produto ou servigo relativo a
gualquer empresa. Portanto, o sentido do
marketing sofreu algumas mudangas com o
passar do tempo, e assim como para Dias
(2005), atualmente o marketing é entendido
como a fung&o administrativa e social de criacao
de valor ao cliente, atendendo assim as
necessidades e desejos que o0 mercado detém,
gerando estratégia competitiva e duradoura a
empresa.

De acordo Churchill e Peter (2015), os
consumidores compram para satisfazer desejos
e necessidades, resolver problemas ou facilitar
sua vida. O conceito de necessidade é basico e
se define a partir da sobrevivéncia humana,
como necessidade de autorrealizacdo, estima,
guestdes sociais, de seguranca e fisiologicas.
Para atender essas necessidades, os desejos
vao além da sobrevivéncia, por serem
determinados por objetos especificos.

Kotler (2012) entéo divide as tendéncias
de mercado em trés tipos, de acordo com seu
grau de confiabilidade e duracdo: modismo que
sdo as tendéncias imprevisiveis, de curta
duracdo, mas sem um significado cultural
relevante, sdo as famosas “febres”; tendéncias
revelam como sera o futuro, pode se manter por
muito tempo sendo observavel em diferentes
areas de mercado e atividades de
consumidores; megatendéncias sdo grandes
mudancas sociais, econdmica, politicas e
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tecnoldgicas que se formam lentamente e, uma
vez estabelecidas, nos influenciam por algum
tempo, talvez de sete a dez anos, ou mais.

O profissional de marketing precisa ter o
entendimento geral dos conceitos relacionados
ao marketing, para assim decidir a melhor
estratégia a ser aplicada na empresa. Para
Kotler e Armstrong (2007), os conceitos basicos
de marketing sdo divididos em cinco, sendo
eles: necessidades, desejos e demandas;
ofertas de mercado; valor e satisfacdo; trocas e
relacionamentos; e mercados.

Segundo Dias (2005), a competéncia da
empresa de se diferir das demais dispostas no
mercado, oferecendo aquilo que ndo pode ser
copiado, gera uma vantagem competitiva,
criando entdo o valor para o cliente. Kotler e
Armstrong (2007) citam entdo que o0s
profissionais de marketing devem ndo apenas
se preocupar com os atributos dos produtos e
servicos que vendem, mas também com o0s
beneficios que os mesmos oferecem para os
consumidores, agregando valor e atendendo
aos desejos depositados pelos clientes.

O ambiente de marketing é formado por
aspectos internos e externos a empresa,
estando os mesmos alinhados, para que o
mercado entenda de forma clara a mensagem
gue deseja passar, assim como a empresa
coloque todas as informacdes desejadas. No
ambiente externo encontramos a economia,
politica, sociedade, tecnologias, entre outros
pontos, que ndo podem ser alterados pela
empresa, porém devem ser analisados de modo
gue o responsavel pelo marketing da empresa
minimize os riscos das decisdes de marketing
(DIAS, 2005). Kotler (2012) adiciona que o
microambiente, ou ambiente interno, inclui os
participantes imediatos envolvidos na producéo,
na distribuicdo e na promocdo da oferta. Sao
eles: a empresa, os fornecedores, o0s
distribuidores, os revendedores e os clientes-
alvo. E o macroambiente, ou ambiente externo,
é formado por seis componentes: ambiente
demografico que sdo as caracteristicas da
populacdo de um determinado lugar, ambiente
econdmico que é poder de compra em uma
economia, dependendo da renda, dos precos,
da poupanca, do endividamento e da
disponibilidade de crédito, ambiente
sociocultural, ambiente natural, ambiente
tecnolégico e ambiente politico-legal. Portanto,
os profissionais de marketing devem ter muita
atencao as tendéncias e evolucdes desses
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ambientes e realizar ajustes oportunos em suas
estratégias de marketing.

Existem no mercado algumas
nomenclaturas que fazem referéncia a uma
aplicacdo diferenciada de marketing, como o
marketing de relacionamento, de fidelizacao,
individualizado, transacdo, pessoal, social,
institucional, internacional, interativo e digital.
Cada aplicacdo se da em uma estratégia na
gual a empresa determina para ser aplicada, e,
portanto tem um foco especifico (DIAS, 2005).

O marketing de uma empresa pode ser
orientado de diversas formas, tendo como as
tradicionais as orientacbes para produto,
orientacdo de marketing, orientacdo para
producao, orientacdo para vendas e orientacao
de marketing societal ou marketing holistico.
Tanto para Kotler (2012), como para Churchill e
Peter (2012), a orientacdo de marketing tem
significado quando a empresa produz produtos
gue realmente atendam as necessidades dos
seus clientes, podendo se dizer que tem como
definicho o atingimento de metas que
dependem dos conhecimentos quanto as
necessidades e desejos dos consumidores,
proporcionando valor e satisfacdo dos clientes,
de forma mais eficiente que seus concorrentes,
tendo como consequéncia a fidelizacdo, por ser
baseada no consumidor.

