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RESUMO

Este trabalho visa esclarecer que a auséncia de uma tratativa especial
relacionada ao marketing digital no plano de marketing formal proposto pela
literatura, € uma limitagdo nos dias atuais. Diante dos avangos tecnoldgicos
registrados nos ultimos anos, bem como a alteragdo do perfil dos consumidores, &
fundamental que as empresas de todos os portes se adaptem a este novo contexto
de marketing, combinando-o com técnicas de vendas e ferramentas de e-commerce.
Foram apresentadas as principais etapas de um plano de marketing e principais
ferramentas e técnicas de vendas do e-commerce, as quais podem ser utilizadas por
qualquer tipo de empresa, independentemente do porte, ja que s&o faceis de
manusear € nao sao muito onerosas. O método de pesquisa utilizado foi a revisdo
bibliografica, apresentando uma combinagao entre estas duas estruturas ao final, a
fim de demonstrar que com um plano de marketing que contemple as ferramentas
do e-commerce, os planos de negdcios das empresas estardo mais estruturados e
preparados para atender ao novo perfil de consumidores, enfrentar a crescente
concorréncia e alcangar seus objetivos de aumento e fidelizag&o de clientes.

Palavras-chave: E-commerce. Marketing digital. Qualquer tipo de empresa. Plano
de marketing. Técnicas de vendas.

ABSTRACT

This study aims to clarify that the absence of a special dealing related to the
digital marketing inside the formal marketing plan proposed by the literature, is a
limitation nowadays. Towards the technological advances registered in the last years
as well as the consumers profile change, it is fundamental that all types of
businesses get adapted to this new marketing context, combining it with sales
techniques and e-commerce tools. Thus, the main steps of a marketing plan in
addition to the main e-commerce tools and sales techniques were presented, which
can be used by all types of businesses, regardless of its size, since they are easy to
handle and are not very costly. The research method used was the bibliographic
review, presenting a combination between these two structures in the end, in order to
show that with a marketing plan that contemplates the e-commerce tools, the
companies business plan will be better structured and prepared to answer the new
profile of consumers, face the increasing business competition and achieve their
goals of consumers increase and loyalty.

Keywords: E-commerce. Digital marketing. All types of businesses. Marketing Plan.
Sales techniques.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, os avangos tecnoldgicos foram imensuraveis, com eles, um
novo perfil de consumidor e uma concorréncia global cada vez mais acirrada foram
se despontando no mercado. Posicionar-se de modo indiferente a esta evolucéo é
sinbnimo de estagnacdo das vendas, numero reduzido de clientes e até mesmo de
faléncia. O e-commerce e suas técnicas de venda consistem em ferramentas
essenciais para a expansao das atividades empresariais acompanhadas do
constante aumento e fidelizagdo de clientes. Desta forma, este trabalho cientifico
abordou a necessidade do plano de marketing, alicerce fundamental que direciona
0s negodcios de qualquer empresa, contemplar em sua estrutura formal o marketing
digital, que inclui um plano de e-commerce com suas principais ferramentas e

técnicas de vendas, as quais podem ser aplicadas por empresas de todos os portes.

Para tanto, foram delineados neste trabalho: objetivo geral e objetivos

especificos.
2 OBJETIVOS
2.1 OBJETIVO GERAL
O objetivo geral da presente pesquisa consiste num aprofundamento sobre o

plano de marketing apresentado pela literatura de marketing buscando identificar e

analisar suas principais ferramentas.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos da presente pesquisa consistem em:
a) discutir possiveis limitagdes do modelo de plano de marketing;
b) propor a inclusdo de ferramentas de e-commerce num plano de

marketing formal,
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c) verificar se o plano de e-commerce tem possibilidades de ser aplicado

por empresas de pequeno porte.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Gil (1991, p. 19) define pesquisa como “[...] o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que s&o
propostos.”O método de pesquisa utilizado foi a revisdo bibliografica, de acordo com
Andrade (2010, p, 29), bibliografia “[...] € o conjunto de obras escritas para
esclarecer fontes primarias, analisa-las, divulga-las ou estabelecé-las.”

E importante ressaltar que as fontes da pesquisa bibliografica devem ser
confiaveis, selecionando os autores cuidadosamente. De acordo com Andrade
(2010, p, 29) “...] o mais importante, porém, é identificar fontes fidedignas,
confidveis, de autores renomados e considerados autoridades no assunto que se vai
estudar.”

Para esta pesquisa, as fontes utilizadas foram livros e artigos cientificos, bem
como bibliografias oficiais de sites como Google e Facebook, os quais tratam os
temas abordados, permitindo a formagdo de um plano de marketing, o qual
contempla as ferramentas do marketing digital para serem aplicadas em pequenas

empresas.

3.1 PLANO DE NEGOCIOS

Diante das rapidas e continuas mudangas do mercado e do comportamento
do consumidor nas ultimas décadas, provocadas pela globalizagdo, faz-se
fundamental o uso de ferramentas essenciais a sobrevivéncia e crescimento de um

empreendimento.

