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RESUMO

O marketing digital, como ja é sabido, deriva do marketing e engloba conceitos que
se relacionam com o comércio eletronico e as estratégias que podem ser usadas em
negociacdes online. O termo, apesar de bem difundido na atualidade, ainda pode ser
percebido de maneira equivocada por algumas pessoas, ou nao aproveitado em sua
totalidade. E finalidade deste trabalho, informar e disseminar informacdes sobre o
marketing digital relacionado ao e-commerce da maneira mais suscinta e objetiva
possivel, dispondo de pesquisas bibliograficas de autores e pesquisadores que

abordam e discutem o tema.
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1 INTRODUCAO

O marketing, em seu conceito mais amplo, € uma ferramenta muito importante e
mencionada na administracdo moderna e contemporanea. As possibilidades que ele
promove a uma empresa podem ser incontaveis e por isso jA vem recebendo a

devida atencao de gestores e empreendedores no universo corporativo.

Com o surgimento da internet, novas possibilidades s&o criadas. O uso da
ferramenta se torna ainda mais facil, os custos diminuem consideravelmente,
seguidos de perto pelo aumento significativo da movimentacdo de dados entre
empresas e consumidores, universidades e estudantes, imprensa e leitores e os que

forneciam e os que procuravam pelas mais diversas e valiosas informacdes.



O crescimento da novidade foi rapido. A internet ganhava forcas a cada dia com as
grandes companhias — e até mesmo as menores — disputando seu territdrio em um
lugar ainda muito pouco explorado, mas com enormes potenciais. Para que pudesse
alcancar visibilidade e oportunidades diante de tanta novidade, no entanto,
precisariam se apoiar em uma velha ferramenta, ha muitas décadas conhecida e
utilizada no mercado: o marketing, que dentro do e-commerce (comeércio eletrénico),

onde é utilizado, recebe o nome de e-marketing ou marketing digital.

E assim surge a necessidade deste trabalho, que tem por objetivo informar aos
leitores a definicho de e-commerce e a definicho de marketing digital como

ferramenta estratégica necessaria dentro do e-commerce.

Para isso, a pesquisa faz uso de bases bibliograficas de acordo com Torres (2009) e

se desenvolve com base em material j4 elaborado, como livros e artigos cientificos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Internet

A internet mudou os rumos da humanidade, acelerou a percepcdo de tempo
daqueles que se usufruem dela, e hoje contribui significativamente para a facilitacao
da comunicacdo entre as pessoas. Sua histéria, segundo o Jornal Folha de S. Paulo

(2001), teve inicio em 1969, nos Estados Unidos da América:

“‘Chamada de Arpanet, tinha como funcdo interligar laboratérios de
pesquisa. Naquele ano, um professor da Universidade da Califérnia passou
para um amigo em Stanford o primeiro e-mail da histéria. Essa rede
pertencia ao Departamento de Defesa norte-americano. O mundo vivia o
auge da Guerra Fria. A Arpanet era uma garantia de que a comunicacao
entre militares e cientistas persistiria, mesmo em caso de bombardeio. Eram
pontos que funcionavam independentemente de um deles apresentar
problemas.” (FOLHA DE S. PAULO, 2001)

A rede, inicialmente utilizada para fins militares, acabou por tornar-se popular no

meio académico em 1982, ainda restrita aos EUA, mas logo se expandiu para



paises como Holanda, Dinamarca e Suécia, onde recebeu a entdo denominacao
‘internet’. E mesmo com a invencdo do World Wide Web (www) em 1992 pelo
Laboratorio Europeu de Fisica de Particulas (Cern), por quase duas décadas,
apenas 0s meios académicos e cientificos tiveram acesso a rede, que se limitava ao
compartilhamento de dados e informacdes com usuarios comuns. (FOLHA DE S.
PAULO, 2001)

Mas é interessante perceber que pouco tempo depois, até a data da publicacdo da
matéria da Folha de S. Paulo, em agosto de 2001, a internet ja alcancava a casa dos
250 milhdes de usuarios por todo o mundo, segundo o préprio jornal. Um namero

espantoso, no ponto de vista de crescimento e alcance de pessoas.

