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E preciso que, no processo de planejamento estratégico, sejam elaborados de
maneira integrada e articulada todos os planos taticos e operacionais da empresa. Em
um cendrio em que as empresas estdo apoiadas na internet como instrumento
fundamental de comunicacdo e venda, o marketing digital se torna cada vez mais
importante nas estratégias empresariais. As empresas mais bem sucedidas obtém
sucesso porgue se destacam durante todos os estagios do ciclo de vida do consumidor:
desde a aquisicdo de novos compradores, aumentando seu valor ao longo do tempo, até
converté-los em defensores da marca. O objetivo principal do presente trabalho é
estudar as perspectivas do marketing tradicional e como o surgimento do marketing
digital alterou esse cenario. Além disso, é proposta uma classificacdo das ferramentas
advindas do marketing digital, no que diz respeito ao relacionamento com o

consumidor, e sua aplicagdo em uma empresa de pequeno porte.
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In the strategic planning process, all company tactical and operational plans
must be elaborated in an integrated and articulated way. In a scenario where companies
are using the Internet as a fundamental communication and sales tool, digital marketing
becomes increasingly important in business strategies. The most successful companies
are successful because they stand out during all the stages of consumer's lifecycle: from
acquiring new buyers, increasing their value over time, to converting them into brand
advocates. The main purpose of this research is to study marketing traditional
perspectives and how the emergence of digital marketing changed this scenario. In
addition, it is proposed a classification of the tools that arise with the digital marketing,

with regards to costumer relationship, and their application in a small enterprise.
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1. INTRODUCAO

De acordo com CHIAVENATO e SAPIRO (2003), o planejamento estratégico é
um processo de formulacdo de estratégias organizacionais no qual é objetivada a
insercdo da organizacdo e da sua missdo no ambiente em que esta atuando. Ainda
segundo os autores, & preciso que, no processo de planejamento estratégico, sejam
elaborados de maneira integrada e articulada todos os planos téticos e operacionais da
empresa.

Para KOTLER e KELLER (2006), a empresa precisa identificar os segmentos
do mercado que podera atender com eficacia, e essas decisGes requerem um profundo
entendimento do comportamento do consumidor e uma cuidadosa analise estratégica.

Se, antes do advento da internet, os apelos racionais, como preco e qualidade,
eram suficientes para que consumidores migrassem de uma marca para outra, hoje
vemos que a tecnologia permitiu que as empresas desenvolvessem produtos e servigos
de qualidade bastante semelhantes entre si, transformando estas e outras caracteristicas
obsoletas no que diz respeito a garantia de fidelidade do consumidor.

Uma das maiores mudanc¢as na interacdo humana é a recente proliferacdo de
redes sociais online. O rapido crescimento das plataformas baseadas na Web que
facilitam o comportamento social online modificou significativamente a natureza das
atividades humanas, os habitats e as interacGes. As relacdes sociais do mundo real
foram migradas para o mundo virtual, resultando em comunidades online que unem as
pessoas de diversas localidades. Este movimento de entrada na dimensdo digital permite
que os individuos compartilnem conhecimento, entretenham uns aos outros e promovam
dialogos entre diferentes culturas (BUDDEN et. al, 2011).

O desenvolvimento empresarial evolui rapidamente, levando as empresas a se
adaptarem a um modelo relacional nas suas estratégias de marketing, apoiadas na
internet como fundamental instrumento de comunicacgéo e venda. E nesse cenario que o
marketing digital se torna cada vez mais importante nas estratégias empresariais para o
alcance da visdo estabelecida no planejamento estratégico.

Do ponto de vista do consumidor, o uso de tecnologias de comunicagdo e
informagdo oferece uma serie de beneficios, incluindo eficiéncia, conveniéncia,
informacdo mais rica e participativa, selecdo mais ampla de produtos, precos
competitivos, redugdo de custos e diversidade de produtos (BAYO-MORIONES e
LERA-LOPEZ, 2007).



No novo cenario advindo do dominio digital, as empresas precisam repensar
suas estratégias, impulsionadas pelas mudangas no comportamento dos consumidores.
As tecnologias modernas permitem que as empresas trabalhem e implementem formas
inovadoras de comunicacéo e de co-criacdo de conteddo com seus consumidores.

Para maximizar o seu valor, as empresas vém, cada vez mais, estabelecendo seus
consumidores como seu ativo mais valioso. As empresas mais bem sucedidas obtém
sucesso porque se destacam durante cada estagio do ciclo de vida do consumidor: desde
a aquisicdo de novos compradores, aumentando seu valor ao longo do tempo, até
converté-los em defensores da marca. Atualmente, o marketing € o responsavel por
construir lagos com os consumidores onde quer que estejam, principalmente em midias
digitais. Se as empresas procuram estabelecer relagbes mutuamente satisfatorias ao
longo prazo com os usuarios dos canais digitais, € necessaria uma estratégia alternativa

ao modelo tradicional, que esteja baseada nesse novo cenario.

1.1  Motivacéo

Este trabalho foi motivado pela necessidade de atentar para o fendmeno do
marketing digital, cada vez mais presente na sociedade moderna, e oferecer uma
compreensdo tedrica da evolucdo do papel do marketing no relacionamento com os
consumidores, evidenciando sua importancia na atualidade. Além disso, ha pouco
material académico sobre as novas formas de relacionamento com consumidores e
ferramentas disponiveis no ambiente digital, conteldo que ainda permanece quase
limitado as publicacGes empresariais.

A digitalizacdo crescente leva a desafios importantes para 0s executivos de
marketing. Estes sdo confrontados com o aumento da complexidade e a rapida evolucao
dos mercados, que estdo além de seu controle. Como consequéncia, as empresas tém
como missdo compreender essas mudancas e entender como lidar com elas. Os veiculos
de comunicacdo tradicionais estdo sendo ampliados e, se em um momento as empresas
ja tiveram que exercer um esforco significativo para obter o feedback dos clientes, agora
elas envidam esforgos para manter o fluxo de informacdes circulando em todos os
canais (DAY, 2011).