A partir da variedade de escolhas, informagdes e muitas ofertas, o mercado
e os clientes tornaram-se mais abertos a novas alternativas, marcas, além
de sofisticados e impacientes. Podendo equiparar com mais rapidez e
facilidade, orientam-se mais acentuadamente por qualidade, precos e
conveniéncia, elevando suas expectativas quanto a atendimento e
personalizagdo. (BERNARDI, 2014, p. 25).
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O plano de negdcios e o planejamento estratégico sdo as ferramentas
empregadas na construgdo de bases solidas a um empreendimento e minimizam
seus riscos, conforme Nogueira e Almeida (2011), estas duas ferramentas definem
as principais caracteristicas do negdcio, possibilitando ao empreendedor analisar
sua viabilidade frente ao cenario no qual esta inserido, compreendendo seus pontos
fortes e fracos. Além disso, o plano de negdcios e o planejamento estratégico séo
ferramentas que fornecem uma visédo global do negdcio, para que, com base nesta,
seja possivel a criacdo de um diferencial competitivo.

Abaixo, serdo apresentadas as etapas do plano de negdcios, baseadas nos

autores Bernardi (2014) e Nogueira e Almeida (2011):

Figura 1 - Etapas do plano de negdécios

Plano Operacional Define como as tarefas sdo executadas e a quem séao
atribuidas.
Plano Financeiro Analisa a lucratividade da empresa e financiamentos,

controlando fluxo de caixa, capital de giro e proje¢des de
lucro futuras.

Plano de Investimento | Demonstra a atencdo da empresa voltada ao seu futuro,
oferecendo confianga aos investidores.

Plano de Marketing E o plano que retne todas as areas da empresa,
apoiando-se nos 4Ps (Produto, Prego, Promogédo e
Pracga).

Fonte: Elaborada pela autora.

Diante disto é de fundamental importancia que para todo o empreendimento
que se inicia e até mesmo aos ja consolidados, haja o desenvolvimento de um plano
de negdcios, conhecendo detalhadamente o empreendimento e o mercado em que

se atua ou se pretende atuar, as chances de obter o0 sucesso serao maiores.

3.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é um dos planos que compdem o plano de negocios,
cuja importancia € extrema e reune todas as areas da empresa. Segundo Biagio e
Batocchio (2005 apud NOGUEIRA; ALMEIDA, 2011, p. 4), “[...] € a receita de como
a empresa faz para levar seus produtos a seus clientes, e esta receita € apoiada

nos 4Ps (Produto, Pregco, Promocéo e Praga) do plano de marketing [...].”
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O marketing, ao contrario do que se imagina, ndo se limita as atividades

relacionadas a venda.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar, a unica coisa
necessaria, entéo, seria tornar o produto disponivel. (DRUCKER, 1973 apud
KOTLER; KELLER, 2012, p. 4).

Kotler e Armstrong (2007, p. 4, grifo do autor) dizem que “[...] hoje o marketing
nao deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda — ‘mostrar e vender’,
mas no novo sentido de satisfazer as necessidades dos clientes”. Sendo um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagées obtém o que
necessitam e desejam por meio de trocas de valor. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O plano de marketing € um documento formal que compde o plano de
negocios. Nele contém uma descrigdo detalhada dos recursos disponiveis, situagao
atual do marketing da empresa, os objetivos e metas a serem atingidos com o novo
planejamento e as novas estratégias e programas de marketing. (BOONE; KURTZ,
2011).

Para Bernardi (2014) o marketing € a base e alicerce critico para a construgao
de todo plano de negdcios, e consiste em um ponto critico vital ao empreendimento,
pois do plano de marketing € que surgem os subsidios e informagdes essenciais a
sustentagdo do negécio.

“‘Havia no passado um mito de que marketing era de uso exclusivo para
empresas de grande porte. Hoje, no entanto, o mercado exige uma postura de
marketing para qualquer tipo de empresa, independente do tipo ou tamanho.”
(COBRA, 2009, p. 8).

Atualmente, é imprescindivel que as empresas se conhecam e conhegcam
seus clientes detalhadamente, suas necessidades, desejos preferéncias e
comportamento, € necessario entregar o valor que o cliente espera, ele é ser
humano pleno com coragao, mente e espirito. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).
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No entanto, sdo poucas as empresas de pequeno porte que dedicam-se ao

marketing.

O paradoxo encontra-se justamente neste ponto: com condigbes adversas,
escassez de recursos, concentracdo nas rotinas e preocupagdo com a
sobrevivéncia a curto prazo, em resumo, com pouca margem para erros, o
empresario ndo encontra tempo nem cultua o habito de planejar.
(BERNARDI, 2014, p. 12).

Felizmente, o cenario esta mudando, com a democratizacdo dos meios de
comunicacao especialmente via internet, o pequeno empresario percebe que esta
mais facil aproximar-se do marketing e de suas ferramentas e orientar-se para seu

mercado-alvo.

O crescimento empresarial € alcangado quando a organizagado conhece a si
mesma e sabe onde quer chegar. Vis&o, misséo, filosofia, valores e objetivos devem
estar definidos e alinhados, além de serem aplicados por todos os colaboradores.
Desta forma, as estratégias podem ser estabelecidas acelerando este processo de

crescimento.