Kotler (2012) classifica como orientag&o
para produto aquela que acredita na qualidade,
desempenho e inovacdo do produto que é
comercializado. Para isso, € necessario
produzir aquilo que € bom com um prego justo,
para obter interesse dos consumidores. Com
isso a empresa deve focar em promover
melhorias continuas, com menos preocupacao
em atender as necessidades dos clientes.
Enquanto Churchill e Peter (2012) tem sua
definicdo voltada a producéo, portanto definem
gue a orientacdo para producéo tem como foco
a eficiéncia na fabricacdo e disponibilidade dos
produtos em locais acessiveis.

Na orientacédo para vendas, Churchill e
Peter (2012) apontam que h& a concentragéo
das atividades nas vendas dos produtos, sendo
usada ha maioria das vezes quando a oferta dos
produtos é maior que a demanda.

Adicionalmente, para Kotler (2012),
existe o marketing holistico, determinando como
sendo modelos de gestdo dindmicos e
versateis, 0s quais visam unir diferentes
processos, atividades e demandas do
marketing, tendo uma visdo geral de todos os
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setores da empresa relacionada a execucado do
negocio, reconhecendo a importancia de cada
um de forma individual. O marketing holistico
engloba o marketing integrado (metas de curto
e médio prazo, foco na producdo e
diversificacdo dos produtos), marketing interno
(acbes e atividades relacionadas aos
colaboradores), marketing socialmente
responsavel (mudancas sociais e ambientais
gue afetam a consciéncia do consumidor), e por
fim o marketing de relacionamento (estratégias
de relacionamento com o cliente, fornecedores
e prestadores de servigos).

Churchill e Peter (2012) listam alguns
beneficios do marketing para os consumidores.
Os beneficios funcionais sdo aqueles tangiveis,
as vantagens mais essenciais daquele produto
ou servigo ofertados, atribuindo utilidade para o
consumidor. Os beneficios sociais sao
respostas positivas que motivam outras
pessoas a consumires aquele produto ou
servico, enquanto os beneficios pessoais se
encontram nos sentimentos particulares que
despertam nos consumidores por obter aquele
produto ou servico. E por fim os beneficios
experimentais refletem o prazer sensitivo do
consumidor com aquele produto ou servico.

A andlise do ambiente em marketing é
fundamental para conseguir diferir o
comportamento e valor para o cliente, tanto
guanto definir as estratégias de marketing. Para
essa analise sdo estudados varios tipos de
ambiente, como ambiente econbmico, politico
legal, social, natural, tecnoldgico e competitivo.
Para Churchill e Peter (2012), os ambientes
examinados ajudam o0s profissionais de
marketing a identificar as  melhores
oportunidades aos mercados que estdo
inseridos, assim como as ameacgas. O ambiente
externo da a empresa respostas tanto das
acbes tomadas, quanto das respostas dos
consumidores.

Kotler e Armstrong (2007) denominam a
andlise do ambiente como analise SWOT.
Nessa andlise, assim como citado por Churchill
e Peter (2012), os profissionais de marketing
identificam os pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas para a empresa. Com
essa analise a empresa deve listar seus pontos
fortes e fracos, para saber como agir em relacéo
aos mesmos, assim como destacar as
oportunidades encontradas. A meta dessa
andlise é adequar os pontos fortes junto as
oportunidades, assim como minimizar as
ameacas e eliminar os pontos fracos.
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Kotler (2011) complementa alguns
pontos a serem analisados no ambiente
externo, para que assim a empresa consiga
determinar a melhor estratégia de marketing e
ser bem sucedida no mercado em que atual.
Para o autor, os principais aspectos a serem
estudados pelos profissionais devem ser as
necessidades e tendéncias, principais forcas e
0 ambiente demografico. Devem-se distinguir as
necessidades e tendéncias em modismo,
tendéncia e megatendéncia. Enquanto o
modismo €, como a palavra por si ja diz, algo
temporal, que tem pequena duracdo e sem
significado social, a tendéncia tem posicéo
contraria, pois podem revelar a direcdo
estratégica futura. E a megatendéncia € uma
mudanga que tem seu prazo entre sete e dez
anos, com mudangas sociais, econdmicas,
politicas, e tecnoldgicas. Dentre as principais
forcas, Kotler (2011) destaca as forcas
macroambientais, como demogréficas,
econbmicas, sociocultural, natural, tecnoldgica,
e politico-legal. Essas forcas se relacionam
entre si, e precisam ser monitoradas pelas
empresas.

2.2 Marketing Digital

Com o passar dos anos a tecnologia e a
informagé&o foram se transformando, e com isso
tivemos a evolugdo dos meios em que
coletamos e transmitimos dados. O marketing
interativo, antes tradicionalmente definido como
sendo a interacdo dos clientes e empresas,
possibilitando a customizacdo e diferenciacdo
dos produtos para clientes especificos,
atualmente é chamado de marketing digital,
segundo Dias (2005). No marketing digital ha o
foco da interacdo do cliente com a empresa,
porém feito por meio de canais eletrdnicos,
onde os clientes tem o controle da quantidade e
tipo de informag&o que querem receber.

