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RESUMO

Presente na administracdo desde o principio o marketing passou por diversas fases e nesta era
digital vivenciada pela sociedade atual, as empresas devem adaptar-se e adotar estratégias e
investir cada vez mais nesta area, pois 0 marketing consegue nortear o negécio como também
contribuir para a obtencdo de lucros. Em uma era onde 0s produtos e servigcos tornam-se
obsoletos de forma praticamente instantaneas, criar valor para o cliente é indispensavel para
obter vantagem diante dos concorrentes. Este artigo tem como objetivo evidenciar as estratégias
do marketing na era digital para criar valor, por meio de um estudo de caso, onde foi analisado
as estratégias de uma empresa prestadora de servico na entrega de valor para seus clientes
através das midias digitais e sociais. A tecnologia mudou a forma de comunicacéo entre as
pessoas e as empresas necessitam acompanhar o ritmo dessas mudangas que estdo cada vez
mais frequentes. A intencdo é que seja um ponto de partida para que empresas e pequenas
empresas entendam a importancia dessas estratégias para uma relacdo de confianca e
proximidade com os seus clientes.

Palavras-chaves: Marketing digital. Estratégias. Criacdo de valor.
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ABSTRACT

Present in the administration since the beginning, marketing has gone through several phases
and in this digital age experienced by today's society, companies must adapt and adopt strategies
and invest more and more in this area, because marketing can guide the business as well as
contribute to the earning profits. In an era where products and services become obsolete almost
instantly, creating value for the customer is essential to gain an advantage over competitors.
This article aims to highlight marketing strategies in the digital age to create value, through a
case study, where the strategies of a service provider company in delivering value to its
customers through digital and social media were analyzed. Technology has changed the way
people communicate and companies need to keep up with these increasingly frequent changes.
The intention is that it is a starting point for companies and small companies to understand the
importance of these strategies for a relationship of trust and proximity with their customers.

KEYWORD: Digital marketing. Strategies. Value creation.
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Diante das recentes mudancas ocasionadas pela globalizagéo a relagdo ao consumo de
bens e servigos ja ndo é mais a mesma e para isto 0 marketing precisou adaptar-se a esta nova
era. Kotler e Keller (2006), definiram de forma sucinta o marketing como uma atividade de
humana direcionada a satisfazer as necessidades e desejos por meio da troca. O ser humano é
movido por desejos e necessidades e 0 marketing busca atender isto através da comunicacéo.

Conhecer o seu publico-alvo é essencial para obter sucesso e suas estratégias precisam
acompanhar as mudancas que ocorrem com o0 publico do seu segmento. Quando ocorre
mudancas na sociedade tudo que faz parte dela acompanha este processo, parte dessa mudanca
foi a forma de se relacionar e comunicar-se entre as pessoas, apesar das necessidades nao
mudarem, os desejos mudam e o marketing precisou acompanhar e adaptar-se a esta era de
crescimento colossal.

Com o objetivo de influenciar pessoas, 0 seu inicio aconteceu nas épocas mais
primitivas, 0 comercio era praticado atraveés das trocas de mercadorias, mas tomou forma a
partir da revolucéo industrial, conhecido por marketing 1.0. Apos a Segunda Guerra Mundial o
marketing se tornou indispensavel com o acumulo de estoques das indudstrias. Nos anos 80 surge
0 marketing 2.0 onde agora havia uma grande concorréncia pela atengdo do consumidor,
surgindo a era da informacdo. Com a chegada da internet nos anos 90 o marketing passa para
uma nova fase a 3.0, nesta mesma época veio a globalizacédo, o que fez 0 marketing comecar a
busca por valores. Em 2010 surge o marketing 4.0, onde, o consumidor tem um poder maior de
escolha, através de pesquisas e informacGes em uma escala inimaginavel. Atualmente, a
sociedade esta vivenciando o marketing 5.0 onde atraves dos dados coletados dos consumidores
é possivel oferecer publicidade de acordo com 0 seu comportamento e preferéncias.

A era digital trouxe grandes modificacGes e apresentou um consumidor seletivo diante
das diversas opc6es no mercado. O marketing distanciou-se de sua origem, em vez de propelir
produtos e servicos ele agora tem que atrair o consumidor e persuadi-lo para que chegue até
ele. Seu foco ndo é apenas vender produto ou servico, mas fidelizar os seus clientes através da
criacdo de valor. A geracdo de valor deve ser feita externamente (clientes) e internamente
(colaboradores), Kotler (2021) em sua recente obra, afirma que as organizagdes precisam
trabalhar no desenvolvimento e no estimulo da geracdo de valor também para a sociedade no
longo prazo e gerar valor corporativo séo indispensaveis para atrair e reter talentos. "Para que
se tornem empregadoras cobicadas, as empresas precisam usar com Seus empregados as

mesmas técnicas de storytelling que adotam com os clientes”. (KOTLER, 2021, p. 60)
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Especializar-se nesse téma é indispensavel para a organizagdo, pois ao investir na

entrega de valor ao consumidor, a empresa poderd obter resultados positivos no ambiente

externo, como interno. Além de agregar percepces melhores de competitividade e aumentar
as possibilidades de sobrevivéncia no mercado. A criacdo de valor através das midias digitais
envolve entregar para os clientes aquilo que ira trazer algo a mais para eles, seja na forma de
uma resposta para determinado problema, um atendimento personalizado ou até dicas de como
aproveitar melhor o que é vendido pela empresa. Precisa ser perceptivel para o cliente a
diferenca de valor e prego. Portanto, foi tomada como problema de pesquisa a seguinte questao:
Quais as estratégias devem ser utilizadas, aliado ao marketing digital, na criacdo de valor para
as pequenas empresas?