De acordo com Torres (2009), que resume a historia da internet na introducéo a sua
obra publicada, o surgimento das URLs (Uniform Resource Locator), inteiramente
relacionadas ao www e que serviam como endereco para um recurso disponivel em
uma rede, rapidamente se tornou “motivo de disputas ferozes entre as empresas,
gue correram para se apoderar dos homes mais criativos, ligados a seus negocios,
ou fossem exatamente os nomes da marca conhecidos pelo consumidor” para que

seus consumidores se lembrassem mais facilmente. (TORRES, 2009, pag. 20),

A partir do final dos anos 1990 e inicio de 2000, com a evolugdo da Internet
e dos mecanismos de seguranga, essas operacdes comecaram a ser feitas
também pela web. Mas o potencial oferecido pela Internet levou as
empresas a pensar de forma mais ampla e a incluir em seus planejamentos
de marketing as estratégias de e-business — um conceito abrangente que se
refere a uma fusdo complexa dos processos internos, aplicacfes
empresariais e estrutura organizacional, com uso de tecnologia (hardwares
e softwares), de modo a criar um modelo de negdcios de alto desempenho.
(TURCHI, 2012, p. 16).

E assim a internet cresceu; como um grande catalogo eletrbnico que servia como
meio de comunicagéo, dando origem a uma nova possibilidade de comercializagao,
de acordo com Torres (2009, pag. 53): “a venda on-line através da loja virtual. Nem
todos os produtos se encaixam nesse perfil, mas com a evolucdo da tecnologia,

cada vez mais produtos e empresas podem se beneficiar dessa possibilidade.”



Causando enormes mudancas no mundo corporativo, a internet possibilitou novas
formas de divulgacdo e comercializacdo de produtos e obrigou as empresas a
repensarem suas estratégias de marketing. (TURCHI, 2012). E hoje, aqueles que
resistem a essas mudancas e deixam de utilizar a rede para adequar seus
processos ou, 0s que apesar de utiliza-la, ndo procuram se capacitar podem correr
sérios riscos. (VASCONCELOS, 2013)

Dessa forma, a internet transformou-se em uma relacdo necessaria entre empresa e
publico-alvo comprador, dando origem a novas relacbes de mercado através da
conectividade, além de tornar-se “a parte visivel desse enorme iceberg que é o
comércio eletrbnico e que visa seduzir seus clientes por meio de acdes
mercadoldgicas inovadoras”. (KARSAKLIAN, 2001, p. 20).

E independentemente do fato de uma empresa investir ou ndo na internet, ela estara

la de alguma forma:

“Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e
continuara afetando o marketing mesmo que vocé nao invista um centavo
nela. Ao contrario da midia tradicional, em que o controle € dos grupos
empresariais, na Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que
vocé ndo participe dela, seus consumidores estdo 14, falando sobre seus
produtos e servigos, comparando sua empresa com as da concorréncia, e,
finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca.” (TORRES,
2009, p.67)

2.2. E-commerce

Quando o novo mercado foi percebido pelas empresas, uma grande movimentacao
e direcionamento de atencdes e esfor¢os para a rede surgiu, dando origem ao termo
e-commerce, ainda desconhecido, mas pensado como uma maneira mais correta de

definir o comércio pela internet.

Tornando-se objeto de interesse, 0 e-commerce passou a ser estudado e recebeu
algumas definicbes de variados autores. Lima (2008, pag. 56), tem a definicdo de

que:



“por comércio eletrébnico entendem-se todas as relacdes negociais que sao
realizadas tendo como instrumento o computador. Tais relagbes podem se
dar via fac-simile, telefone ou videofone; correio eletronico; interagdo de
uma pessoa com um banco de dados programado para receber pedidos de
compra; ou interacdo de dois computadores programados para contratarem
sem a interferéncia humana.”