A internet gerou para as empresas uma
ferramenta que pode ser operada de diversas
formas, seja pela comunicacdo corporativa, na
publicidade, na coleta de dados do mercado
atuante, na atuagdo do concorrente, entre
outros aspectos. Nessa ferramenta, o controle
se da ao consumidor, pois ele maneja a
empresa da maneira que ele vé e sente,
opinando sobre os produtos e servigcos
oferecidos, comparando a empresa aos
concorrentes, e também como forma de ter um
relacionamento com a marca. (TORRES, 2009)
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Segundo Kotler (2010), a tecnologia
facilita a disseminacéo das informacbes, ideias
e opinides, as quais permitem ao consumidor
criarem a sua propria visdo de valor. Sendo
assim, o marketing digital combina os recursos
do marketing tradicional com as ferramentas
eletrnicas, através da internet. Deste modo, 0
marketing digital traz para a empresa o
conhecimento da visdo que seus consumidores
tém sobre a marca, além de participar do
processo de relacionamento. Independente do
uso ou nao da internet, a mesma afeta a marca
da empresa (TORRES, 2009).

Torres (2009) afirma que o marketing
digital é a utilizacéo efetiva das ferramentas de
marketing na internet, envolvendo
comunicacao, publicidade, propaganda,
promocgédo, e todo o conjunto de técnicas dos
profissionais de marketing, e ndo somente o
lancamento de dados da organizagcdo com
carater informativo. Portanto, o marketing digital
inclui publicidade on-line, maketing web,
publicidade na internet, ou qualquer outra
ferramenta que tenha conexao direta com a
internet.

As pessoas que usam a internet para
fazerem suas operacfes sdo as mesmas que
vao as lojas, logo os desejos e necessidades
devem ser atendidos da mesma maneira. O
consumidor é o centro da internet, e seu
comportamento deve ser considerado, e podem
interagir em quatro atividades basicas, como,
relacionamento, informac¢do, comunicagdo ou
diversdo (TORRES, 2009).

Chleba (1999) divide as forgas do
marketing digital em sete vertentes. Sendo elas,
a interatividade, personalizacéo, globalizacao,
integragdo, aproximacdo, convergéncia e
democratizacdo da informacdo. Para o autor a
interatividade deve ser entendida, de maneira
mais ampla a simples troca de informacdes e
dados, entre clientes e empresas, devem ser
percebidos como a possibilidade do usuario de
encontrar informacao ou facilidade que deseja.
A personalizagéo se refere a providenciar aos
clientes servigcos de excelente qualidade, com
baixos custos. A globalizacdo interliga as
pessoas em qualquer lugar do mundo, no
mesmo instante, permitindo que as mesmas
recebam as informagbes desejadas. A
integracdo se da pela transparéncia de dados
via internet, enquanto a aproximacdo permite
gue o consumidor se relacione com a empresa
através da divulgacao de produtos e servicos.
Na convergéncia é visto a juncdo de diversos
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meios tecnolégicos em um Unico sistema,
criando assim um novo meio de comunicacdo
diferente e com novos formatos e modelos de
negécio. E na democratizacdo da informacgao
temos o alto volume de transmissdo de
informac@es, com baixo custo de distribuicdo e
maior agilidade.

As empresas que optam por posicionar
suas marcar em canais digitais tem o auxilio do
planejamento do marketing digital para fazé-lo.
Miceli e Salvador (2017) dividem o
planejamento em quatro etapas. Na etapa do
planejamento estratégico €é percebivel a
definicdo do conjunto de estratégias para o
inicio das ac0Oes digitais, posteriormente sendo
selecionados o0s canais digitais que se
encaixam na proposta da empresa. Para isso é
feita a montagem do plano estratégico de
aplicacdo dos canais de distribuicdo, formato de
atuacao, frequéncia de uso e interacéo entre 0s
dois. E por fim sdo determinados as metas e
objetivos a serem atingidos, de forma que tenha
medicdo dos resultados obtidos.

Torres (2009) diz que o marketing digital
pode ser segmentado, ao analisar o
comportamento do consumidor, de diversas
formas, como: marketing de conteudo,
marketing viral, marketing de midias sociais, e-
mail marketing, pesquisa on-line, publicidade
on-line, e monitoramento.

O monitoramento das acdes de
marketing digital envolve muitos conceitos
técnicos, a partir do momento que ha acesso na
internet. Torres (2009) diz que, ao usar um
computador para acessar qualquer dado na
internet, ha um endereco na rede que o
identifica, e todas as informacfes do usuario
sdo comunicadas ao servidor, até que 0 servico
consiga todas as informacdes completas.

Cada empresa utiliza um tipo de métrica
para obter os dados que sdo importantes na
estratégia que utilizam. Portanto, o uso da
métrica é de extrema importancia para a
empresa conseguir dimensionar o atendimento
ao publico alvo definido em um determinado
periodo de tempo (DONCEL, 2008).