Desta forma esta pesquisa tem como objetivo geral analisar como o marketing digital
pode ser utilizado como estratégia na geracdo de valor para o consumidor das pequenas
empresas, esta analise tem como objetivos especificos: Verificar os beneficios que a geracédo de
valor traz para as organizagdes; apontar as estratégias utilizadas na aproximacgéo do consumidor
com a marca atraves dos meios digitais; distinguir qual o meio digital consegue entregar valor
com mais eficiéncia no marketing digital.

Atualmente, através das midias digitais € feita a coleta de dados dos clientes permitindo
que a empresa crie campanhas segmentadas de acordo com seu nicho de mercado facilitando a
fidelizacdo dos consumidores da marca, produto ou servico. A comunicacdo digital
proporcionou para as organiza¢es uma facilidade em obter resultados de pesquisas ricas para
auxiliar nas tomadas de decisoes.

A escolha do tema para objeto de estudo fundamenta-se por ser um tema atual, que faz
parte do cotidiano de todos que vivem na era digital. Esta pesquisa justifica-se em evidenciar
para as microempresas que é possivel sobreviver diante do mercado globalizado e competitivo,
encontrando o equilibrio do desafio de alcancar o crescimento continuo e ainda proporcionar
valor genuino aos clientes. O planejamento estratégico para esta area é o que norteia qualquer
atividade a ser executada, té-la bem definida é fundamental para obter um bom resultado.

Para o desenvolvimento deste projeto foi utilizada a abordagem de pesquisa qualitativa
de natureza aplicada, para alcancar o objetivo ela foi realizada de forma exploratéria, foram
realizadas pesquisas bibliograficas através de publicagdes sobre o tema em revistas, livros,
artigos cientificos, periddicos, dentre outros. Sendo utilizado o procedimento de estudo de caso
de uma microempresa que busca gerar valor para o cliente utilizando as midias digitais, como

também a fonte de coleta de dados que foi utilizada a técnica de observagéo direta intensiva.
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A era do marketing 4.0 é desenvolvida no contexto da Internet e da tecnologia.
Principalmente no movimento de convergéncia que eles fornecem. No mesmo segmento,
Castells (2005, p. 17) apontou que “a revolugdo tecnologica e a reorganizagdo do capitalismo
introduziu uma nova forma social, a sociedade em rede", um terreno fértil para pesquisa,
comunicagdo e conhecimento. A crescente popularidade das redes sociais faz com que os
consumidores possam comunicar-se e conectar-se uns com os outros, até mesmo com sua marca
favorita. Tudo isso consequentemente mudou a forma das organizagdes utilizarem o marketing.

Neste estagio o poder ndo esta apenas nos individuos, mas nos grupos sociais do qual
fazem parte. A decisdo de compra tem influéncia do ambiente social, ela é baseada na opinido
de terceiros, formada em conversa informal sobre a marca ou produto. O circulo social superou
0 poder de persuasédo das propagandas e se tornou uma fonte decisiva de influéncia, superando
a preferéncia pessoal. Nesse sentido, 0 conhecimento que os consumidores tém acesso utilizam
para proteger-se de propagandas enganosas e transformando seus circulos sociais em um forte.
(Kotler, 2017). Segundo definicdo de Kotler:

[...] uma realidade nas qual as for¢as horizontais, inclusivas e sociais
sobrepujam as forcas verticais, exclusivas e individuais, e
comunidades de consumidores tornaram-se cada vez mais poderosas.
Agora elas sdo mais ruidosas. Nao tém medo das grandes empresas
e marcas. Gostam de compartilhar histdrias, boas e ruins, sobre suas
experiéncias de consumo. (KOTLER, 2017, p. 21)

Os consumidores estdo procurando participar e querem compartilhar a responsabilidade
de criar contetdo e dar sentido aos produtos e marcas. Azambuja e Arendt (2009, p. 12) afirma
gue "as novas possibilidades de narrativas com base em ferramentas digitais apontam para a
construcdo de ambientes cada vez mais participativos e autorais”. Pode até ser dito, que o
consumidor no estagio do marketing 4.0 € a principal linha de todo o processo de marketing.
Kotler (2017, p. 26), traz que “a inovagao de hoje é horizontal. O mercado fornece ideias e a
empresa comercializa essas ideias."