Na figura 2 serdo explicitadas as principais etapas que constituem o plano de
marketing, expondo a interdependéncia entre elas, sendo baseada nos autores
Basta et al. (2006), Bernardi (2014), Boone e Kurtz (2011), Born e Hartz (2013),
Churchill Junior e Peter (2012), Felipe Junior (2007), Hooley, Piercy e Nicoulaud
(2011), Kotler e Armstrong (2007), Kotler e Keller (2012), Las Casas (2012), Lima et
al. (2007), Machline (2010), Madruga et al. (2006), Rojo (2010), Silva et al. (2011):

Figura 2 - Principais etapas de um plano de marketing

Orienta as atividades humanas a respeito da utilizagado de recursos,
tecnologias, processos e pessoas, estabelece objetivos e metas a serem
alcancados pela empresa, de forma que estes sejam proporcionais as
capacidades da mesma.

Planejamento

Marketing Surge a partir do planejamento, e direciona estratégias tendo como base
Estratégico | 08 concorrentes e tendéncias mercadoldgicas, os pontos fortes e fracos
da empresa, acompanhando os objetivos a serem atingidos.

Visao: é um objetivo de longo alcance, um ponto referencial no futuro;
Misséo: direciona prioridades e alocagao de recursos no futuro; Valores:
sdo os valores e crengas da empresa que guiarao suas operagoes.

Visao, Missao e
Valores
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Negdcio

A definicdo do negdcio deve condizer com o que este realmente faz.
Para isso, é importante o conhecimento histérico da empresa em suas
vendas e perfis, 0 que a orienta na definicdo de suas fronteiras e escopo
do negdcio, seu posicionamento e comunicagao ao mercado.

Posicionamento

Expbde a individualidade, identidade da organizacdo e a razdo de ser
especial no mercado, diante da concorréncia.

Analise SWOT

Ferramenta do planejamento estratégico de marketing, a qual permite a
identificagdo e analise dos pontos fortes de uma empresa (strengths —
S), os pontos fracos (weaknesses — W), internos a empresa, as
oportunidades (opportunities — O) e as ameagas (threats — T), externos a
empresa. Esta anadlise permite a visualizacdo da empresa de modo
amplo, relacionando seu interior ao ambiente externo, possibilitando a
identificagdo rapida dos problemas, e a combinagdo das forgcas e

oportunidades para se sair a frente dos concorrentes.

Mercados e
Segmentos

Analisar o mercado consiste em perceber as mudancas do mesmo, 0s
avancgos tecnoldgicos, o crescimento do numero de concorrentes,
consumidores cada vez mais poderosos, exigindo que as empresas se
estruturem e se reinventem para acompanhar essas mudangas
constantes.

Segmentar um mercado é agrupar consumidores com interesses
proximos.

Mercado-alvo: Grupo de pessoas as quais a empresa dirige seus
esforgos de marketing e, desta forma, seus produtos, a fim de satisfazer
suas necessidades e desejos.

4Ps

Os 4Ps indicam como alcangar o mercado-alvo, por meio da combinagao
de 4 fatores: Produto (principal objetivo de comercializagdo, e tem como
funcao proporcionar beneficios aos consumidores); Preco (vai além do
dinheiro gasto pelos consumidores, esta ligado a imagem do produto e a
sua percepgao de qualidade); Promogéo (visa comunicar os atributos e
beneficios dos produtos com o intuito de persuadir os clientes-alvo a
adquiri-lo); Praca (Consiste nas estratégias de distribuicdo dos produtos
nos locais certos, no tempo certo e em quantidades apropriadas).

Canais de
distribuicdo e
Logistica

Conjuntos de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de
tornar o produto disponivel ao cliente da maneira mais eficiente e eficaz
possivel. Eles podem ser diretos (composto pelo fabricante apenas);
indiretos (constituido pelo fabricante e um ou mais revendedores); e 0s
canais reversos (estes partem dos clientes para as organizagdes). A
logistica € responsavel por concentrar em um ponto de venda os bens de
varias localidades, processar pedidos, armazenar e administrar os
estoques dos mesmos e distribui-los fisicamente, do ponto de origem até
o consumidor final.

Vendas e Pés
vendas

Quando os consumidores percebem que suas necessidades e desejos
foram atendidos e traduzidos na forma de produtos ou servigos, ocorrem
as vendas. Opoés venda vai confirmar ao consumidor que 0 mesmo
escolheu o produto, servigo ou local correto para realizar sua compra.

Fonte: Elaborada pela autora.

Universidade do Sagrado Coragao

Rua Irma Arminda, 10-50, Jardim Brasil — CEP: 17011-060 — Bauru-SP — Telefone: +55(14) 2107-7000

www.usc.br
177




A forma como as etapas se correlacionam, caracterizam um alicerce
fundamental para os negocios de qualquer natureza. No entanto, evoluir tornou-se
uma necessidade, com o acelerado crescimento das tecnologias de informagao e
comunicagdo, e as novas maneiras de consumir via web, exigem que as
organizagbes estejam prontas para atualizar suas estratégias mercadoldgicas,

combinando ferramentas tradicionais as novas ferramentas digitais.

3.3 MARKETING DIGITAL

A sociedade, o mercado e o consumidor mudaram diante da evolugao da web
(partindo de um modelo estatico, para modelos dinamicos e interativos), das
tecnologias de informacdo e das multiplas plataformas digitais, as quais permitem
gerar e compartilhar conteudos. (OKADA; SOUZA, 2011).

E com as mudangas tecnoldgicas, o marketing precisou se adaptar. Houve
uma inversao do vetor de marketing sustentada pela digitalizagdo, em que as agdes
de promoc¢ao e relacionamento ndo sdo somente no sentido da empresa para o
consumidor, hoje é o consumidor que busca a empresa, como, onde e quando
desejar. (GABRIEL, 2010).