1.2 Objetivo geral e objetivos especificos

O objetivo deste estudo é analisar a importancia das novas ferramentas e
técnicas que despontam com a evolucdo do marketing na era digital, sob o aspecto do
relacionamento com os consumidores, e sugerir um agrupamento e uma classificacao
consistentes para elas. Para isso, foi realizada uma analise da literatura existente sobre a
evolucdo do marketing, do ponto de vista transacional ao ponto de vista relacional, e a
sua sinergia com as novas praticas advindas do surgimento do marketing digital. Soma-
se a isso o fato de o estudo analisar a utilizacdo e os beneficios advindos das
ferramentas de marketing digital em uma empresa real de pequeno porte inserida no
cenario atual brasileiro.

Foi realizada uma andlise em todo o material coletado, visando identificar em
quais areas e aspectos 0s temas poderiam se relacionar, visto que ndo foi encontrado
nenhum estudo semelhante ao proposto, com o objetivo de estabelecer uma conclusao
consistente.

O panorama descrito delineia os seguintes objetivos especificos:

a. descrever, de forma sucinta, a evolucdo do marketing tradicional quando
considerada as suas perspectivas de relacionamento com o consumidor:
transacional e relacional;

b. identificar, analisar e descrever o estado da arte da literatura sobre os conceitos
de marketing digital, no que diz respeito as relacbes com os consumidores;

c. apontar e classificar as principais ferramentas, técnicas, desafios e
oportunidades do relacionamento entre marca e consumidores na era digital,
considerando o setor e o0 porte da empresa a ser estudada;

d. através do estudo de caso, espera-se levantar quais sdo as ferramentas
utilizadas pela empresa e o motivo de suas escolhas, bem como analisar os
indicadores gerados, considerando as limitagdes existentes;

e. sugerir novos caminhos para pesquisa académica.

1.3 Justificativa e relevancia

Dentre as maultiplas transformacdes observadas na concepc¢do do marketing na
atualidade, destaca-se 0 movimento iniciado por volta dos anos 1980, que promove uma

transicdo da antiga competicdo por transacOes para o foco cada vez mais presente na
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construcdo de relacionamentos duradouros com os consumidores (MORGAN e HUNT,
1994).

A comunicagdo entre marcas e consumidores estd vivendo uma transicdo em
funcdo do constante avanco da tecnologia. Dessa forma, as empresas sdo obrigadas a se
adaptarem a velocidade com que as ferramentas de comunicacdo mudam.

Ao longo do tempo, os métodos de publicidade tradicionais cumprem o seu ciclo
de vida e vao se tornando ineficientes. Os canais tradicionais de divulgacao, como radio,
TV e jornal, estdo se tornando defasados, uma vez que sua audiéncia esta migrando para
a Internet. Segundo dados divulgados pelo Interactive Advertising Bureau (IAB Brasil),
principal 6rgdo representativo do segmento digital interativo no Brasil, o mercado
publicitério brasileiro na Internet em 2013 atingiu 25.9% de crescimento, consolidando-
se como o segundo maior meio em participacdo no mercado publicitario, ap6s a TV.

Segundo BARWISE et al. (2002), a meta principal do marketing na internet é
utilizar este instrumento em combinagdo com outros canais e atividades para construir
um relacionamento positivo, lucrativo e de longa duragdo com o consumidor, como no
ambiente fisico.

O marketing digital mudou fundamentalmente para as marcas. Hoje elas sédo
estdo inseridas em um contexto de presenca fragmentada na web, nas redes sociais e nos
canais mdveis. Para alcancar o sucesso, elas precisam obter presenca e participacao
ativa em todos esses canais. Além disso, precisam gerenciar cada um de forma a atender
o consumidor em diferentes estagios de consciéncia, consideracdo, compra, lealdade e
defesa.

SILVEIRA (2012) afirma que, diante das transformagdes na relacdo entre os
consumidores e a empresa/marca advindas da internet e da sua interatividade, assim
como na forma de consumir da populacdo, compreender a alteracdo no posicionamento
do consumidor e os seus reflexos no engajamento tornou-se um fator essencial na
tentativa de dimensionar os efeitos da nova forma de consumir na tomada de decis&o.

Em um mercado em que os consumidores sdo confrontados com um ndmero
crescente de canais de comunicagdo, juntamente com uma quantidade também crescente
de anlncios, cada vez mais empresas percebem que, para motivar os consumidores,
precisam inovar para melhorar a eficiéncia de suas atividades de publicidade. Essas
mudangas incluem dar voz ao consumidor através da manutencdo de um dialogo ativo
com o publico, ja que o poder muitas vezes esta em convencer 0s consumidores a

elogiar marcas para seus iguais, através da criagdo e do compartilhamento de conteudo.
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Para AAKER (1998), tanto a qualidade percebida como as associa¢es da marca
com as afinidades podem aumentar a satisfacdo do consumidor com a experiéncia de
utilizacdo. Quanto maior 0 nimero de associa¢Bes positivas encontradas, maior seré o
grau de envolvimento do consumidor com a marca, e quanto mais emocionais forem
estas associacdes, mais forte sera o relacionamento com o consumidor e a fidelidade aos
produtos e servigos. Para estabelecer estas associagdes, € necessario que a marca tenha
um discurso Unico e que a diferencie dos seus concorrentes, obtendo uma posicdo de
destaque na mente dos consumidores.