Outro aspecto importante do marketing 4.0 é a importancia de as marcas terem
apoiadores leais, pois, serdo de grande importancia para quando houverem situagoes delicadas,
estes defensores sempre mostraram o lado positivo e intercederam pela marca. Em sua obra

Kotler fala sobre estes defensores da marca e que as defesas sdo feitas de duas formas.
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Assim como a €onsci@ncia da marca, a defesa da marca pode ser espontanea ou

estimulada. A defesa da marca espontanea ocorre quando um cliente, sem ser estimulado ou
indagado, ativamente recomenda uma marca especifica. Na verdade, esse tipo de defesa € raro.
Segundo Kotler (2017) é preciso ser um fa de longa data para se tornar um advogado ativo da
marca. A outra forma de defesa é a estimulada, ou seja, ela é realizada através de uma
recomendacéo da marca resultante de um estimulo externo. E comum este tipo de defesa, mas
ela ndo progride, quando uma marca possui uma defesa estimulada forte, esta precisa ser ativada
por pesquisas de consumidores ou manifestaces negativas.

No entanto, um dos pontos relevantes ocasionado por este marketing é o fato de que, em
uma era marcada pela tecnologia, as interagcdes profundas e envolventes, mostraram ser um
novo tipo de diferencial. Jenkins (2008, p. 98) ja alertava ao afirmar que as empresas “nao
guerem apenas que o consumidor faga uma unica compra, mas que seja estabelecida uma
relagdo de longo prazo com a marca”. Aliado a isso, 0 marketing 4.0 postula que as empresas
se adaptem ao comportamento do consumidor digital. Entretanto, Kotler explana que o
marketing digital e 0 marketing comum devem convergir no marketing 4.0 e redefine o conceito

de marketing desta forma:

Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina
interacdes on-line e off-line entre empresas e seus consumidores,
mescla estilo com substéncia no desenvolvimento das marcas e,
finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina com o
toque pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos
consumidores. Ele ajuda os profissionais de marketing na transicdo
para a economia digital, que redefiniu os conceitos-chave do
marketing. (KOTLER, 2017, p. 71)

Com o crescimento constante das tecnologias, midias e redes sociais, as empresas que
gueiram manter a competitividade criando valor para seus produtos e servigos, devem criar
estratégias de marketing. Assim, diferentes meios devem ser implementados para fidelizar este
consumidor comprometido e atento as empresas engajadas as necessidades de mudancas.

O marketing 5.0 é 0 que a sociedade atual esta vivenciando, trata-se da aplicagdo de
tecnologias que imitam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar € aumentar o
valor ao longo da jornada do cliente. Segundo Kotler (2021), nesta nova era o que chamamos
de next tech, sdo utilizadas ferramentas tecnoldgicas para simular o que seria o trabalho de um
profissional humano.

Isto é possivel através da utilizacdo da inteligéncia artificial (1A), através do algoritmo




FACULDADE

utilizado é possivel idEAiA se um produto dara certo com também revelar padrdes de
consumo de acordo com o perfil de cada cliente, sendo assim, recomendando os produtos
corretos baseados em seus interesses e perfis. Ela também auxiliar na criacdo de textos e na
relacdo direta com o cliente através do chatbots.

A realidade virtual (VR) oferece a experiéncia com o produto antes mesmo de realizar
a compra. Outra tecnologia que auxilia no processo é a internet das coisas (IoT) além de
conectar as pessoas a internet, conecta maquinas e aparelhos, o blockchain € utilizado na
seguranca dos dados mais sensiveis das empresas, como as informacées financeiras.

De acordo com Kotler (2021, p. 25), O marketing 5.0 é constituido por 5 componentes:
marketing direcionado por dados, &gil, preditivo, contextual e aumentado. No marketing
direcionado por dados, todas as informagdes coletadas sdo armazenadas e analisadas para serem
utilizadas em tomadas de decisbes. O marketing agil trata-se da agilidade de execucdo da
organizacdo com uma equipe multidisciplinar e descentralizada é possivel acompanhar o ritmo
do mercado que passa por constantes mudancas. Em sua obra Kotler (2021) explica a
necessidade da agilidade, pois o ciclo de vida dos produtos esta cada vez menor, estimulado
pelas constantes mudancas das expectativas do consumidor e pelo surgimento de novos
produtos. Esta nova perspectiva influencia na experencia do cliente que rapidamente é
substituida

O Marketing preditivo é a utilizacdo do aprendizado das maquinas para prever o
comportamento do consumidor, um exemplo disto é sua aplicacdo em um lancamento de
produtos, pois é possivel prever como o mercado ird se comportar diante do produto antes
mesmo do langcamento. A analise preditiva é utilizada oferecendo produtos a clientes com base
em seus perfis de consumo, ao oferecer o produto ao publico correto a distribuicdo ocorre de
forma mais orientada.