Para Vaz (2011) o marketing digital provoca um deslocamento de uma
economia baseada em atomos (fisico) para uma economia baseada em bits
(informagdes transformadas em texto, video, som ou imagem), ou seja, uma
empresa vende as informag¢des para depois vender os bens tangiveis, tornando os
bits o foco das aten¢des do marketing e da economia, ja que é o fator que leva a

decisao de compra do consumidor.

Na visdo da autora Gabriel (2010) a definicdo de que marketing digital sdo as
acdes de comunicagao ou qualquer componente digital, que as empresas utilizam no
seu marketing mix ndo é correta. A autora defende que “[...] marketing digital ndo
existe, o que existe é marketing e o seu planejamento estratégico € que determinara
que plataformas ou tecnologias serdo usadas — digitais ou ndo.” (GABRIEL, 2010, p.
105).
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Para Kotler (2009) o marketing digital € democratico e apresenta algumas
vantagens, ou seja, a utilizacdo de plataformas digitais para a implementagcéo das
estratégias de marketing apresenta beneficios, como por exemplo, o fato de
pequenas empresas também terem capacidade de enfrentar seus custos; ndo ha
limite real de espago para propaganda, ao contrario das midias tradicionais; o
acesso as informacdes é rapido; as informagdes séo disponiveis para o mundo todo;

as negociagdes poder ser realizadas com privacidade e rapidez.

Portanto, a maneira de fazer marketing deve basear-se nas alteragdes
advindas do universo digital, em que as pessoas desejam ser ouvidas e ter

envolvimento com as companhias. (TURCHI, 2012).

3.3.1 E-commerce

Segundo Turchi (2012) o e-commerce surgiu quando as empresas
perceberam que o potencial da internet poderia ir além das transacbes de
informagdes, documentos, ordens de compra e de pagamentos.

Agora, as empresas estavam diante de uma ferramenta que possibilitaria a
realizagdo de transagdes comerciais virtualmente, rompendo barreiras geograficas,

expandindo os mercados.

O E-commerce pode ser definido como:

[...] operagdes de compra e venda de produtos e de servigos pela internet —
e suas derivagdes atuais, tais como: m-commerce(mobile commerce —
comércio por meio de dispositivos moéveis), t-commerce(televisioncommerce
— comércio por meio da televisdo), o social commerce(comércio via redes
sociais) e mais recentemente o F-commerce(sigla para designar o comércio
via Facebook). (TURCHI, 2012, p. 16).

O e-commerce trouxe consigo algumas especificidades que modificaram o
cenario dos negocios. Segundo Fiore (2001) o tempo desaparece na rede e atrelado
a isso os consumidores tornam-se mais exigentes, esperando respostas e satisfagéo

instantaneas.
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O mundo inteiro tornou-se mercado. Com a reducédo do espaco, ndo s os
clientes se aproximaram, como também os concorrentes, que agora competem com

o globo todo.

Além disso, as trocas de experiéncias entre os consumidores também
romperam barreiras de espacgo, sendo possivel atacar ou elogiar marcas para o
mundo todo. (FIORE, 2001).

O cliente atual sempre ira expor suas experiéncias ao comprar em
determinada empresa ou ao usufruir determinado servigo, resultando em um poder

de persuasao, impactando na imagem desta em amplitude global.

A importancia das informagdes superou a das matérias, e consistem hoje na
base do novo mercado. Este fato relaciona-se ao conceito de cauda longa, o qual
propde a oferta de todo tipo de produto, independente do tamanho da demanda, por
conta da desimportancia do espago fisico advindas do e-commerce. (GABRIEL,
2010).

A seguir serdo apresentadas as principais ferramentas e técnicas de vendas

em marketing digital, as quais podem ser operadas em pequenos negdcios.

3.3.2 Ferramentas e técnicas de vendas em marketing digital

Segundo Souza (2012) adaptar-se a um novo contexto empresarial de
marketing, ndo € mais um diferencial e sim uma necessidade de sobrevivéncia em
um mercado tdo competitivo. O marketing digital proporciona um custo-beneficio
jamais existido, em que € possivel fazer um investimento de custo zero, e na grande
maioria das vezes, conseguir efetivar um retorno com lucro.

Na Figura 3 estdo elencadas as principais técnicas de vendas no e-
commerce, baseadas nos autores Gabriel (2010), Okada e Souza (2011), Rossi

(2015), Turchi (2012), e podem ser facilmente utilizadas por pequenos negdécios.
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Figura 3 - Técnicas de vendas do e-commerce aplicaveis em pequenos negbcios

SEM

SearchEngine Marketing (Marketing de Otimizacéo de Buscas):
acdes para melhorar a visibilidade de um site ou pagina perante os
motores de busca (os sites devem corresponder aos parametros
que os motores de busca se baseiam), aumentando trafego,
fidelidade e retorno sobre o investimento. Estes motores de busca
(Google, Yahoo, Bing e MSN) podem oferecer resultados de busca
natural (organica) e resultados de busca paga (links patrocinados).

SEO

SearchEngineOptimization (Otimizagdo dos Motores de
Busca):técnicas de otimizacao internas ao site (on site), como a
manipulacdo do codigo de estrutura de uma pagina ou site em
funcado de aprimora-los e melhorar seu posicionamento nas buscas
organicas (nao pagas).