Em sentido de grande amplitude, ele considera que comércio eletrdnico sao todas as
transacbes comerciais efetuadas eletronicamente, que tem como objetivo de
melhoria, aumentar tanto a eficiéncia quanto a efetividade do mercado e dos
processos comerciais. Este conceito engloba a venda a distancia assim como a

venda realizada por maquinas. (LIMA, 2008)

Albertin (2000, pag. 95) caracteriza a comercializacdo eletrbnica como sendo a
“realizacdo de toda a cadeia de valores dos processos de negdcio em um ambiente
eletrbnico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagédo e de

informacéo, atendendo aos objetivos de negdcio.”

Segundo o autor, 0s proprios processos dentro do e-commerce podem ser
realizados de forma completa ou parcial “incluindo as transac¢des negdécio-a-negacio,
negdécio-a-consumidor e intra-organizacional, em uma infraestrutura de informacéo e

comunicagao predominantemente publica, de acesso facil, livre e de baixo custo.”
(pag. 48)

O terceiro autor pesquisado, Kotler (2000), ndo foge muito as definicbes
anteriormente propostas e caracteriza o termo como uma variedade bem ampla de
transacdes eletrbnicas ou troca eletrénica de dados. Por trds dos negdcios, o autor

diz que existem dois fendbmenos, sendo o da conectividade e da digitalizacao.

Ele entende que séo dois tipos de e-commerce:

“Canais comerciais: varias empresas estabeleceram servicos de informacao
e de e-marketing que podem ser acessados por aqueles que assinam o
servico e pagam uma taxa mensal. (...) Esses canais fornecem informagdes
(noticias,  bibliotecas, educacdo, viagens, esportes, consultas),
entretenimento (diversdo e jogos), servicos de compra, oportunidades e
dialogos (informativos, féruns, salas de bate-papo) e e-mail.”



“A Internet: a Internet € uma malha global de redes de computadores que
tornou possivel a comunicacdo global instantanea e descentralizada. (...)
Eles podem enviar e-mails, trocar experiéncias, comprar produtos e acessar
noticias, receitas e informacdes sobre arte e negocios. A Internet em si é
gratis, embora os usuarios individuais precisem de um provedor de servigcos
da Internet para estarem conectados a ela.” (KOTLER, 2000, pag. 681)

Além destas, as transac¢des bancérias de compra e venda de acdes, entre outras,
também pode ser consideradas um tipo de e-commerce, dando a entender que as
definicbes propostas sao realmente bastante coerentes, por atribuirem-se e
relacionarem-se a todos os tipos de movimentacdo de dados e informacdes entre

partes com um objetivo de troca monetaria em comum.

Dadas as definicbes, € interessante entender que o comércio eletrdnico possui

algumas vantagens em relacéo ao comeércio convencional:

“oferece ao consumidor mais opc¢des de escolha e customizacdo; melhora a
eficiéncia no atendimento ao cliente; facilita a producdo e pagamento Just in
time, reduzindo o overhead e o estoque; expande mercados locais e
regionais nacional e internacionalmente, com niveis reduzidos de capital,
estoque e staff; possibilita a reducdo de tempo e custo de busca para
clientes e fornecedores; decrementa os altos custos envolvidos em
transporte, armazenamento e distribuicdo, além de identificar e negociar
com clientes e fornecedores potenciais; gera diferentes mecanismos de
formacéo de precos; facilita a comparacéo de precos e oferece maior opgao
de compra; facilita a coleta de informagfes sobre novos produtos ou ofertas
recentes.” (SILVA et al., 2000, p. 45-46).

Sendo assim, como explica Torres (2009, pag. 53) “o comércio deve ser entendido
como um novo paradigma a ser quebrado na maioria das empresas.” Ele afirma que
€ uma situacdo comum “ver empresas que poderiam estar se beneficiando
consideravelmente do e-commerce nao investirem na area por acharem que seus
produtos ou negdécios ndo podem ser vendidos on-line.” Mas este pensamento
muda, assim que um forte concorrente online surge, mostrando que sim, era

possivel.

E a partir dessa concorréncia e dominio de mercado, surge a necessidade de novos
ingressantes pensarem em estratégias que possibilitem alcancar os que ja estdo no
mercado online, assim como, para aqueles que ali ja& se fixaram, aumentarem a

disparidade e predominancia da sua empresa.