O marketing contextual utiliza a tecnologia juntamente com as | A para oferecer um tipo
de publicidade dindmica, onde é promovido anuncio sob medida com base no historico de

navegacdo da web. Kotler explica que:

O cliente ndo recebe uma ligagdo direta para comprar uma oferta com
base na localizacdo. Em vez disso, ele recebe uma oportunidade de
responder a uma mensagem que recebe com base em sua localizagao;
conforme a resposta, a empresa envia outra mensagem, criando, na
pratica, um didlogo. Com essa abordagem, a empresa estimula o
cliente a passar a etapa seguinte de sua jornada, da assimilacdo a
acdo, ao Ihe proporcionar o incentivo certo ou a oferta certa. (Kotler,
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O marketing aumentado esté relacionado com as interfaces de comunicacédo do cliente
com a empresa, COMO canais para assisténcia técnica e vendas, para isto é utilizado IAs para
auxiliar no atendimento. Kotler (2021) ressalta que nem todo cliente tem a facilidade de utilizar
as tecnologias, como dentro da empresa pode haver colaboradores que ainda ndo esta adaptado
ao mundo digital. Kotler (2021 p. 298) ressalta que "ndo é todo mundo que se sente a vontade
sendo “aumentado” pela tecnologia. O treinamento para ampliar as competéncias digitais é
fundamental para o éxito."
Desta forma é indispensével que os envolvidos devam estar familiarizados com o uso
das tecnologias, tratando de seus colaboradores, as organizacdes devem proporcionar
treinamentos e para os clientes a disponibilidade de um manual, trar& um melhor

aproveitamento da ferramenta disponivel.
2.1 Criacao de valor

O termo valor vem sendo utilizado no meio académico e empresarial, em diversas areas,
tais como financeira e de marketing. A ideia de valor obteve relevancia para o marketing por
volta do século XX, através das obras de Miles em 1961. No campo do marketing, o valor sofre
influéncia da psicologia e da sociologia, e dos valores pessoais, esta relacionado com 0s
objetivos e metas do individuo. E essencial entender os valores pessoais dos clientes pois eles
irdo afetar as suas escolhas.

O pesquisador Kahle (1986) desenvolveu uma lista dos valores mais importantes
relacionados a vida diaria do consumidor. Os valores de comportamento cotidiano do cliente
sdo: “autorrespeito, autorrealizagdo, seguranga, sensagdo de pertencer, excitacdo, sentimento de
realizacdo, diversdo, ser respeitado, relacdes calorosas com os outros”. (KAHLE, 1986, p.406.).

O termo valor tem relagdo com a vantagem competitiva das empresas (COFF, 2010;
PETERAF; BARNEY, 2003). As empresas que conseguirem criar mais valor serdao aquelas que
irdo aparentar uma vantagem competitiva frente aos seus concorrentes no mercado. Woodruff,
definiu valor como: “a preferéncia e avaliagdo de um cliente em relagéo a atributos de produto,
desempenho desses atributos e consequéncias advindas do uso que facilitam (ou dificultam),
para esse cliente, a tarefa de atingir seus objetivos em situacoes de uso."(WOODRUFF, 1997,
p.142).

Ha diversas definigbes e conceitos sobre valor, através delas € analisado o que o
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um produto ou servico. No quadro 1 sera apresentado as

principais defini¢des de importantes pesquisadores.
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Quadro 1 — Conceitos de Valor

Autor Conceito
PERREAULT JUNIOR,; Valor para 0 consumidor €é a
McCARTHY, 2002, p.24. desconformidade entre os beneficios que

um cliente vé em uma oferta de mercado
e 0s custos de se obterem os beneficios.
Um consumidor provavelmente estara
mais satisfeito quando o valor do
consumidor é maior, ou seja, quando 0s
beneficios superam os custos.

CHURCHILL; PETER, 2003, p.13 Valor para o cliente é a divergéncia entre
as percepcoes do cliente quanto aos
beneficios e quanto aos custos da compra
e uso, tanto dos produtos como dos
Servicos.

VARGO; LUSCH, 2004, p.7 O valor ¢ definido pelo consumidor, em
uma visdo centrada em servicos. O
resultado vem da aplicacdo de operand
resources, ocasionalmente transmitidos
mediante  operand  resources. As
empresas  apenas  podem  fazer
proposicdes de valor.

Fonte: Adaptada de Ikeda Oliveira (2005).
2.2 Micro, Pequena Empresa e Microempreendedor Individual

O papel gerador de médo de obra desempenhado pelos grupos de micro e pequenas
empresas nas economias de diversos paises tem sido reconhecido por diversos governos e pelas
diversas instituicdes que os apoiam. Para Solomon (1986), a forca econdmica de varios paises
ndo foi bem-sucedida porque essa importante classe corporativa nao foi fortalecida. Segundo o
autor, em periodos de crise econdmica, a micro e pequena empresa tem como consequéncias
dessa crise a manutencéo de sua atividade econdmica, e muitas vezes de seu empregado, a custa

de precos reduzidos, e mesmo durante periodos curtos, de perdas.
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SQAn;lo-Rlean%Mrﬁ Be!'izago por Jacinto (2005), as MPEs

representam a maioria das empresas consolidadas, que mais geram empregos e ocupam posi¢ao

D /
Em alguns paises,

importante no Produto Interno Bruto (PIB). Como exemplo, o autor citou que na Austrélia,
estas representam 71% da forca de trabalho e 99% das empresas estabelecidas; na Espanha
representa 80% da forga de trabalho e 51% do PIB; na Itlia, 38% das exportacdes e 98% das
empresas constituidas. Nos Estados Unidos, 51% da forca de trabalho e 51% do PIB; fora do
Chile, 80% da forca de trabalho e 20% do PIB; na Suica, 75% da forca de trabalho e 99% dao
a empresa registada; Na Irlanda, 70% dos trabalhadores e 98% das empresas registadas; na
Cordandia, representam 60% dos trabalhadores e 85% das empresas registadas.