Links Patrocinados

Ferramentas de promocgao de sites por palavras-chave. Sao
estratégias de compra de palavras-chave com o objetivo de um
anuncio sobre o site ou o proprio site aparecer em uma posicao
privilegiada nos sites de busca. Apenas quando clicado por um
usuario, gera um custo pelo clique do anunciante.

E-mail Marketing

Ferramenta de relacionamento e comunicagdo com os clientes que
gera vendas de maneira sustentavel e econémica. No entanto,
deve ser enviado para destinatarios que autorizem o recebimento
de mensagens do tipo publicitario e mercadolégico, para que n&o
sejam considerados Span, fazendo a empresa ser mal-vista. O e-
mail marketing transforma Leads em Prospects(Prospectsestao um
passo a frente dos Leads, com real interesse de adquirir os
produtos da empresa).

Fonte: Elaborada pela autora.

Além das técnicas de vendas no e-commerce, existem também as

ferramentas do e-commerce, as quais sdo expostas e descritas na Figura 4,
baseadas nos autores Ferreira e Cunha (2008), Macedo (2014), Monteiro (2007),
Rossi (2015), Sanders (2012), Santos Junior, Costa e Souza (2011), Turchi (2012),

Volkart e Fagundes (2015) e em sites oficiais do Google e Facebook. S&o

ferramentas online de custos baixos e muitas vezes zero, que permitem coletas de

dados para acompanhar o andamento do e-commerce da empresa e o perfil dos

consumidores, além de publicidades sem limitagdes geograficas, otimizando os

resultados financeiros das empresas.
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Figura 4 - Ferramentas de e-commerce aplicaveis em pequenos negocios

Google AdWords

Finalidade: Publicidade

Descrigcdo: Ferramenta do segmento de Links Patrocinados, permite que os
anuncios de uma empresa sejam inseridos nas paginas de respostas do motor de
busca Google. Para quem deseja aparecer na internet, € o sistema de publicidade
online mais consolidado. O Google AdWords tornou os links patrocinados
absolutamente acessiveis a qualquer tipo de negdcio.

Funcionamento e Investimento: Basta criar um anuncio que mostre para as
pessoas 0 que a empresa oferece. Em seguida, escolher os termos de pesquisa
que exibirdo o anuncio nos resultados do Google. Por fim, definir um orgamento
diario e o anuncio estara pronto para ser exibido. Se as palavras que as pessoas
digitarem no Google corresponderem as palavras-chave da empresa, o anuncio
sera exibido acima ou ao lado dos resultados de pesquisa. Ao clicarem no anuncio,
as pessoas acessam a pagina ou ligam diretamente para a empresa. O pagamento
sé acontece quando as pessoas clicarem no anuncio ou ligarem. A inscrigdo no
Google AdWords é gratuita e o empresario decide quanto quer investir. Basta
comecgar com um orgamento diario confortavel e ajusta-lo quando desejado. Muitas
empresas comegcam com um orcamento de pelo menos R$ 10-20 por dia. Além
disso, é possivel controlar os valores investidos por meio de relatérios, que indicam
o quanto foi gasto e o saldo restante, com detalhes sobre quanto se gastou em
determinada campanha, quais palavras-chaves consumiram mais recursos e quais
anuncios atrairam mais 0s usuarios.

Remarketing

Descrigao: Remarketing € uma maneira de promover o site ou pagina de uma
empresa por meio do Google AdWords. Esta ferramenta do Googlegera uma
etiqueta (um pequeno cddigo) que é incorporado na pagina do website e que diz ao
AdWords para guardar os visitantes na sua lista da pagina inicial. Quando as
pessoas visitam essa pagina, o respectivo ID do cookie é adicionado a lista do
Remarketing. Em seguida, pode-se criar uma campanha do AdWords que
segmente mensagens apenas para pessoas que estejam na lista quando elas
navegam pela web. Esta ferramenta é muito util, ja que muitas vezes o consumidor
nao esta em um momento propicio para comprar, mas se interessou por um produto
em determinada pagina. Ao se conectar novamente, agora pronto para realizar uma
compra, ele visualiza publicidades daquela empresa que havia se interessado
anteriormente, aumentando as chances da realizagdo da compra.

FacebookAds

Finalidade: Publicidade, coleta e analise de dados.

Descrigao: Ferramenta disponivel para empresas que possuem uma pagina no
Facebook. O Facebook é uma rede social que permite a criacdo de paginas
empresariais, e a divulgagado de campanhas publicitarias gratuitas, as quais auxiliam
no alcance dos objetivos do negdcio, como a geragédo de vendas online, o aumento
das vendas locais e o reconhecimento da marca. Além disso disponibiliza
ferramentas para o controle e acompanhamento do envolvimento dos consumidores
com a pagina (Fanpage).