A revolucdo digital na sociedade e no marketing gera enormes desafios para as
empresas. A literatura prévia em marketing tem discutido, principalmente, o impacto da
revolugdo digital. Isso envolve a discusséo dos efeitos sobre os modelos de negécio e de
receitas, as consequéncias de novos canais e midias digitais, e a prevaléncia crescente
de dados. (LEEFLANG et al., 2014)

Todavia, ainda é escassa a quantidade de literatura e pesquisas académicas a
respeito do tema proposto. Uma pesquisa da literatura de marketing revelou que ha
consideravel discussdo sobre o impacto da tecnologia digital no marketing, mas o tema
relacionamento com o consumidor sob a perspectiva do marketing digital ainda € pouco
explorado nas pesquisas académicas, uma vez que o estado da arte evolui muito
rapidamente devido aos avancos tecnoldgicos. A intencdo de aproximar o contetdo
académico a aplicacdo pratica das ferramentas de marketing digital no mundo

empresarial € o objetivo do presente estudo.

1.4 Metodologia e percurso da pesquisa

A presente pesquisa possui duas partes. A primeira articula o estado da arte da
literatura para apresentar uma visdo geral sobre 0s conceitos das perspectivas do
marketing tradicional no que tange ao relacionamento com o consumidor — transacional
e relacional, e do marketing digital. Na segunda parte, sdo expostas, estudadas e
classificadas as principais ferramentas e técnicas de relacionamento com o consumidor
do marketing digital, que o diferem e o colocam a frente do marketing tradicional, e sua
aplicacdo em um caso real.

A classificacdo quanto ao tipo de pesquisa foi feita baseada na taxionomia de
VERGARA (2005), considerando a pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa exploratoria na primeira fase e segunda fases.
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“A investigagdo exploratoria ¢ realizada em éarea na qual hd um pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem,
ndo comporta hipdteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da

pesquisa. (Vergara, 2005, p. 47).

Quanto aos meios, na primeira fase, a pesquisa tem carater bibliogréfico, através
da andlise e tratamento dos conteudos e das defini¢cbes disponiveis em artigos
académicos, livros e dissertacOes, além de documentos digitais com contetdo

relacionado ao marketing tradicional e digital.

“A pesquisa bibliografica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base
em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto &,

material acessivel ao publico em geral”. (Vergara, 2005, p. 48).

Ainda considerando os meios, a segunda fase considera uma analise empirica em

um ambiente real com investigacdo documental e estudo de caso.

“Uma investigacdo documental ¢ a realizada em documentos conservados no
interior de 6rgdos publicos e privados de qualquer natureza, ou com pessoas”.
(Vergara, 2005, p.48)

“Estudo de caso ¢ o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas
como uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um érgao publico,
uma comunidade ou mesmo um pais. Tem carater de profundidade e
detalhamento.” (Vergara, 2005, p.48)

Em relacdo aos recursos utilizados, foi utilizado material préprio da autora, além
de pesquisa remota, realizada através do acesso ao Portal CAPES, incluindo bases que
centralizam publicacdes de periddicos e teses, como a Web of Science.

A primeira fonte para artigos académicos foi o Portal CAPES, uma vez que
possibilita acesso a multiplas bases cientificas relevantes. A busca inicial foi realizada a
partir da palavra-chave principal “digital marketing” com filtro de “periodicos revisados
por pares” adotado como critério a localizagdo. Os 1.068 artigos que continham a
palavra-chave resultaram em 45 com o filtro por seu uso “exato” e em 67 artigos com o
termo exato “digital marketing” no titulo. A partir desta base, 0s resumos (abstracts)

foram avaliados para selecionar artigos com sinergia com o tema de relacionamento
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com o consumidor, além de identificar as comunidades, fontes e principais
pesquisadores relacionados aos temas. A sele¢do resultou em 34 artigos, que foram
analisados de forma extensa.

Também através do Portal CAPES, foram pesquisadas dissertacfes e teses que
abordassem o assunto marketing digital em inglés, retornando apenas 4 dissertacdes, as
quais abordavam o tema de forma especifica e restrita a setores de atuacdo, ndo se
aplicando ao foco desta pesquisa.

Devido ao numero limitado de artigos e dissertagdes encontrados no Portal
CAPES relacionados ao tema proposto, 0 processo de selecdo do referencial tedrico foi
retomado através da busca de artigos na base Web of Science, em que busca exata pelos
topicos “digital marketing” ¢ “consumer” retornou 76 artigos em inglés, dos quais
foram selecionados 20 através da analise inspecional dos resumos, sendo 9 comuns a
pesquisa no Portal CAPES.

Como bibliografia indicada para estudo e referéncia do marketing tradicional, foi
utilizado o livro “Administragdo de Marketing” (KELLER e KOTLER, 2006),
considerado um livro-fonte (sourcebook) sobre o assunto. Além do livro, foram
analisados os demais materiais académicos produzidos pelos autores disponiveis no
Portal CAPES. Para entender a evolugdo dos conceitos e ferramentas das perspectivas
de marketing transacional e relacional ao longo dos anos, foi realizada uma pesquisa no
Portal CAPES a partir da palavra-chave “transactional marketing”, em artigos em inglés
em periodicos revisados por pares, resultando em 25 artigos, dos quais 10 foram
selecionados para o estudo ap6s andlise inspecional dos resumos; para a mesma busca,
considerando as palavras-chave ‘"relational marketing” e "consumer”, foram
selecionados 13 artigos para o estudo.

Depois da selecdo dos artigos a partir das buscas no portal CAPES, foi realizada
uma nova pesquisa direcionada aos artigos que mais haviam sido citados nessa selecéo,
para que pudessem ser analisados de forma exaustiva.

Devido a contemporaneidade do assunto abordado, também foram considerados
relatdrios disponiveis na internet, em publicagdes comerciais como Harvard Business
Review, McKinsey & Company e websites referéncia em marketing digital, que
apresentam estudos independentes, porém Uteis para refletir o estado da arte sobre o
assunto e sobre as ferramentas mais modernas disponiveis.

As referéncias bibliograficas completas encontram-se no Capitulo 5, Referéncias

Bibliograficas.