2.3 Estratégias

As estratégias de marketing permitem
gue a empresa se planeje paratomar as devidas
decisdes e coloca-las em pratica. Para Kotler
(2006), a estratégia define a missao e objetivos
do marketing, levando a empresa a um
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posicionamento competitivo no  mercado
atuante. Kotler e Armstrong (2007) apontam que
a estratégia de marketing definida pela empresa
envolve as  principais atividades na
administracdo, tendo o cliente como o centro
para criacdo das metas e objetivos.

Com o0 mercado cada vez mais
competitivo e dindmico, as empresas precisam
se adaptar constantemente para atender as
exigéncias dos consumidores. Para isso, é
necessario um planejamento estratégico,
mantendo o objetivo, habilidades e recursos,
para atender as necessidades demandadas
(SHIRAISHI, 2012).

Para Chiavenato e Shapiro (2003), o
planejamento estratégico é um processo
continuo com o intuito de formular e executar
estratégias para a organizagéo, a fim de inseri-
la, junto a sua missao, no ambiente em que
atua, devendo procurar maximizar os resultados
da companhia e minimizar suas deficiéncias,
respeitando os principios da eficiéncia, eficacia
e efetividade. Além disso, esta dividido entre
trés niveis distintos: (a) estratégico, um
planejamento mais amplo, abrangendo toda a
organizacao, (b) tético, abrangendo
departamentos ou unidades organizacionais, e
(c) operacional, que ira abranger cada tarefa ou
atividades especificas.

As principais etapas de planejamento
estratégico visam ao diagnéstico das condicdes
da empresa, definicdo de diretrizes e a fixacao
de metodologias de monitoramento, sendo
assim algumas etapas devem ser seguidas pela
organizacdo para que consigam inserir o
planejamento na organizacao.

Na estratégia de marketing €
determinada a missédo, visdo e valor da
empresa. A missdo tem o sentido de propésito
da empresa, a razdo pela qual a empresa existe
e estd no mercado. Visdo é basicamente o
objetivo que a empresa determina em um tempo
especifico. E valores sdao a forma como a
empresa pretende ser reconhecida no mercado,
seja pela qualidade dos produtos, segurancga do
servico, entre outros aspectos (CHURCHILL;
PETER, 2012).

Porter (1996) retrata trés estratégias:
lideranca em custos, a qual por definicdo tem o
objetivo de reduzir os custos de producdo e
distribuicdo da empresa, ou seja, produzir em
maior escala; diferenciacdo, que tem o intuito de
se diferir de outros produtos, servicos e marcas
ja existentes no mercado, resultando em
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beneficios para os clientes; e enfoque, que pode
ser nos custos ou ha diferenciagéo.

Dias (2005) cita uma diferenga entre
posicionamento do produto e posicionamento
no mercado e da empresa. Para o autor, o
posicionamento do produto tem quatro ideias
bésicas, como o posicionamento do produto é
determinado pelo mercado, deve ter base em
aspectos intangiveis, ter um publico alvo fixo e
a empresa deve estar disposta a mudancas
rapidas a partir das respostas do mercado.
Enquanto o posicionamento no mercado e da
empresa reivindica que o0 produto alcance
credibilidade e reconhecimento pelos clientes, e
a empresa deve se posicionar pelo sucesso
financeiro.

Ap6s todas as andlises do mercado, a
empresa precisa desenvolver um plano de
marketing, o0 qual registra o0s resultados e
conclusdes obtidas e detalha as estratégias
determinadas. Tanto Churchill e Peter (2012),
guanto Kotler e Armstrong (2007) apontam o
composto de marketing, ou mix de marketing,
que combina as ferramentas estratégias em
produto, preco, praga e promogdo, também
designados como os quatro Ps de marketing.

Os autores Kotler e Armstrong (2007)
definem o produto como mistura dos produtos e
servicos ofertados pela empresa, basicamente
o portfélio que a empresa detém, enquanto
Churchill e Peter (2012) ditam que essa area é
dividida em trés partes, sendo elas, a
administracdo de produtos existentes, de
produtos novos e de servigos.

O pre¢co nada mais € do que o valor
cobrado pela empresa por determinado produto
ou servico, estando ligado diretamente a
percepcdo da marca pelo publico. Ou seja, € a
guantia em dinheiro exigida por aquilo que a
empresa esta oferecendo no mercado
(CHURCHILL; PETER, 2012).

As atividades de distribuicdo e
disponibilidade do produto estdo diretamente
relativas ao p, de praca. Sendo assim, é o
determinante pelo qual o cliente chega até a
empresa. Churchill e Peter (2012) destacam
ainda que é como os produtos sao entregues ao
mercado, tornando-os disponiveis as trocas.

E o ultimo p, é o de promogéo, que tem
ideia de como a marca sera promovida no
mercado. Kotler e Armstrong (2007) citam que
sdo atividades de comunicacdo dos pontos
fortes do produto, convencendo o publico alvo a
adquiri-lo. Churchill e Peter (2012) completam
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dizendo que é a comunicacdo integrada de
marketing, propaganda, promocéo de vendas e
publicidade.