Funcionamento e Investimento: Basta a empresa ter uma Fanpage. O
FacebookAds oferece diversas formas de promog¢do para uma pagina, tais como:
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impulsionar publicagdes e videos; promog&o da pagina; enviar pessoas para o site
da empresa, consequentemente aumentando conversées no site; caso a empresa
possua um aplicativo, o FacebookAds torna-o conhecido fazendo com que as
pessoas o instalem; por sua capacidade de segmentagdo, alcangca pessoas
proximas a empresa; torna os eventos da empresa conhecidos por clientes e
potenciais clientes e faz as pessoas conhecerem as ofertas da empresa. Além
disso, permite que a empresa anuncie produtos direcionadamente para pessoas
com o perfil compativel com aquilo que oferecem. Para empresas pequenas ou que
vendem produtos menos populares, o FacebookAds pode ser mais eficiente, ja que,
dificilmente, a pessoa fara uma busca no Google por algo que ndo conhece ou nao
sabe que existe. Ja no Facebook existem mais possibilidades do usuario “esbarrar”
em algum anuncio da empresa, especialmente porque a publicidade pode ser
especificamente direcionada a ele. O controle da publicidade também pode ser
acompanhado, € possivel visualizar a intensidade de envolvimento das pessoas
com a Fanpage diariamente, por meio da analise e quantificacdo de curtidas,
comentarios, compartilhamentos e cliqgues em cada uma das publicagdes da
empresa e nas publicacbes de modo geral. O empresario pode veicular um anuncio
por R$10,00 ou mais e controlar seus gastos definindo um limite diario de
investimento para um anuncio ou o valor total de uma campanha que esteja
disposto a pagar.

Google Analytics

Finalidade: Coleta e analise de dados.

Descrigao: Ferramenta capaz de produzir dados que possibilitam identificar algum
tipo de perfil do usuario consumidor e certo padrdo de uso dos sites. O
GooleAnalystics fornece a coleta e analise de todos os dados referentes ao
comportamento do consumidor no site ou blog de uma empresa em uma plataforma
de facil utilizagdo. Google Analystics é essencial para o entendimento de quais
iniciativas de marketing estdo funcionando e quais ndo estdo, otimizando o site
analisado.

Funcionamento e Investimento: Permite acessar informacdes tais como, receita
total da loja, taxa de conversao, valor médio do pedido (ticket médio), desempenho
do produto, taxa de rejeigdo, o numero total de visitas e visitantes diferentes,
quantas visitas geraram compras, o humero de paginas acessadas, o tempo medio
de visita ao site, se o acesso foi direto ou por meio de outros sites de referéncia, e
qual € o perfil do usuario, como procedéncia geografica, navegador e sistema
operacional utilizados, e muitas outras. O Google Analytics ndo apenas permite a
avaliacdo de vendas e conversdes, mas também apresenta informacdes atualizadas
sobre como os visitantes usam o site da empresa, como chegaram até ele e o que
pode ser feito para que retornem.Os relatérios de conteudo ajudam a compreender
quais partes do site da empresa estdo indo bem e quais paginas sdo as mais
conhecidas para a criacao de uma experiéncia melhor aos clientes. Esta ferramenta
pode ser incorporada por grandes e pequenas empresas, € uma de suas maiores
vantagens é ser gratuita.

Fonte: Elaborada pela autora.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO (PROPOSTA DE MELHORIA)

Foi possivel identificar que as principais ferramentas de e-commerce ndo sao
muito onerosas e sao relativamente faceis de serem manuseadas, o que torna
possivel sua utilizagcdo por todos os tipos de empresa, independente do seu porte,
uma vez que um dos principais desafios do marketing € a realizacdo de um
planejamento que consiga traduzir as necessidades das empresas em termos de
acdes que possam ser convertidas em resultados.

O e-commerce encurtou as barreiras geograficas, além de trazer flexibilidade
aos negocios, permitindo seu funcionamento 24 horas por dia, com numero de
funcionarios reduzidos oferecendo baixos custos de manutencdo. Trouxe também
muitas ferramentas que auxiliam na analise do perfil do consumidor, na divulgagao
de uma empresa, marca ou produto, no relacionamento com os clientes, na analise
e controle da reputacdo de determinada empresa ou produto, o0s quais
consequentemente auxiliam no aumento das vendas e destaque diante da
concorréncia.

Retomando os objetivos propostos, o trabalho realizou um aprofundamento
sobre plano de marketing apontando sua estrutura formal.

Um dos pontos observados nos planos de marketing estudados foi a auséncia
de uma tratativa especial relativa ao marketing digital. Diante dos avancgos
tecnologicos registrados nos ultimos anos, bem como a alteracdo do perfil dos
consumidores, que hoje buscam rapidez, praticidades, facilidades na comparagao de
precos e produtos, além de exigirem variedades e um valor superior ao esperado
quando consomem. Dessa forma a necessidade de evoluir torna-se evidente, uma
vez que a obsolescéncia das empresas |lhes afastam dos reais interesses de seu
mercado-alvo.

Além dos consumidores, a concorréncia também vem alterando seu perfil. A
internet encurtou as distancias, tornando a concorréncia global. Além disso, sao
dotadas de criatividade, e procuram destacar-se, caracterizando uma corrida em

busca da atencdo dos compradores e inovagao constante.
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O presente trabalho apresentou as principais ferramentas de e-commerce
que podem integrar um plano de marketing formal, buscando indicar aos leitores
alguns caminhos e meios para que possam fazer uso dessas ferramentas.

O marketing digital constitui-se como um processo que pode auxiliar as
empresas no alcance dos seus objetivos de aumento e fidelizagdo de clientes. A
inclusdo das ferramentas e técnicas de vendas de e-commerce no plano formal de
marketing tornou-se, portanto, imprescindivel, uma vez que suas estruturas se

complementam, como explicado na Figura 5 a seguir.