Para viabilizar a segunda fase, foi realizada uma investigacdo documental in
loco, principalmente através de fontes primarias, como o site da empresa e conversas
com a equipe da empresa. Para dar suporte as decisGes de selecdi relacionadas as
técnicas e ferramentas mais adequadas para a aplicacdo no caso real, fontes secundarias

(como pesquisas académicas e artigos disponiveis na Internet) foram utilizadas.

15 Estrutura do trabalho

a) o Capitulo 1, Introducdo, descreve a motivacdo, justificativa, relevancia e
objetivos do trabalho, além de sua estrutura;

b) o Capitulo 2 aponta os conceitos na literatura académica. A segdo 2.1,
apresenta uma visdo sobre os conceitos do marketing transacional e uma
visdo sobre o marketing relacional e sua diferenciacdo para a primeira
perspectiva exposta. A secdo 2.2 aponta o surgimento do marketing digital,
suas diferentes definigdes presentes na literatura e sua importancia nos dias
atuais;

c) o Capitulo 3 aborda a segunda parte da pesquisa, evidenciando em detalhes as
principais técnicas e ferramentas advindas com o marketing digital, no tange
ao relacionamento com o consumidor. E proposto um agrupamento e
classificacdo das ferramentas, sob a luz das defini¢cbes de marketing digital. O
capitulo conta ainda com a aplicacdo dos conceitos abordados em um caso
real;

d) nas ConsideracGes Finais, presente no Capitulo 4, os conceitos sdo articulados
em analises e sdo expostas propostas para pesquisas futuras;

e) apesquisa é finalizada o Capitulo 5 com as Referéncias Bibliogréaficas.



2. CONCEITOS FUNDAMENTAIS

2.1  Marketing Tradicional

Segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2013), “Marketing ¢ a
atividade, conjunto de instituicdes e processos, para criacdo, comunicagdo, entrega e
troca de ofertas que possuem valor para 0s consumidores, parceiros e sociedade em
geral”.

Para KOTLER (1994), o marketing pode assumir quatro significados, quando
considerado por individuos diferentes:

a) funcdo de promocéo e de distribuicdo da empresa, em que o marketing ocorre

apos os produtos serem concebidos e produzidos - a tarefa do marketing é
promover, distribuir e vender os produtos;

b) departamento da empresa que lida com atividades estratégicas a taticas:
pesquisa de mercado, estratégia de marketing, mix de marketing;

c) filosofia em que a empresa considera que a Unica maneira de servir seu
interesse é servir o interesse dos consumidores; ou seja, se a empresa nao
cumprir, ou mesmo ultrapassar, as expectativas dos consumidores, alguém o
fard. O trabalho da empresa € criar clientes, ndo apenas produtos;

d) processo especifico, que envolve pesquisa de mercado, identificacdo dos
segmentos que compdem o mercado, definicdo do mercado que pode ser
atendido, desenvolvimento do mix ideal de produto, preco, praca e promogéo,
implementacdo do plano de marketing, e, em seguida, avaliagéo e reviséo do

processo.

O paradigma de gestdo através do marketing mix dominou o pensamento, a
pesquisa e a pratica de marketing desde que foi introduzido ha mais de 50 anos. Este
paradigma comecou a perder a sua posicdo a medida que novas abordagens foram
surgindo na pesquisa de mercado. A globalizagcdo dos negdcios e o reconhecimento da
importancia da retencdo e do relacionamento com clientes, entre outras tendéncias,
reforcaram a mudanca na abordagem de marketing (GRONROOS, 1994).

Para o presente estudo, serdo analisadas as perspectivas do marketing
transacional, em que o foco da empresa é de curto prazo, centrado na oferta do produto

ou servico, gerando lucro, através de contatos impessoais, sem personalizacdo e com

9



transacdes sem continuidade; e do marketing relacional, em que as empresas percebem
que, para atingirem seus objetivos, € necessario ser mais eficaz do que os concorrentes
na criagdo, na comunicacao e na entrega de valor percebido pelo consumidor, ou seja, a

filosofia da empresa passa a voltar-se para o consumidor.

2.1.1 Marketing Transacional

O marketing transacional possui fundamentacdo tedrica fortemente ligada a
teoria do marketing mix. Essa teoria teve origem quando Neil Borden, em 1964,
identificou doze elementos controlaveis do marketing que, gerenciados, resultariam em
negécios lucrativos. No mesmo ano, Jerome McCarthy reduziu as proposi¢cdes de
Borden a uma estrutura de 4 elementos, os 4Ps: Produto, Preco, Promocdo e Praca
(CONSTANTINIDES, 2006).

Hé& consenso de que, no periodo industrial, até meados da década de 1960, o que
se praticou foi essencialmente o marketing transacional. A orientagdo para 0
consumidor era de curto prazo e o foco estava no lucro imediato, devido a acirrada
competicdo e ao medo de que ndo se conseguisse vender tudo o que havia sido
produzido (SHETH e PARVATIYAR, 1995). Isso é o que KOTLER e KELLER (2006)
denominam de orientacdo para vendas, que se caracteriza por um grande esfor¢o para
vender cada vez mais produtos a um nimero cada vez maior de consumidores, a fim de
se obter mais lucro.

Desde entdo, o marketing mix vem tendo um importante papel no
desenvolvimento da ciéncia do marketing, tornando-se o elemento predominante e
indispensavel da teoria e gestdo de marketing. (CONTANTINIDES, 2006; KOTLER e
KELLER, 2006; SHETH e PARVATIYAR, 1995).

Os 4Ps devem trabalhar juntos em um dnico plano de marketing para satisfazer
as necessidades do consumidor e permitir que a empresa obtenha lucro razoavel. Os
elementos do marketing mix sdo muitas vezes vistos como varidveis controlaveis, uma
vez que podem ser alterados. Eles também descrevem o resultado dos esforcos da
administracdo para combinar criativamente as atividades de marketing.