Sua classificacdo se da pela quantidade de funcionarios, no entanto essa medida varia
de pais. De acordo com Renaud (2004), nos Estados Unidos com até 500 funcionarios pode ser
considerada uma empresa de pequeno porte, em Quebec (Canada) uma empresa para ser
considerada pequena devera ter no maximo até 49 funcionarios

No Brasil, apesar do grande nimero de pequenas e microempresas existentes, ndo ha
acordo sobre a caracterizacdo do porte dessas empresas. Os dois critérios utilizados ndo sao
mutuamente exclusivos: o numero de pessoas ocupadas e o valor da renda anual total. O
SEBRAE passou a utilizar o namero de funcionéarios para classificar o porte das micro ou
pequenas empresas, mas com a aprovacao da Lei Nacional das Micro e Pequenas Empresas
(também conhecida como lei geral), passou a utilizar a receita anual total do MPE.

Para Campos (2010), existiam duas categorias de empresario: o empresario individual
e a sociedade empresarial. Mas, em julho de 2011, a Lei n°.12.441, criou uma pessoa juridica
empresarial, a Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI, com a insercéo do
inciso VI ao artigo 44 e do artigo 980-A no Cddigo Civil. Esta Lei tornou possivel a
possibilidade de uma Unica pessoa fisica ser detentora de 100% do capital de uma empresa. O
Microempreendedor Individual e o empresario Individual, pode ser confundidos, Requido

(2009) definiu da seguinte maneira:

O empresario individual é aquele que exerce sozinho a atividade
empresarial ele é a prépria pessoa fisica, sendo, que a sua
equiparacdo com a pessoa juridica, dar-se com a aquisi¢do do CNPJ
— Cadastro Nacional de Pessoas Juridica, € uma ficcdo do para fins
tributarios, ou seja, somente para o efeito de imposto de renda
(REQUIAO, 2009, p. 82).

Exercer a atividade comercial sozinho ndo significa que ndo tenha a colaboracédo de
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funcionérios ou de auxilAzA

o-el;%g,%da a res%olnsaéliidade do exercicio da atividade ¢é

dele, respondendo pelo patrimdnio social a quem € responsavel as dividas da empresa.
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Com a criacdo da EIRELI (Empresa Individual de Responsabilidade Limitada), o
empresario responde a altura do capital, que ndo pode ser inferior a 100 salario minimo vigente.
O empresério individual é quem assume os riscos da atividade.

Campos (2010), explicar que existiam duas categorias de empresario: 0 empresario
individual e a sociedade empresarial. Mas, em julho de 2011, a Lei n°.12.441, criou uma pessoa
juridica empresarial, a EIRELI, com a inser¢do do inciso VI ao artigo.

Na figura 1, € apresentado os critérios da receita bruta que definem a Micro, Pequena

Empresa e o Microempreendedor Individual no Brasil.

Figura 1 — Critério De Definicédo

RECEITA BRUTA ANUAL

CRITERIO: DEFINICAO

Sociedade empresaria, sociedade simples,
empresa individual de responsabilidade
limitada e o empresario, devidamente
registrados nos érgaos competentes,

que aufira em cada ano calendario.

igual ou inferior
aR$ 360.000,00

Microempresa

A empresa de pequeno porte nao
- - . superior a R$ 360.000,00

Empresa de perdera o seu enquadramento se obter . - -
pequeno porte adicionais de receitas de exportacio, eigual ou inferior
até o limite de R$ 4.800.000,00. a R$ 4.800.000,00

E a pessoa que trabalha por conta propria
e se legaliza como pegueno empresario
Microempreendedor gptante pelo Simples Nacional. O igual owinferior
individual microempreendedor pode possuir um aR%$ 81.000
Unico empregado e ndo pode ser sacio

\ ou titular de outra empresa. /

Fonte: Sebrae, (2021)

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente artigo, foi realizado um estudo de caso em uma
micro empresa prestadora de servigo, localizada na capital da Paraiba no ano de 2022. Seus
servicos prestados sdo o de controle de pragas, higienizacdo de reservatorios de agua e
sanitizacdo. O método de estudo de caso, segundo Clemente Jr. (2012) foi definido como uma

investigacdo empirica que investiga um fenémeno contemporaneo, baseado no contexto da vida
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real, tal investigac&o é rAlza mesmo que Mes entre 0 fendmeno estudado e o contexto
ndo estejam claramente definidos.