Figura 5 - Plano de marketing formal - inclus&o das ferramentas de e-commerce
Ferramentas e Técnicas de vendas

Plano de Marketing Formal Descricao
de e-commerce
Planejamento 1
: — SEM, SEO, Linkspatrocinados, E-
Marketing Estratégico mail marketing, Google AdWords,
Visdo, Miss&o e Valores Remarketing, Facebook Ads, Google
Analytics.
Negdcio
Posicionamento SEM, SEO, Google AdWords 2
(Linkspatrocinados), E-mail
marketing, Facebook Ads, Google
Analytics.
Analise SWOT E-mail marketing, Facebook Ads, 3
Google Analytics.
Mercados e Segmentos SEM, SEO, Linkspatrocinados, E- 4

mail marketing, Google AdWords,
Facebook Ads, Google Analytics.

4Ps SEM, SEO, Linkspatrocinados, E- 5
mail marketing, Google AdWords,
Remarketing, Facebook Ads, Google
Analytics.

Canais de distribuicao e Logistica SEM, SEO, Links patrocinados, E- 6
mail marketing, Google AdWords,
Remarketing, Facebook Ads, Google
Analytics.

Vendas e Pés vendas

1) As principais ferramentas e técnicas de vendas de e-commerce estao disponiveis
as empresas, assim como toda a infinidade de ferramentas digitais existentes. Este é o
momento de definir e selecionar quais delas serdo utilizadas pela empresa. Para isso, é
necessario analisar aquelas que condizem com os objetivos e metas a serem alcangados
pela empresa, estratégias estabelecidas a partir de estudos da concorréncia, tendéncias
mercadoldgicas, pontos fortes e fracos da mesma, missdo visao e valores, o ramo, porte,
publico-alvo e histérico do negdcio. Para os pequenos negdcios, o ideal a sua introducao
no mercado online é contratar um profissional especializado na criacdo de sites de e-
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commerce, 0s quais também realizam técnicas de SEM e SEQO, as demais ferramentas
podem ser operadas pelo proprio empresario.

2) Estas ferramentas e técnicas de vendas do e-commerce facilitam o processo de
posicionamento e exposicdo de sua identidade, ja que aumentam a visibilidade da
empresa, € permitem um contato mais proximo com os consumidores, fixando-se de
maneira eficaz na mente dos mesmos. O E-mail marketing permite que haja
relacionamento e comunicacado entre empresas e clientes, aproximando-os, desta forma
na hora de consumir, sua imagem sera a primeira a lhe remeter como opg¢éo de compra.
SEM, SEO e Links patrocinados (Google AdWords), permitem que a empresa torne-se
referéncia em seu ramo pela maior visibilidade ao aparecer nos motores de busca.
FacebookAds é uma grande ferramenta de publicidade, principalmente pelo fato de estar
em uma rede social, € mais proxima dos clientes, permitindo divulgacdo de campanhas a
serem visualizadas por qualquer pessoa na rede, mesmo que esta ndo tenha sido
buscada pelo consumidor , o que aumenta o reconhecimento da marca. Assim como o
FacebookAds também permite a analise do perfil do consumidor pela maneira com que
este se comporta em sua Fanpage, o Google Analytics permite a analise e entendimento
do comportamento dos consumidores no site da empresa, mensurando sua intensidade
de envolvimento, a fim de identificar quais atributos séo favoraveis ao posicionamento
eficaz da empresa e direcionar as agbes de marketing.

3) Por meio destas ferramentas é possivel analisar o comportamento do publico-alvo
em relacdo a empresa, como se envolvem com ela, como consomem, 0 que procuram, O
que valorizam, e como reagem as campanhas publicitarias. Desta forma, tornou-se mais
facil a identificacao

das forgas e oportunidades de mercado a serem exploradas e priorizadas, e das
fraquezas e ameacas, para que possam ser contidas de forma rapida, minimizando-as. O
E-mail marketing e FacebookAds, pela proximidade que proporcionam entre clientes e
empresas, permitem que por meio da comunicagao ou retorno dos e-mails e posts de
campanhas publicitarias, sejam identificadas necessidades que poderao ser convertidas
em oportunidades de negécio, identificar alguma forga que a empresa possui
internamente, a fim de impulsiona-las. Até mesmo alguma fraqueza que deve ser
rapidamente contida e ameaga de alguma vantagem da concorréncia empresa, a fim de
reagir rapidamente. Ademais, Google Analytics e o FacebookAds possibilitam a analise
de dados sobre o comportamento dos consumidores em sites e fanpages e com isso
extrair informagodes sobre o que buscam, o que desejam , o que ndo lhes agrada, para
que providéncias sejam tomadas.

4) Com as ferramentas do e-commerce tornou-se mais facil dirigir os esforgos de
marketing e direcionar-se ao mercado-alvo, além de identificar o que valorizam e buscam
ao consumir, por meio das ferramentas Google Analytics e FacebookAds. O Google
AdWords e o FacebookAds sao ferramentas com grande potencial em segmentagdo em
massa, que permitem direcionar campanhas publicitarias online diretamente ao publico-
alvo. O primeiro, por meio das palavras-chave, faz com que suas campanhas atinjam o
publico que tem interesse em compra imediata. O segundo atinge o publico com perfil
compativel com aquilo que a empresa oferece, e os anuncios ficam disponiveis de forma
que qualquer pessoa “esbarre” neles sem té-los buscado. Além disso, mercados novos
podem ser atingidos, com o aumento da visibilidade da empresa tanto no Facebook,
quanto nos sites de busca por meio das técnicas de SEM, SEO, Links patrocinados
(Google AdWords).