O endosso tedrico do mix foi reforcado por muitos académicos atraves da ideia
de que as chances de sucesso das atividades de marketing aumentariam se as decisoes (e
alocacdo de recursos) sobre os 4Ps fossem otimizadas (CONSTANTINIDES, 2006).
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No marketing transacional, o foco da empresa é centrado na oferta de produto,
servico ou marca, geralmente em curto prazo, com o propésito de gerar lucro (SHETH e
PARVATIYAR, 1995).

KOTLER (1994) define "troca™ da seguinte forma:

Troca é o ato de obter um produto desejado de alguém oferecendo algo em
troca. A ocorréncia da troca depende se as duas partes podem encontrar
termos de troca que vao deixa-los melhor (ou pelo menos ndo pior) do que

antes da troca.

Para iniciar o processo de troca, o vendedor deve saber o que o potencial
comprador precisa. Para implementar a estratégia de vendas da empresa e garantir o seu
sucesso, os profissionais de marketing devem, ativamente, gerir, facilitar e agilizar
relacOes satisfatorias de troca através da criacdo, distribuicdo, promocdo e precificacdo
de produtos, servicos e idéias de alta qualidade.

A troca se da através de contatos impessoais, sem personalizacdo e com
transacdes sem continuidade. Outra caracteristica importante do marketing transacional
¢ a comunicacdo em massa, isto é, a falta de personalizacdo e interagdo com o
consumidor, impossibilitando que este se manifeste contra ou a favor em relagéo a
determinado produto (LINDGREEN, PALMER e VANHAMME, 2004).

Um axioma do marketing transacional é a crenca de que a concorréncia e 0
interesse prdprio sdo os controladores da criagdo de valor. Através da concorréncia, €
oferecida uma escolha aos compradores, e essa selecdo de fornecedores por parte dos
consumidores motiva que as empresas agreguem uma oferta de valor mais alto, para o
seu proprio interesse. (SHETH e PARVATIYAR, 1995).

Apesar do embasamento e do estatuto do mix como um importante parametro
tedrico e pratico do marketing, varios académicos, por vezes, expressaram duvidas e
objecBGes quanto ao valor e ao futuro do mix, propondo alternativas que vao desde
pequenas modificacfes até a sua rejeicdo total. Muitas vezes, é evidente na literatura
académica e de marketing que esse conceito é considerado por muitos pesquisadores e
escritores como inadequadas para resolver situacdes especificas de marketing, como o
marketing de servicos, a gestéo de relacionamento ou o marketing industrial. O foco das

criticas é o fato de que o marketing transacional ndo consegue suprir todas as
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necessidades dos consumidores modernos (CONSTANTINIDES, 2006, SHETH e
PARVATIYAR, 1995).

A gestdo do marketing mix agrega a falsa ilusdo de que o marketing é simples de
de manipular e organizar. O marketing é segregado das outras atividades da empresa e
delegado a especialistas - os departamentos de marketing sdo criados na empresa para
assumir a responsabilidade da fungéo de marketing, visto como o processo de cuidar da
satisfacdo das necessidades e dos desejos do cliente. O paradigma de gestdo do
marketing mix, com seus quatro Ps, é uma abordagem objetiva, 0 que torna a empresa a
parte ativa e o consumidor, passiva. Nenhum relacionamento personalizado com o
produtor e o comerciante de um produto supostamente existe, a ndo ser 0S
representantes de vendas profissionais, em certos casos. (GRONROOS, 1994)

Ainda segundo GRONROOS (1994), o vendedor, que a0 mesmo tempo pode ser
o comprador em um ambiente de reciprocidade, pode, naturalmente, recorrer a
especialistas de marketing, tais como representantes de vendas, equipe de comunicacgéo
de mercado e analistas de mercado. Porém, um grande nimero de pessoas em funcoes
que, segundo o paradigma do marketing mix ndo sdo de marketing, tais como pesquisa e
desenvolvimento, design, distribuicdo, treinamento, faturamento e gestdo de crédito,
tem um impacto decisivo sobre o sucesso do vendedor na rede de comercializagéo.

Quando produtores e consumidores lidam diretamente uns com os outros, hd um
maior potencial para a ligacdo emocional que transcende as trocas econdmicas. Eles
podem compreender e apreciar as necessidades e limitagdes uns dos outros e, assim,
permanecem mais inclinados a cooperar, tornando a troca mais orientada ao
relacionamento (SHETH e PARVATIYAR, 1995).

2.1.2 Marketing Relacional

Enquanto o marketing mix tornou-se um dos modelos mais conhecidos, descritos
em detalhes em cada texto basico de marketing e amplamente utilizado na prética, o
conceito foi alvo de criticas. Diversas sdo as deficiéncias no conceito, entre elas
(BAKER e HART, 2008):
a. foco no que a empresa pode fazer para os clientes, e ndo pelos clientes;
b. é direcionado para o exterior, ignorando o mercado interno;
c. ndo aborda as interacfes entre as variaveis do mix;

d. visdo mecanica sobre os mercados;
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e. considera uma troca transacional, em vez de um relacionamento.

Em poucas palavras, as cinco criticas podem ser vistas como dimensfes da
mesma falha, a negligéncia do fator humano (BAKER E HART, 2008), além da falta de
dimensbGes estratégicas, da postura ofensiva e da falta de interatividade
(CONSTANTINIDES, 2006).

Como afirma KOTLER (1994), grande parte da teoria de marketing existente se
limitava a indicar como deve ser realizada uma venda, uma forma estratégica de
marketing que revela pouco sobre como manter o consumidor apds a venda. O fato é
que a maioria das empresas negligenciavam seus consumidores apds terem atraido-os e
concretizado a venda.