Foi necessario o levantamento de informagGes relevante ao tema junto a comunidade
cientifica, para atingir este objetivo foi utilizada a pesquisa bibliogréfica. Este levantamento é
importante, Marconi e Lakatos (2003, p. 183) afirmam que “sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto”, ao trazer obras ja publicadas a pesquisa torna-se mais fundamentada.

Quanto a sua finalidade, o estudo realizado caracteriza-se como pesquisa qualitativa,
visando o estudo de fenbmenos sociais e comportamento humano, de natureza aplicada, de
acordo com Barros; Lehfeld (2014) o estudo de natureza aplicada é aquele em que o pesquisador
busca por orientacdo pratica a solucdo imediata de problemas concretos do cotidiano.

Para a coleta de dados fez-se uso de observacdo das midias digitais e prints das
principais plataformas utilizadas pela empresa de forma direta, uma vez que foi analisado a
forma como a empresa utiliza das plataformas digitais para comunicar com seus clientes e gerar
valor.

Com base nas informacdes coletadas aplicou-se o método de Bardin (2011), para o autor
a analise de conteudo antevé 3 fases fundamentais, que sdo elas: pré-andlise, exploracdo do
material e tratamento dos resultados - a inferéncia e a interpretacdo. Conforme representado na

figura abaixo.

Figura 2: As trés fases da analise de Contelido

ANALISE DE CONTEUDO

PRE-ANALISE EXPLORACAO DO MATERIAL

TRATAMENTO DOS RESULTADOS:

INTERFERENCIA E INTERPRETACAO

Fonte: Adaptado de Bardin (2011)
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4 ANALISE E DISCU!’AE.EQD%§M§%§

A empresa objeto de estudo sobre as estratégias utilizada através do Marketing digital,

para criacdo de valor é a Klin — Controle Profissional de Pragas. Localizada no centro de Jodo
Pessoa - PB, atua prestando servico de controle de pragas urbanas, sanitizacdo e higienizacdo
de caixa d’agua, a pesar da marca ter poucos anos, a empresa ja atua no mercado ha 15 anos, e
atualmente esta expandindo suas operacdes para o estado de Pernambuco e Alagoas. Mas,
somente ha dois anos passou por mudangas em sua marca, antes conhecida por Fgenes, adotou
0 nome fantasia atual. Foi aproveitada estd mudanca para reformular a forma como a empresa
se relacionava com seus clientes através das midias digitais. Atualmente seus canais de
relacionamento sdo o Instagram, Facebook, Linkedin, Site e Blog.

No Instagram sdo publicadas promocGes, dicas de prevencéo, eventos, alertas das pragas
que estdo tendo maior incidéncia no meio urbano, como também o servico oferecido para o

controle dela, a plataforma também é utilizada para postar os feedbacks dos clientes que tiverem

s

seus problemas solucionados, é a plataforma mais utilizada pela empresa na criacdo de

conteldo.

Figura 3 — Perfil Do Instagram

& klin_controle_de_pragas n

467 2.548 1.667
Publicagbes Seguidores Seguindo

KLIN Controle de Pragas

Empreendedor(a)

Controle de pragas, sanitizagao e manutengao de
reservatorios para levar mais satde e bem-estar ao seu
ambiente @'y’

¢~ Entre em contato conosco )

Ver tradugédo

bit.ly/chamaaklin

Av. Camilo de Holanda, 836 - Torre, Jodao Pessoa, Brazil
58040-340 - -2 —

@a Seguido(a) por amanda.braga_nutri,
marceladmendonca e outras 20 pessoas

&~ klin_controle_de_pragas n

Seguindo v Mensagem Contato

©e®® G

CAMPANHA Equipe Controle d pra.. Clientesy/ Conven|

B ® o &+ =

Fonte: Instagram, (2022)
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No Facebook ela/itiliza%uuma pagina, nela é #&a puéilcagc“)es informativas, voltada para

0s usuarios da plataforma, é possivel identificar todas as informacbes necessarias de como

solicitar o servico, quais s@o ofertados e avaliagdes dos clientes. As interacdes nesta rede social
sdo menores, mas quem fizer alguma pesquisa no facebook pela empresa encontrard

informacdes atualizadas.

Figura 4 — Perfil Do Facebook

Klin Controle de Pragas
5,0 (3) - Servigo de ¢

214 pessoas curtiram isso

Pégina inicial  Publicagbes  Avallagdes  Videos i

Sobre £ Sugerir edigcoes

A 4
O, ° Y Ay,
? B, st,
2
v

Av. Camilo de Holanda, 836 - Torre,

58040-340 Jodo Pessoa. PB came.chegen

23 pessoas fizeram check-in aqui
http://www.klin.eco.br/
Enviar mensagem

(83) 3222-6444

+55 83 3222-6444

FIGINGSNON : BECHIRV)

Sarvien de cantrale de nranas - Serviea camercial -

Fonte: Facebook, (2022)

No Linkedln a empresa publica sobre quais os servicos sdo prestados pela empresa,

treinamento e promocdao dos funcionarios, ela também utiliza a plataforma na busca por novos

talentos divulgando as vagas em aberto.