2.3. Marketing Digital

O marketing digital vem como uma das principais ferramentas de maior grau de
solucdo de posicionamento no e-commerce, ja que possibilita um relacionamento em
tempo real entre empresas e 0s clientes atuais e potenciais. (TURCHI, 2012) Suas
definicbes podem ser bastante abrangentes, assim como suas possibilidades de uso
dentro de um mercado digital, sendo assim, foram selecionadas as definicbes que se
julgou necessarias para a elaboracao do presente trabalho.

Kendzerski (2008) consegue resumir bem a proposta feita até aqui sobre o tema ao
dizer que marketing digital ou e-marketing € visto como um conjunto de acdes
desenvolvidas na Internet e que tem o objetivo de aumentar a rede de negdécios das
empresas, além de promover campanhas de relacionamento digital e fortalecer

marcas no mercado.

Complementando, o e-marketing pode ser definido como uma utilizagéo efetiva da
internet como ferramenta de marketing, “envolvendo comunicagéo, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing”. (TORRES, 2009, pag. 45)

“Utilizar efetivamente significa partir para a acéo, criar uma estratégia de
marketing ativo e garantir que ela seja efetiva. Nao basta fazer como aquela
histéria do sujeito que encontra um amigo e pergunta: como sera o tempo
hoje? E ele responde: pergunte-me de novo ao final do dia.

Fazer qualquer coisa e esperar o resultado para depois pensar se a
estratégia foi boa foi o comportamento adotado nos primérdios da Internet, e
0 que causou o estouro da bolha das empresas de Internet em 2000. Hoje
alguns tedricos chamam isso de "fail fast" e tentam nos convencer que esse
e o caminho. Eu garanto, ndo é.” (TORRES, 2009, pag. 46)

O autor complementa citando o primeiro capitulo de sua obra, que defende que ap0s
tantos anos no mercado de internet, tantos casos de sucesso e fracasso e também
com o surgimento de pesquisadores e trabalhos e pesquisas com seriedade acerta
da internet e do comportamento do consumidor, “ja4 é possivel aplicar com

seguranca as técnicas de marketing no ambiente on-line”. (TORRES, 2009, pag. 46)
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Para que a realizacdo do e-marketing seja eficaz, no entanto, é necessario observar
os conceitos de Vaz (2011) sobre os 8 P ‘s: pesquisa, planejamento, producéo,

publicacdo, promocéo, propagacao, personificacéo e preciséo.

Na Pesquisa, a empresa realiza uma busca sobre fatos e maiores informacdes sobre
seus consumidores, como habitos, preferéncias de compra, comportamento, etc. E
em Planejamento, deve usar as informacdes levantadas para elaborar estratégias de
marketing e desenvolver ferramentas para chegar até o consumido até a Producdo,

onde executa as acdes de planejamento.

Na Publicacao, empresa devera disponibilizar seu contetdo ao consumidor, seja um
produto ou um servico e em seguida fard a Promocédo que se refere a criacdo de

campanhas, hotsites promocionais, entre outros.

Em Propagacéo, devera desenvolver trabalhos relacionados a redes sociais, foruns,
blogs, etc., que sdo usados para propagar, em sua forma mais simples, o contetdo
da empresa utilizando os canais C2C, onde o préprio consumidor compartilha as

informacd@es dispostas pela empresa.

No penultimo P, denominado Personificacdo, a empresa ira buscar melhorar seu
relacionamento com o cliente e tentar uma fidelizacdo através do envio de e-mails
ou mesmo de redes sociais para que em Precisdo consiga mensurar os resultados

obtidos através da utilizacdo do e-marketing até o atual momento.