Dentro desse contexto, o marketing vem mudando significativamente seu foco
de atuacdo desde o final da década de 80, deixando de ter um cardter meramente
transacional e passando a focar no desenvolvimento de um relacionamento mais
proximo, profundo e duradouro, ndo sé com o consumidor, mas com todos os
stakeholders da empresa (ZINELDIN e PHILIPSON, 2007).

Uma das principais mudancas foi que o marketing, focado inicialmente em obter
novos clientes, adotou uma preocupagdo maior com a retencdo dos clientes existentes
(LINDGREEN, PALMER e VANHAMME, 2004). A saturacdo do mercado, as crises
econbmicas e 0 aumento da concorréncia global, combinados com o comportamento
inconsistente e imprevisivel do consumidor, sdo alguns dos principais fatores dessa
mudanga (CONSTANTINIDES, 2006).

O conceito de marketing relacional - ou marketing de relacionamento - em um
contexto de servicos foi introduzido por BERRY (1983), em que descreveu tal conceito
como uma abordagem de longo prazo em marketing: "atrair, manter e, em organizacdes
multi-servi¢o, melhorar relagdes com os clientes”. Esta reorientacdo foi proposta em
contraste com a abordagem tradicional do marketing transacional.

Essa relagdo visa uma melhor compreensdo das necessidades de ambas as partes
e, consequentemente, a geragdo de uma maior vantagem competitiva ao alinhar os
produtos e servigos oferecidos aos anseios do mercado. Para BERRY (1983), a atracdo
de novos clientes deve ser vista apenas como um passo intermediario no processo de
marketing. Solidificar o relacionamento, transformar clientes indiferentes em fiéis e
atender aos potenciais consumidores como clientes também devem ser considerados

como marketing.
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Para KOTLER (1994), as organizacfes devem construir uma relacdo mais forte
com seus consumidores rentaveis. Existem cinco niveis diferentes de marketing que
podem ser praticados:

a. nivel bésico, o qual ndo envolve a construcdo de um relacionamento, como a
venda de um carro em que o consumidor ndo mais encontra o vendedor;

b. comercializagdo reativa, em que o mesmo vendedor se dispde a resolver
problemas futuros;

c. responsabilidade, em que o prestador do servico ou o fornecedor do produto
dialoga o consumidor no periodo de pos-venda, em busca de informagdes
relevantes que podem ser pontos de melhoria no produto/servico;

d. proatividade, onde o vendedor ird chamar o consumidor ao longo do tempo e
informar possiveis melhorias, gerando nos consumidores uma sensacdo de
importancia;

e. parcerias, configuradas pelo relacionamento continuo e trocas constantes,

muitas vezes presentes em relagcdes empresariais business-to-business (B2B).

O estabelecimento de uma relacdo, por exemplo, com um cliente, pode ser
dividido em duas partes: a atragdo do cliente e a construcdo da relagdo com o cliente de
modo que os objetivos econdmicos do relacionamento sejam alcangados, calcados no
cumprimento das promessas e na confianca (GRONROOS, 1994). No marketing
relacional, o relacionamento com 0s consumidores esta no centro da perspectiva,
considerando o ciclo de venda desde o inicio do processo, com a finalidade de satisfazer
e reter os consumidores existentes (VENCE, 2002 apud ZINELDIN E PHILIPSON,
2007).

Nesse cenario, o marketing é considerado com uma uma abordagem inter-
funcional, evidenciando uma ligacdo mais forte entre oS processos internos e as
necessidades dos consumidores, resultando em niveis mais elevados de satisfacdo do
consumidor.

Diversas praticas do marketing relacional podem ajudar a atingir a eficiéncia,
tais como a retencdo de clientes e a partilha de recursos entre parceiros de marketing.
Cada uma dessas atividades tém o potencial de reduzir os custos de funcionamento da
empresa. Da mesma forma, uma maior eficAcia do marketing pode ser alcancada ao
passo que os clientes sdo envolvidos nos estagios iniciais do desenvolvimento de

programas de marketing, facilitando os futuros esforcos da empresa. Além disso,
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através de marketing individualizado e da adocdo de processos de customizacdo, as
empresas podem melhor atender as necessidades de cada cliente especifico, tornando o
marketing mais eficaz (SHETH e PARVATIYAR, 1995).

No marketing transacional ndo had muito mais do que o produto, e as vezes a
imagem da empresa ou de suas marcas, 0 que mantém o cliente anexado ao vendedor.
Quando um concorrente introduz um produto semelhante, que é facilmente feito na
maioria dos mercados de hoje, a publicidade e a imagem podem ajudar a manter os
clientes, pelo menos por algum tempo, mas o preco geralmente se torna um diferencial.
A empresa que opta por uma estratégia de marketing relacional, por outro lado, oferece
mais valor aos seus clientes do que apenas o valor intrinseco do produto. Essa empresa
desenvolve ao longo do tempo lagcos mais fortes e continuos com seus clientes
(GRONROOS, 1994).

Os principais pontos de diferenciacdo entre as perspectivas transacional e

relacional do marketing tradicional podem ser observadas no Quadro 1.

Transacional Relacional
Perspectiva de duracdo | Foco no curto prazo Foco no longo prazo
Funcdo de marketing ) ) Marketing interativo (suportado
) Marketing mix o ) )
dominante pelas atividades de marketing mix)
o Consumidores mais Consumidores menos sensiveis ao
Elasticidade do preco o
sensiveis ao preco preco
Interdependéncia entre | Nenhuma ou limitada o o o
o ) ) o o Substancial importancia estratégica
atividades internas importancia estratégica

Quadro 1: Perspectivas do Marketing Tradicional

Fonte: Adaptado de Gronroos (1994)

Assim, o marketing relacional tem sido visto como uma mudanca de paradigma,
afastando-se do marketing mix, que evidenciava os 4Ps, ou marketing tradicional

transacional.