«— Q Klin Controle Profissional de Pragas

Klin Controle Profissional de
Pragas

Somos salide e bem-estar para sua familia e sua empresa

Administragao de servigos * Joao Pessoa, PB
459 seguidores

eeij' Ivanice e mais 5 conexdes trabalham aqui
Visite o site & v Seguindo ()

Inicio  Minhaempresa  Sobre  Publicagdes  Vagas

Visao geral

A Klin atua no segmento de salide ambiental ha

14 anos, tornando-se, logo nos primeiros anos de
existéncia, referéncia em controle de pragas na
Paraiba. Trabalhamos com grandes clientes e temos
parcerias de longa data com empresas de diversas
dreas, 0 que atesta nossa expertise no mercado.

Profissionalismo, experiéncia, eficiéncia e know-how
tecnoldgico sdo as marcas da Klin, que vem
disponibilizando praticas inovadoras e sustentaveis
na area de gestao de riscos em saude e imagem.

Site http://www.klin.eco.br

Telefone (83)32226444
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— Q Klin Controle Profissional de Pragas

nhaempresa Sobre  Publicagbes  Vagas  Pessoas

Publicagdes

. Klin Controle Profissional de Pragas
dores

Estranho e esquisito, mas de extrema importancia conhecer
cada uma delas para realizar o melhor combate!... veja mais

Videos Artigos Dc

rraste para o
hdo e confira:

Q-
am

a R ——

Fonte: LinkedIn, (2022).

&« Q Klin Controle Profissional de Pragas

- : 3

Vem trabalhar com a gente! ™ (% i
Disponibilizamos uma vaga para Estagiario Financ... veja mais
VEM TRABALHAR COM A GENTE!

Vaga: Estagiario Financeiro/Administrativo
s atlvicactes financeira, Sontabil & coBANGS.

Requisitos:
* Experiéncia na drea administrativa;
* Habllidade com Iinformatica;
 Fluéncla verbal @ relaclonamento Interpessoal;

* Cursando graduacio em Clénclas Atuarlals,
Contabilidade, Economia ou éreas afins;

para estaglar ri

tarde;
Oferecemos:

* Bolza estagio + Vale tranzporte
“Vaga para o mur

nicipio de Jobo Pessoa

Os inter o5 e/ou indicagoes,
enviar o curriculo para selecac aklin.eco.br

CONTRIL PRAFSSIRR, B OGRS

Gostei Comentar Compartilhar Enviar

BN Kiin Controle Profissional de Pragas

No site da empresa mostra com detalhes seu diferencial dos concorrentes, informa seus

maiores clientes para ganhar credibilidade, detalha cada tipo de servico ofertado, como também

é possivel encontrar artigos sobre cada praga que ela faz o controle, informando seus tipos,

doencas que podem transmitir e 0 comportamento que deve ser tomado ao se deparar com a

praga no ambiente.

Figura 6 — Site Da Empresa

Trabalhamos com

CONTROLE
PROFISSIONAL
DE PRAGAS

Referéncia no
controle profissional
de pragas

Lider de mercade:

Profissionalismo e exceléncia

Tecnologia @ inovagio em produtos
@ servigos,

Alinhamento com todos os
requisitos legais;

Atendimento consuitivo;

Respeito ac meio ambiente.

empresas de diversos
4 portes e segmentos.

Conheca alguns clientes que
“confiam nos servicos da Klin

WbeMais

(0]

GIASA

Q‘\/tmf ™ Mordiu

2% PATOS SHOPPING @

%
S VERDE g 9%
. HOTEL RPARTACE SHOPPRINC @_

Eficiéncia no controle de pragas.

Baratas

®

Aranhas

®

Carrapatos

Cupins

()

1

Escorpides Formigas
Moscas Mosquitos

®)

Piolho de pombo.

()

Percevejos de cama

)

Fonte: https://www.klin.eco.br (2022)
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A Kilin utiliza outra plataforma digital o blog, nela é possivel encontrar posts

informativos do tipo: como preparar 0 ambiente antes do servigo, dicas de como manter-se
protegidos das pragas, como também informar em como o clima influéncia no surgimento de
determinadas pragas, desta forma o cliente conscientiza da necessidade da contratacdo dos
servicos oferecidos.

Figura 7 — Blog Da Empresa

©

Quem zomos Servicos Segmentos de atuacdo Pragas Blog Contato

CONTROLE PROFISSIDNAL O PRAKRS

Pragas no invemo? Atencao! @

Fonte: https://www.klin.eco.br/blog (2022)

Para o atendimento, além do tradicional € utilizado o hibrido o primeiro contato
é com o chatboot tanto através do whatsapp como também por ligacao, o chatboot direciona o
atendimento para o setor responsavel de acordo com a solicitacdo do cliente. Além do uso
dessas ferramentas a empresa também utiliza 0os meios tradicionais de comunicagéo é feita a
propaganda na televisdo com um video publicitario ao som de um jingle da empresa, que
também é tocado na radio, este tipo de publicidade quando se populariza o jingle torna-se uma
marca registrada podendo ser lembrado por um bom tempo pelas pessoas.