Para Kotler (2011), o planejamento
estratégico esta  preocupado com O
desenvolvimento e formulacdo de objetivos a
serem alcangados. Modelos de planejamento
estratégico sdo baseados no desenvolvimento
interativo de estratégias. A missdo e 0s
objetivos basicos da empresa sédo determinados
depois de cada escolha, que séo feitas entre
alternativas  estratégicas de planos de
implementacéo, baseados em uma avaliagéo de
oportunidades e ameacgas, forcas e fraquezas
no ambiente externo e no ambiente interno.

As organizacbes devem buscar a
adequacdo entre as condicbes do ambiente
externo e suas estratégias, onde as estratégias
irdo definir a estrutura organizacional e os
processos internos, com o intuito de alcancgar
efeitos positivos sobre o desempenho
organizacional, criando assim, maior
compreensdo de um ambiente altamente
mutével e competitivo, foco sobre aquilo que é
estrategicamente importante para a
organizacdo no futuro, com objetivos de longo
prazo, além de um comportamento proativo e
interdependente em relacdo aos elementos do
ambiente externo (CHIAVENATO; SHAPIRO,
2003).

2.4 Ferramentas

Existem diversos tipos de ferramentas
utilizadas em todos os ambitos do marketing.
Essas ferramentas devem ser alinhadas ao
objetivo da empresa assim como com o0S
resultados que estdo sendo esperados.
Portanto, Kotler (2000) afirma que as
ferramentas precisam se relacionar com as
estratégias da empresa, para que ambas sejam
direcionadas corretamente para o sucesso dos
objetivos determinados.

As ferramentas em marketing sao
importantes para conhecer, atrair e ter relagéo
com o publico alvo, identificar o poder de
compra e incentivar o relacionamento com
potenciais clientes. A funcdo das ferramentas
entdo é conseguir por métodos diversos a busca
de dados importantes para as éareas da
empresa, visualizacao do mercado,
comportamento do publico-alvo, além de ter a
funcéo de divulgacdo da marca, bem como dos
produtos e servicos oferecidos pela empresa
(KOTLER, 2012).
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A maior e mais utilizada ferramenta do
marketing digital sdo as paginas digitais, que
podem incluir imagens, scrips de programas, e
outros recursos. Essas paginas podem ser
classificadas em cinco categorias: site,
minissite, hotsite, portal blog e interligados.
Algumas caracteristicas sdo comuns nessas
categorias, como a pagina de inicio, que faz a
abertura do relacionamento do consumidor com
a marca, explicitando os conteludos contentes
na pagina. (GABRIEL, 2010)

Com a facilidade de uso da tecnologia,
por poder acompanhar as pessoas por onde
vao, a ferramenta de uso mobile é muito (util,
uma vez que tem maior facilidade de funcionar
em qualquer lugar ou circunstancia. O uso do
mobile traz facilidade e rapidez na
comunicacgéo, informagédo, diversdo, ja que as
pessoas estdo cada vez mais estreitas de tempo
e precisam de formas simples para ter acesso a
qualquer tipo de contetdo. (GABRIEL, 2010)

As ferramentas do marketing digital tém
por definicdo criar uma imagem Unica da marca
para o consumidor, com integracdo do mesmo.
Os websites definem e acompanham as
estatisticas do uso e consumo de dados feitos
pelo consumidor, enquanto as redes sociais
estabelecem uma relacdo de causa-efeito com
maior envolvimento do publico (MARQUES,
2014).

3. METODO

Esta pesquisa é aplicada segundo sua
natureza, qualitativa quanto a forma de
abordagem do problema (SILVA; MENEZES,
2000) e exploratéria quanto a seus objetivos
(GIL, 1991). Empregou procedimentos técnicos
de estudo de caso (GIL, 1991), com realizacao
de entrevista e andlise documental.

O roteiro de entrevista foi elaborado pela
primeira autora deste estudo, contendo as
seguintes questdes:

1. O marketing é uma &rea muito
importante em qualquer empresa. Sendo assim,
como esta estruturada essa area na empresa?

2. O marketing digital tem os

especialistas para cada ambito?

3. Os paises, da América Latina, tém
pessoas diferentes para trabalhar com o
marketing digital? Ou o Brasil é central e faz a
distribuicdo para os demais paises?
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4. Como é definida a estratégia do
marketing digital na empresa?

5. Depois da definicdo da estratégia, o
time tem pessoas focadas em diversos
ambitos?

6. Como é medida a interacdo dos
consumidores com a empresa?

7. A empresa possui uma area
especializada para interacdo com o mercado?

8. Quais sdo as tecnologias de
informagé&o e comunicagéo utilizadas?

A entrevista foi semiestruturada, a qual
utiliza questbes prévias feitas por um
entrevistador com o entrevistado, porém de
forma ampla, obtendo uma troca de
informagdes, sem a necessidade de um roteiro
rigido a ser seguido. Deste modo, pode ser
utilizado um modelo para orientar a pesquisa, 0
qual contém as questbes que devem ser
abordadas junto ao entrevistado, coletando os
dados necessarios para analise. Sendo assim,
a entrevista semiestruturada apresenta espagos
livres para que o entrevistado possa responder
aquilo que melhor se adéqua, e nao tendo
multiplas escolhas que o deixariam limitado.