2.2 Marketing Digital

A Internet permitiu a fusdo de muitas das caracteristicas dos meios de

comunicacdo até entdo existentes, com novos recursos de interatividade e de
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enderecamento, de forma a tornar muito mais facil para empresas e individuos alcancar
um alcance global com as suas ideias e produtos (BARWISE, ELBERSE e
HAMMOND, 2002).

A tecnologia apresenta a capacidade de abrir mercados completamente novos e
impactar radicalmente os ja existentes. A ado¢do em ampla escala da tecnologia digital,
como internet, aplicacbes de software e dispositivos que permitem as pessoas
conectarem-se tanto a rede e uns aos outros quando, onde e porque querem, anunciou
um dos desenvolvimentos mais disruptivo na historia do marketing (RYAN, 2009).

Cada vez mais as empresas estdo descobrindo a internet como ferramenta de
comunicacdo fundamental para conduzir negdécios diariamente. Grandes e pequenas
empresas estdo adotando o canais digitais para se comunicar com 0s consumidores
atuais e potenciais nos mercados interno e externo, com o mesmo custo e facilidade.
(QUELCH e KLEIN, 1996, ARMSTRONG e HAGEL, 1996). Os consumidores em
mercados emergentes, em particular, se beneficiaram da expansdo da gama de produtos,
servicos e informacBes aos quais a Internet lhes da acesso. A publicidade como uma
barreira a entrada foi reduzida, uma vez que tornou-se possivel alcancar uma audiéncia
global de forma mais barata (QUELCH E KLEIN, 1996).

Ao adaptar-se a cultura da Internet e fornecer aos consumidores a capacidade de
interagir uns com 0s outros, as empresas podem construir relagbes novas e mais
profundas com os clientes (ARMSTRONG E HAGEL, 1996).

A Internet e outras tecnologias digitais ndo estdo apenas transformando a préatica
do marketing, mas também a maneira como o conceito é entendido. Por exemplo, o
marketing de massa esta sendo substituido por relacbes mais pessoais e 0s produtos
fixos estdo sendo substituidos por personalizacdes e servigos. O marketing digital é uma
nova abordagem de marketing, e ndo apenas o marketing tradicional impulsionado por
elementos digitais. Ele tem suas proprias caracteristicas e dindmicas que devem ser
compreendidos, em vista de selecionar as taticas e estratégias de marketing mais
eficazes.

WIND (2008) fornece uma viséo para a transi¢cdo que estd ocorrendo, quando
afirma que o nosso pensamento atual sobre o marketing é constituido por um conjunto
de conceitos fundamentais. Novos canais e tecnologias estdo transformando o meio
através do qual funciona o marketing.

De acordo com RAYPORT e SVIOKLA (1995),
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Toda empresa hoje compete em dois mundos: um mundo fisico de recursos
que os gestores podem ver e tocar, e um mundo virtual feitos de informacdes.
Este Gltimo deu origem ao mundo do comércio eletrénico, um novo meio de

criacdo de valor".

Definigbes tecnoldgicas especificas de marketing tém sido formuladas.
Primeiramente, surgiu o conceito de Internet marketing, como o processo de construcao
e manutencdo de relacionamentos com os clientes por meio de atividades online para
facilitar o intercambio de ideias, produtos e servigcos que satisfagam 0s objetivos de
ambos os compradores e vendedores.

A principal diferenca entre esta definicdo e a definicilo AMA® é o foco na
construcdo e na manutencdo de relacionamentos com os clientes por meio de atividades
online, em um cenario em que eles estdo mais empoderados. Este novo cenério levou a
uma nova geracao de consumidores. Eles esperam personalizagdo, comunidades, canais
diversos, valor competitivo e escolha. Os consumidores empoderados estdo cada vez
mais no controle, o que muda drasticamente o papel do marketing. Esta mudanca na
relacdo entre consumidores e empresas € a mudanca mais fundamental na historia do
marketing, ainda mais dramatica do que a mudanca histérica de uma orientacdo ao
produto para uma orienta¢do ao mercado (WIND, 2008).

Como expBe RYAN (2014), analistas da Jupiter Research identificaram sete
principais formas em que a ado¢do da tecnologia esta influenciando o comportamento
do consumidor:

a) Interconectividade: a tecnologia digital em rede permite que os consumidores
se conectem uns aos outros mais facilmente, seja através de e-mail,
mensagens instantaneas, mensagens maoveis ou plataformas de redes sociais,
ou uma combinagdo de todas essas plataformas. Os consumidores estdo
interagindo com pessoas semelhantes em todo o mundo, e essa interacao
reforca as redes sociais e a constru¢do de novas comunidades virtuais;

b) Nivelamento das informac@es: com a tecnologia digital, o conteddo pode ser
criado, publicado, acessado e consumido rapida e facilmente. Como
resultado, o alcance da noticia, da opinido e da informacao disponivel para os
consumidores é mais amplo e mais profundo do que nunca. Os consumidores

podem conduzir sua propria investigacao imparcial. O conhecimento é poder,

! Marketing é a atividade, conjunto de instituicBes e processos para criacdo, comunicago, entrega e troca
de ofertas que possuem valor para os consumidores, parceiros e sociedade em geral. (2013)
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d)

f)

9)

e a tecnologia digital esta mudando o equilibrio de poder em favor do
consumidor;

Filtro de relevancia: com tal abundéncia de informacgdes disponiveis, 0s
consumidores digitais, por necessidade, aprendem a filtrar os itens relevantes
e ignorar 0 que percebem como irrelevante;

Agregacdo em nicho: a massa homogénea da populacdo de consumo esté se
fragmentando em grupos de nicho cada vez menores, com exigéncias cada
vez mais individuais;

Publicacdo de conteido pessoal: a natureza interativa e interconectada da
midia digital permite que os consumidores expressem suas opinides e
consultam opini&o de seus pares para tomar decisdes de compra;
Empoderamento: os consumidores online estdo ficando cada vez mais
envolvidos na criacdo dos produtos e dos servigos, em um momento em que 0
nivel de interacdo entre produtor e consumidor ndo tem precedentes. Os
individuos estdo mais envolvidos na especificacdo, criacdo e personalizacao
de produtos para atender as suas necessidades;

Sob demanda: como a tecnologia digital se torna mais onipresente na vida das
pessoas, a correspondente aceleracdo de processos de negdcios significa que
0s consumidores podem satisfazer as suas necessidades mais rapidamente,
mais facilmente e com menos barreiras. Na economia digital, as preocupac6es
insignificantes como tempo, geografia, localizacdo e espaco de lojas fisicas

estdo se tornando irrelevante. E um mundo de gratificagio quase instantanea.