Ao focar na geracdo de valor a empresa ganha vantagem competitiva de seus
concorrentes, como é o caso da empresa objeto de estudo ndo é apenas uma prestacdo do
servico, mas sim um conjunto de entrega ao mercado, disponibilizando préticas sustentaveis e

inovadoras. Através das midias digitais ela mostra que seu foco estar no bem-estar das pessoas,

levando salde, seguranca e tranquilidade para seus clientes.



https://www.klin.eco.br/blog
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5 CONSIDERAQOESA NAs TRESMARIAS

As estratégias do marketing digital, em sua abrangéncia tem como base principalmente
0 uso da tecnologia, as redes sociais se forem utilizadas de forma adequada, podem ampliar seu
alcance do publico alvo, este tipo de ferramentas sdo sinbnimos de inova¢des em ambientes de
pequenos e grandes negocios. Portanto, ndo basta apenas a utilizacdo de perfis em redes sociais,
seu uso deve estar ligado diretamente com as estratégias para a entregar de valor.

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar como o marketing digital pode ser utilizado
como estratégia na geracao de valor para o consumidor, utilizando como exemplo uma empresa
situada na cidade de Jodo Pessoa — PB, caracterizada como uma pequena empresa, que investe
em suas plataformas digitais para aproximar-se de seus clientes e gerar valor. Para isto, foi
necessario desenvolver os objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico tratou de verificar os beneficios que a geracdo de valor
traz para as organizagdes foi através do levantamento bibliografico, a coleta de dados foi através
dos sites da Scielo e google académico, do resultado foram selecionados artigos publicados em
revistas e livros de maior relevancia para o tema.

O segundo objetivo especifico foi apontar as estratégias utilizadas na aproximacao do
consumidor com a marca através dos meios digitais, para ter éxito neste objetivo foi feito um
levantamento de dados das midias digitais e sociais que a empresa objeto deste estudo utiliza,
para isto foram feitos prints da tela das principais plataformas como: Instagram, Facebook,
LinkedIn, Site e Blog e de que forma utilizam a plataforma de acordo com as publicacfes
realizadas.

O ultimo o objetivo foi de distinguir qual o meio digital consegue entregar valor com
mais eficiéncia no marketing digital, para tal conclusao foi necessario observar as midias com
mais movimentacdes e interacdes, consequentemente a plataforma com mais atualizacdes de
suas publicacdes sera a que mais ira se comunicar com o cliente e entregar valor, na empresa
estudada o Instagram é a plataforma que mais entregar valor, a comunicacdo ocorre com mais
frequéncia e de forma objetiva, tem uma forma padrdo na comunicacdo e uso das cores
predominantes da marca.

Portanto, a partir da pesquisa e do resultado obtido as empresas que prestam servico
necessitam investir no marketing de servigo, ao contrario das empresas que vendem produtos
que conseguem expor suas fotos do produto final embalado e atrativo para o cliente, as
prestadoras de servicos precisam passar confianca e eficiéncia. No caso da empresa estudada

ela opta por ndo mostrar as pragas como ratos, baratas em suas publicagdes, visualmente néo
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fica agradavel ver estes A malS, ela opta em passar a mﬁmsagéo e através disto mostrar que o
seu servico tem resultado positivos, quando ela a se comportar desta forma, ela mostra que
realmente € especialista no que faz e passa confianca ao consumidor e assim gerando valor,
mesmo que 0 preco do concorrente seja menor, ele ira escolher a empresa que mais entrega
valor, no mundo em que todos entdo conectados a alternativa dos meios digitais € uma garantia
de maior alcance do publico certo.

Para obter sucesso nas estratégias é primordial focar nas necessidades dos clientes e
passa-la com uma comunicagdo adequada, quando a empresa ndo se preocupa com isto ela fica
exposta para que o cliente faca apenas comparacdo de preco, afinal ele ndo experimentou o
servico para poder definir quem é o melhor. E possivel ver exemplos disto na figura 3 — perfil
do Instagram e figura 7 — blog da empresa, as postagens que aparecem sdo pontuais com a
estacdo do momento que foi realizada a pesquisa, que eram de bastantes chuvas, as publicacdes
séo focadas nas necessidades que podem surgir por conta do clima.

Outra estratégia é ter uma cultura organizacional focada nas necessidades do cliente,
desta forma pequenas melhorias e sugestdo de novos servi¢os podem surgir a partir de sugestao,
elogios, reclamac6es e assim agregar mais valor, isto é possivel através de feedbacks que podem
ser obtidos através de uma pesquisa de satisfacéo realizada por chatboot.

No entanto, a utilizacdo do marketing digital agrega diversos beneficios para as
empresas como: garantir presenca forte na internet, audiéncia do publico certo, vantagem da
concorréncia, investimento baixo comparado ao offline e analise de dados com precisdo. As
pessoas quando querem comprar algo elas buscam na internet pela empresa, servi¢o/produto,
preco, reclamacéo e sugestdes, estar presente em diversos meios digitais garante que a empresa

aparecera em mais resultados de busca, se as plataformas estiverem transmitindo valor através

delas consequentemente ira conquistar o cliente.
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