Na coleta dos dados da empresa, a
entrevista guiou a discussédo com a especialista
na area de marketing digital, com foco em social
media, para maior entendimento de como a
comunicacdo é feita nas diversas plataformas
utilizadas pela empresa, assim como a definicdo
da estratégia dessa comunicacao e os impactos
causados na empresa.

O grupo, do qual a empresa faz parte, é
um lider mundial no fornecimento de tecnologia
e servicos. A empresa emprega mais de
410.000 colaboradores em todo o mundo, tendo
suas operacdes divididas em quatro setores de
negoécio: solugdes para mobilidade, tecnologia
industrial, bens de consumo e energia e
tecnologia predial.

4. RESULTADOS E ANALISE

z

1. O marketing é uma area muito
importante em qualquer empresa. Sendo assim,
como esta estruturada essa area na empresa?

Resposta: Na empresa existe um time
especialista em marketing, em que cada
membro tem um papel importante e atua em
uma area diferente. Sendo assim, a area de
marketing da empresa é estruturada a partir das
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estratégias definidas pelo marketing central,
responsavel pela empresa mundialmente,
informando os focos e o planejamento de datas
para cada acdo de marketing. A partir disso, o
time que se situa no Brasil, responsavel pelo
marketing na América Latina em geral, define os
processos de cada especialista para que as
comunicacdes sejam equivalentes e coerentes.

Andlise: Considerando a resposta
acima, assim como Kotler e Armstrong (2007)
definem como funcdo de marketing, a empresa
entende que é importante criar valor ao cliente,
tornando-a mais competitiva no mercado
atuante, por isso conta com um time de
especialistas, os quais atuam em atividades
especificas, para melhor desenvolver a
estratégia de marketing em cada pais da
América Latina. Com isso, € definido um plano
de marketing, baseado nas datas de cada acao
gue sera realizada e tornando-as realidade,
assim como Kotler (2006) define que a
estratégia direciona a missao e os objetivos da
empresa.

2. O marketing digital tem os

especialistas para cada ambito?

Resposta: Sim, no marketing digital da
empresa tem um especialista dedicado a cada
ambito da comunicacdo, uso de ferramentas,
adequacdo da linguagem com o mercado, e
cada departamento na empresa tem um focal
point dando suporte para todo o time de
marketing, quando necesséria informagéo
técnica.

Andlise: Apos a globalizagdo, os meios
de comunicagdo evoluiram, assim como o
marketing, e conforme Dias (2005), o marketing
antes denominado como interativo atualmente é
designado como marketing digital, o qual
possibilita a customizagéo e diferenciacdo dos
produtos para clientes especificos, assim como
a interacdo de cliente e empresa. Assim a
empresa teve avangos na forma de
comunicagdo e interacdo com o0s clientes,
portanto existe um responsavel por cada tipo de
anancio que sera feito, tendo como objetivo o
alcance de determinados tipos de clientes.

3. Os paises da América Latina tém
pessoas diferentes para trabalhar com o
marketing digital? Ou o Brasil é central e faz a
distribuicdo para os demais paises?

Resposta: O Brasil é o ponto regional da
América Latina em geral, portanto, o time dos
outros paises tem pontos locais, 0s quais
informam o que sera divulgado e enviam a
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comunicacao pronta para que o time do Brasil
dispare a informacdo e adeque o layout ao
padrdo pré-determinado pela empresa.

Andlise: Relacionado a resposta obtida
pela empresa, Kotler (2010) afirma que a
tecnologia facilita a divulgacao de informacdes,
ideias e opinides, e Torres (2009) completa
expondo que a internet proporcionou as
empresas diversas formas de operar. Portanto,
a empresa consegue centralizar as informagdes
em um Unico pais da América Latina, por ter
suporte com 0S outros paises, uma vez que 0s
colaboradores ja conhecem o mercado atuante
e podem influenciar de maneira positiva as
divulgacdes que serdo elaboradas.

4. Como é definida a estratégia do
marketing digital na empresa?

Reposta: A estratégia do marketing
digital na empresa é definida sempre no més de
novembro, sendo que sera realizada no ano
seguinte. O time responsavel pelo marketing
mundial da empresa informa qual sera o
marketing plan do ano seguinte, para que seja
definido como sera feita a comunicacao nos
canais, e quais os produtos devem ser focados.

Andlise: Realizada conjuntamente com a
guestao namero 5.

5. Depois da definicdo da estratégia, o
time tem pessoas focadas em diversos
ambitos?

Resposta: Depois da definicdo da
estratégia, cada membro do time tem uma
responsabilidade sobre a comunicacdo que
sera feita, portanto por mais que sejam canais e
linguagens independentes, o que for divulgado
tem que manter a mesma linha, com 0 mesmo
padrdo, e nas mesmas datas planejadas, para
gue ndo haja divergéncia de informagéo.