5) O e-commerce permite que a praca da empresa nao tenha mais limites
geograficos, estando disposta a um mercado de consumidores global, a todo momento,
com flexibilidade de comparacédo de precos e variedades infinitas de produtos, pois
como proposto pelo conceito de cauda longa, agora ha a possibilidade de existéncia
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simultanea da oferta de todo tipo de produto, independente do tamanho de sua demanda
de procura ou de compra. Além disso, com a analise do perfil de consumidores por meio
do FacebookAds e Google Analytics, € mais facil oferecer produtos e servigos que
excedam as expectativas dos mesmos. Todas estas ferramentas e técnicas de vendas
funcionam como ferramentas de promocado, aumentando a visibilidade da empresa,
atraindo e fidelizando seu mercado. As midias sociais sd0 os meios virtuais em que
encontram-se os potenciais clientes, que estao dispostos a agir conforme algum estimulo
para compra. Neste meio as promog¢des ganham forga e se propagam rapidamente
aumentando o alcance das campanhas.

6) As técnicas de vendas do e-commerce (SEM, SEOQO, Links Patrocinados, Google
AdWords e Remarketing) permitem o aumento das vendas pela grande capacidade de
visibilidade e otimizagdo dos sites nos motores de busca. O aumento das vendas
também pode ser oriundo da publicidade realizada pelo E-mail marketing, campanhas na
rede social Facebook, intensificando-as com o FacebookAds, por apresentarem-se como
maneiras praticas e econdmicas de expor-se aos clientes, onde quer que eles estejam,
basta o acesso a internet. A analise do pés consumo pode ser realizada por meio da
andlise do envolvimento e comportamento do consumidor na Fanpageda empresa
(FacebookAds), e de sua frequéncia em acessos ao site da mesma (Google Analytics).
Além disso, é possivel ter um contato direto com os clientes, por meio de troca de
mensagens online ou e-mails, permitindo analisar o nivel de satisfacdo dos clientes, agir
com rapidez nas informagdes a respeito de envio de produtos e outras informagdes
requeridas, proporcionando seguranga ao mesmo. Agora, os produtos estdo disponiveis
para venda em qualquer lugar do mundo, cabe ao empresario delimitar a area geografica
que ira atender e informar aos compradores.

Fonte: Elaborada pela autora.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O artigo abordou a estrutura do plano de marketing formal e identificou como
0 mesmo encontra-se desatualizado por nao contemplar em seu escopo o
marketing digital e, consequentemente, um plano de e-commerce.

Por meio de uma pesquisa bibliografica frente os principais autores de
marketing e de obras mais atuais do ramo, n&o foi identificada uma abordagem
especifica ao marketing digital inserida na estrutura formal do plano de marketing.

Atualmente, frente as evolugdes tecnologicas e a democratizagao da internet,
o perfil do consumidor mudou. Este, atualmente, identifica como valor empresas
que lhe proporcione praticidade, rapidez e comodidade para comprar e comparar
precos. Ademais, a concorréncia também alterou seu perfil, hoje se caracteriza
como uma concorréncia global, ja que a internet encurtou as barreiras geograficas.

Diante dos objetivos da presente pesquisa, os quais se fundamentavam

sobre as limitagbes do plano de marketing formal, e a importancia deste contemplar
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um plano de e-commerce, este ultimo mostrou-se como a solucio para atender este
novo perfil de consumidores e oferta-los o valor que esperam. Solugao também,
pela seguranga de estar seguindo um plano de marketing que condiz com o cenario
mercadologico evolutivo, o plano de e-commerce estando aliado a estrutura do
plano formal de marketing, garantira que as empresas nunca estejam estagnadas
no tempo e progridam de acordo com as tecnologias.

O plano de e-commerce traz uma infinidade de ferramentas com inumeros
beneficios, como economia, sustentabilidade do negdcio, aumento e fidelizagao de
clientes, cabe a empresa selecionar as que condizem com os objetivos e estrutura
do negédcio. No presente estudo, foram abordadas as principais ferramentas e
técnicas de vendas do e-commerce, como as técnicas de SEM, as quais auxiliam
no aumento da visibilidade online da empresa perante as buscas organicas ou links
patrocinados e remarketing. O e-mail marketing, o qual aproxima-se do consumidor
por meio da comunicagcdo e publicidade direta, também o Google Analytics e
FacebookAds, os quais permitem a coleta e analise de dados para acompanhar o
desempenho do site da empresa, analisar o perfil dos consumidores, realizar
publicidades sem limitagcbes geograficas e comunicar-se diretamente com os
clientes. Essas ferramentas sdo viaveis para todos os tipos empresas,
independentemente do porte, sdo ferramentas online de custos baixos e muitas
vezes zero com facilidade para se manusear.

Portanto, sendo o plano de marketing o alicerce critico que sustenta o
desenvolvimento de um plano de negdcios, o plano de e-commerce mostra-se
plausivel por estar vinculado as evolugdes tecnologicas e as mudangas do cenario

mercadoldgico.
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