Diferentemente do marketing tradicional, ao que apresenta, o e-marketing tem por
objetivo divulgar a imagem de uma organizacdo através da utilizacao da internet a
fim de alcancar os clientes reais e potenciais. E entendido por Gabriel (2010, p. 104)
como “o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no marketing
mix — produto, preco, praga ou promog¢ao” e deve ser composto por sete acdes

estratégicas, sendo elas:

¢ Marketing de contetdo: contetddo publicado em um site, visando
torna-lo visivel na internet e atraente ao consumidor
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e Marketing nas midias sociais: as midias sociais sao sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteldo,
interacdo social e o compartilhamento de informag8es em diferentes
formatos;

o Marketing viral: envio de uma mensagem na internet de uma pessoa
a outra, visando a transmissdo de uma mensagem de marketing;

e E-mail marketing: as empresas adaptaram a velha mala-direta ao e-
mail formando esse tipo de agdo estratégica, procurando garantir
gue a mensagem de fato atinja o consumidor;

e Publicidade on-line: iniciou-se a partir de banners publicados em
sites, atualmente os banners ganharam animacéo, interacdo, som,
video e outros recursos.

e Pesquisa on-line: a pesquisa é a base da atividade de marketing,
sendo que a pesquisa on-line pode ser apoiada por programas de
computador, como o0s spiders.

e Monitoramento: é a agdo estratégica que integra os resultados de
todas as outras acles estratégicas, taticas e operacionais.
(TORRES 2009, p. 72-79)

Segundo Reedy e Schullo (2007), ele possui quatro diferenciais que dizem impactar
diretamente na qualidade e quantidade de negd6cios de uma empresa, sendo eles:

vantagem competitiva, acessibilidade, precisdo de informacdes e velocidade.

Sao as varias categorias citadas pelos autores, que podem ser utilizadas como
recursos do marketing eletrénico: Informacfes e pesquisas on-line acessiveis;
propaganda e promocdes de vendas na web, redes e softwares; recursos de
telefonia e recursos baseados em rede, como: internet, sites do www, intranets,
extranets, redes de noticias, transferéncia eletrénica de dados, redes de transacéo e
autenticacao e; recursos para o interior de lojas, como: scanners épticos, quiosques
eletrbnicos, distribuidor de cupons eletronicos, entre outros. (REEDY; SCHULLO,
2007)

Desta forma, pelas inUmeras vertentes que passa, entende-se que uma estratégia
de marketing digital no e-commerce é necessaria e praticamente inevitavel para as
empresas que ndo querem se perder no mercado em termos de competitividade,
como ja abordado, e de alcangar seus clientes. Cobra (2009, pag. 18), reafirma a
necessidade do marketing digital dentro de um contexto virtual.

“O futuro do marketing passa pela virtualidade. O novo varejo eletrénico, a
midia cada dia mais globalizada e acessivel na tela do computador, da
televisdo, na telinha do celular e até onde a imaginagcdo alcancar. O
marketing sera sem limites. As mudancas tecnolégicas e de comportamento
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de consumo passam a exigir desde ja a adocdo de técnicas avancadas de
pesquisa e projecdo para novos e inusitados habitos de consumo. E preciso
transformar dados em conhecimento e incorpora-los dentro das
organizagdes para um correto gerenciamento.” (COBRA, 2009, p. 18).

3 CONCLUSAO

Conclui-se que, através da pesquisa feita com diversos autores e pesquisadores da
area, foi possivel entregar ao leitor, de maneira suscinta, as definicbes mais
interessantes e aproveitadas das terminologias marketing digital e e-commerce. Com
tais definicbes, foi possivel entender e desenvolver uma analise deste contexto de

forma geral.

O estudo evidenciou que desde que 0 uso da internet se tornou global e atraiu a
atencdo das empresas, o mercado sofreu mudancas significativas que originaram o
e-commerce e suas definicbes. Este novo ambiente virtual trouxe um novo tipo de
concorréncia entre as organizacdes, que buscavam por visibilidade e alcance de

clientes reais e potenciais.

Utilizando-se do marketing para cumprir com esses objetivos, um outro termo
apareceu, trazendo consigo novas possibilidades e oportunidades de negécio dentro
da rede. E assim, o marketing digital transformou-se em uma ferramenta estratégica

e de gerenciamento de grande necessidade e avalia para o universo corporativo.

Esta pesquisa foi indispensavel pois da uma énfase maior a um assunto tdo

contemporaneo e de interesse das grandes corporacdes, que talvez ainda seja

pouco abordado no universo académico.
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