Andlise: De acordo com Shiraishi (2012)
sobre o planejamento estratégico, e referente as
respostas as questdes 4 e 5, a empresa define
como serd o plano de marketing, mantendo
objetivos definidos, habilidades aptas do time e
recursos disponibilizados pela empresa, para
atender as necessidades expostas e
demandadas por cada pais. A partir disso,
consegue organizar como serdo feitas as
comunicacdes nos diversos canais e qual
produto sera utilizado para se destacarem em
tais comunicacdes, padronizando assim o
modelo que seréa utilizado, para que todos os
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paises estejam alinhados nas divulgacBes que
serdo realizadas.

6. Como € medida a interacdo dos
consumidores com a empresa?

Resposta: As plataformas digitais tém
algoritmos que mensuram todas as interacées
dos consumidores, portanto a cada clique,
visualizacdo, comentario, reacdo, a plataforma
por si s6 j& coleta os dados, nos quais 0os donos
daquele perfil tém acesso. E a plataforma
permite que a empresa tenha acesso a esses
dados de forma ordenada e organizada,
possibilitando a visualizacdo dos dados em
nameros e graficos.

Andlise: Com o uso de plataforma digital
em midias sociais, a empresa tem a
oportunidade de desenvolver publicidade on-
line, marketing web, entre outros meios para
interagir e se relacionar com o cliente,
compativel com o que Torres (2009) expressa
sobre o marketing digital, como sendo o uso
efetivo de ferramentas de marketing na internet,
permitindo relacionamento entre cliente e
empresa, e trazendo para a empresa o
conhecimento sobre a visdo que os clientes tém
sobre a marca.

7. A empresa possui uma area
especializada para interagcdo com o mercado?

Resposta: Atualmente a empresa
terceirizada responsavel pelo gerenciamento
das midias sociais € quem faz a interagdo com
0 consumidor. Porém, sabe-se que dessa forma
o consumidor ndo tem confianga na informacao
gue lhe é passada, entdo a empresa pretende
ter uma area especializada para fazer essa
interagdo com o mercado de forma mais
humanizada.

Andlise: Como visto na resposta acima, a
empresa preza pela interacdo e transparéncia
de informacdes com o cliente, portanto mesmo
tendo uma empresa terceirizada para atuar no
gerenciamento das midias digitais,
respondendo as questbes levantadas pelos
clientes nas publicacbes feitas, a empresa
entende que, assim como Chleba (1999), a
interacdo permite um estreitamento no
relacionamento entre os clientes e a empresa, e
permite analise do comportamento dos clientes
de diversas maneiras, e entdo pretende atuar
nessa interagcdo de maneira mais proxima.

8. Quais sdo as tecnologias de
informacg&o e comunicacao utilizadas?
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Resposta: Na empresa séo utilizadas as
tecnologias de comunicacéo e informagédo como
e-mail, chat, comunidades virtuais, entre outros.
E existe uma plataforma online interna a qual
todos os colaboradores tém acesso, e por essa
plataforma podemos fazer qualquer tipo de
divulgacdo, sendo semelhante a uma midia
social, porém interna aos colaboradores da
empresa.

Analise: Tal qual o uso da internet trouxe
maior facilidade e rapidez na troca de
informacbes, formacdo de uma rede de
relacionamentos, assim como atingimento de
um maior nimero de pessoas, como explicados
por Miceli e Salvador (2017), a empresa usa
diversos meios para essa relacdo, além de
desenvolver uma plataforma exclusiva para
comunicacdo também com os colaboradores,
atingindo assim nédo s6 os clientes externos,
mas também o0s internos, aumentando a
competitividade perante aos concorrentes.

Analise documental: Conforme respondido
na pergunta seis, a empresa mede as
interacOes realizadas nas plataformas digitais.
O Gréfico 1 e a Figura 1 exemplificam como é
feita essa medicao.
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Graéfico 1 — Resultados semanais de desempenho geral nas redes sociais
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POSITIVO NEUTRAL NEGATIVO

Temas Cantidad Temad Cantidad
Preco EE) Precio 9% Precio 9
Froducios 18 Interacién con Comtenddo 7% Productos 7
Interacion con Contenida | 15 Dénde Comprar 23 Interacion con Contenbda (]
Servicio Tecnico 10 Serviclo Tecnico i
Reputite 9 Asistencias 1
informaciomes & Garantia 1

Figura 1 — Volume de comentérios positivos, neutros e negativos
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Grafico 1 apresenta um exemplo de
resultados semanais de desempenho em redes
sociais. O investimento corresponde ao retorno
daquilo que foi divulgado na midia; as
impressdes se referem as divulgacdes que
foram exibidas aos usuarios; os cliques, por sua
vez, referem-se aos anudncios abertos pelos
usuarios.

A Figura 1 ilustra a quantidade de
comentarios positivos, neutros e negativos,
feitos pelo publico de um pais da América
Latina, na pagina da empresa no Facebook. E
possivel exemplificar comentérios positivos
como elogios, neutros como sendo apenas
informac0es, e negativos como reclamacdes.

Assim, a empresa consolida todas as
informacdes obtidas através da midia social e
faz as analises necessérias para obter os
resultados  desejados, conseguindo se
direcionar para as proximas divulgacoes.

De acordo com Kotler (2010), a
disseminacdo de informagBes avangou com a
vinda da tecnologia, e, portanto o cliente tem a
sua visdo prépria quanto ao valor da empresa.
Torres (2009) ressalta o processo de
relacionamento dos clientes com a empresa,
uma vez que o marketing digital possibilitou uma
interacdo mais agil.

Verifica-se ainda que a empresa precisa
de andlises distintas para divulgacbes
diferentes. Cada divulgacdo realizada pela
empresa tem um determinado objetivo,
dependendo do pais em que a mesma é feita e
com qual tipo de publico a empresa esta se
relacionando. Neste sentido, Kotler (2014)
afirma que as estratégias de marketing devem
ser alinhadas e estruturadas de acordo com a
ferramenta utilizada pela empresa para fazer as
publicagBes dos seus produtos e servigos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do trabalho
possibilitou uma andlise de como o marketing
digital em uma empresa multinacional alema é
planejado, desenvolvido, realizado e apurado,
permitindo assim melhor entendimento sobre o
assunto. Foram abordados tépicos como
marketing, marketing digital, estratégias de
marketing e ferramentas de marketing. Com
base nesses tépicos, foi elaborado um roteiro
semiestruturado de entrevista, que foi aplicado
a responsavel por todo desenvolvimento do
marketing digital na multinacional alema.
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A entrevista permitiu a compreenséao do
funcionamento do marketing digital efetuado na
empresa, assim como do processo que é
estruturado para cada etapa, e como é dividida
cada atividade. Também foram analisadas
fontes documentais fornecidas pela empresa,
ilustrando a medicdo feita por divulgacbes
realizadas em paginas de midias sociais. Desse
modo, foi constatado que a empresa se
preocupa com o valor percebido pelo cliente
guanto a marca, por isso realiza um estudo
rigido e detalhado das divulgacdes que serao
concretizadas.

Para Kotler e Armstrong (2007), a funcéo
de marketing é o atendimento ao cliente. Com
0s avanc¢os na tecnologia e o mercado cada vez
mais competitivo, Shiraishi (2012) cita que as
empresas precisam estar em constante
adaptacdo, a partir de um planejamento
estratégico, para assim conseguir atender as
exigéncias dos consumidores, ganhando maior
representatividade no mercado atuante.
Portanto, o marketing digital possibilitou a
empresa maior foco na interagdo com oS
clientes, realizado por meio de canais
eletrbnicos, como internet, aplicativos, dentre
outros.

Torres (2009) completa detalhando o
quéo importante o uso da internet é para as
empresas de modo geral, uma vez que ela é
uma ferramenta que pode ser operada de
diversas maneiras, sendo que o controle de
informacgbes é feito pelo préprio consumidor,
além de facilitar o relacionamento entre
empresa e cliente. Cabe destacar também que
entender a percepcao do cliente sobre marca é
indispenséavel para poder alcancar o publico-
alvo correto.

Conforme visto, a evolugédo da internet
transformou radicalmente as relagbes entre
pessoas e empresas. O uso da internet pelas
empresas impactou a forma de realizar as
estratégias de marketing, com o auxilio da
velocidade de interacdo, o baixo custo, a
facilidade de acesso e o alcance amplo que a
internet disponibiliza. Permite atingir novos
consumidores e fidelizar os ja4 existentes. A
empresa multinacional alema, que faz uso de
algumas ferramentas oferecidas no marketing
digital, consegue informacdes on-line e
soluciona problemas em menor espaco de
tempo, melhorando cada vez mais a impresséo
gue o cliente tem sobre a marca.

Com isso, neste trabalho, foi verificada a
importéncia da internet juntamente com as
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plataformas digitais para as pessoas. Esse
conjunto de tecnologias digitais facilita 0 acesso
de informacdes pelo usuério, além de
proporcionar ao usudrio o controle de quais
canais deseja ter acesso para receber qualquer
tipo de divulgacdo, seja de lancamento de
produtos da marca a qual o cliente mais se
identifica, ou de acdes feitas pelas empresas ao
redor do mundo, gerando assim maior
percepcéo de valor ao cliente e atraindo cada
vez mais um maior nimero de pessoas com
desejos e necessidades por determinado
produto.

Dada a importancia do assunto, ja que o
avanco das tecnhologias e meios de
comunicacdo esta cada vez mais evidente, o
trabalho possibilitou o estudo de como é feito,
por quem ¢é realizado, baseado em quais
aspectos, quando é necessario, entre outros
fatores relacionados ao marketing digital da
multinacional alema. Nesse sentido, a utilizagéo
de recursos digitais permitiu a empresa realizar
seu trabalho de forma mais eficiente e eficaz,
além de estreitar o relacionamento com o cliente
e proporcionar mais transparéncia de
informagdes, conquistando assim um publico
maior e atingindo uma maior quantidade de
clientes.
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