O marketing digital € um conceito em evolucdo. No entanto, € importante fornecer

uma definicdo clara e consistente para aqui para servir como base para a analise futura.

No principio, as principais utilizacbes do marketing digital se apoiaram no

marketing de busca na Internet e na publicidade digital. O primeiro tem ainda é bem
sucedido por causa de sua relevancia para a investigacdo do consumidor, enquanto o

segundo tem sido visto de forma negativa.

O marketing digital também envolve a aplicacdo de tecnologias digitais, ou seja, a

web, o email, os bancos de dados e o movel, para apoiar as atividades de marketing
interativo e ndo interativo que visam atingir a aquisicao rentavel e a retengéo de clientes
dentro de um processo multicanal de compra e de ciclo de vida do cliente. Porque a

Internet € apenas uma tecnologia e o marketing é cada vez mais usando outras formas
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digitais para servir os clientes, o termo marketing digital parece ser mais adequado do
que o termo mais limitado definido anteriormente, Internet marketing (WIND, 2008).

WIND (2008) ainda sustenta que a definicdo do marketing digital demonstra a
gama de plataformas de acesso e ferramentas de comunicacdo que formam o0s canais
online que utilizadas para construir e desenvolver relacionamentos com os clientes,
apoiando todo o processo de compra (da pré-venda ao pos-venda). As plataformas de
acesso entregam contetido e permitem a interagdo através de diferentes ferramentas de
comunicacdo. Além disso, o principal motor do marketing digital é o retorno sobre a
conquista de novos clientes e a manutencdo de relacionamentos com os clientes
existentes.

A principal diferenca entre o marketing digital e marketing tradicional é que o
primeiro utiliza tecnologias digitais que Ssdo inerentemente mensuraveis, permitem
conversas personalizadas e facilitam o desenvolvimento de relacionamentos entre
clientes e empresas, ao passo que o ultimo é muito mais orientado a comunicacéo de
massa (ALKHATEEB et al., 2008).

Para WYMBS (2011), o marketing digital fornece a ponte critica entre pontos de
encontro digitais dos clientes e as interfaces de conversas digitais que as empresas usam

para fornecer contetdo relevante para o cliente, conforme a Figura 1.

Perspectiva do Consumidor

Pontos de Canais Sociais, Busca, Mobile, E-commerce,
Contato do Aplica¢des, E-mail
Cliente PEREOs

|

Marketing
Digital

[

Publicidade Digital, Pesquisa de Mercado, E-mail, e-
Design, Integracdo de Canais, Mecanismos de
Buscas, Desenvolvimento de Contetdo, Integracao
e-commerce

Perspectiva da Empresa

Figura 1: Marketing digital
Fonte: Adaptado de Wymbs (2011)

Interfaces de
Conversacdo
da Empresa
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O marketing digital ndo € o marketing tradicional mais robusto, nem é apenas
um canal mais rapido ou mais recente, mas sim uma nova abordagem para o marketing,
ou seja, a revolucdo digital mudou fundamentalmente o core do marketing. Certamente
a tecnologia digital abriu novos canais para a venda de produtos e servigos, mas também
colocou os clientes no comando, criando uma mudanc¢a fundamental na dindmica do
marketing. O marketing digital contempla a melhor forma de se comunicar com 0s
clientes, como satisfazer as suas necessidades em constante mudanga e como construir

relacBes sustentaveis e leais.

2.2.1 Os Canais Digitais: Comunicagdo Unidirecional e Bidirecional

A Internet e a Web evidenciaram a mudanca de paradigma despontada com o
marketing relacional: a mudanca do fluxo de informagbes entre empresas e
consumidores (Blattberg et al., 1994 apud Kiani 1997), do convencional modelo de
comunicagdo um para muitos para 0 modelo muitos para muitos (HOFFMAN e
NOVAK, 1996 apud KIANI, 1998). O Quadro 2 evidencia essa mudanca de paradigma

em diferentes aspectos.

De Para Fontes

Modelos de comunigéo de Modelo de comunicacéo

Hoffman e Novak (1996)

“um para muitos” “muitos para muitos”

Marketing de massa Marketing individualizado Martin (1996)

Blattberg e Deighton

Mondlogo Dialogo

(1996)
Branding Comunicagéo Martin (1996)
Pensamento no fornecimento | Pensamento na demanda Raypor e Sviokla (1995)

Grandes marcas

Diversidade

Martin (1996)

Mercado centralizado

Mercado descentralizado

Blattberg ET al. (1994)

Consumidor como alvo

Consumidor como parceiro

McKenna (1995)

Segmentacéo

Comunidades

Armstrong e Hagel (1996)

Quadro 2: A nova mudanca de paradigma de marketing em diferentes direcdes

Fonte: Adaptado de Kiani (1997)
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Quando consideramos os canais digitais, estes podem ser classificados de formas
diferentes. Para o presente trabalho, focado em estudar o relacionamento com o
consumidor, iremos considerar a classificacdo baseada no ponto de vista de qual player
controla as comunicagGes (empresa ou consumidores) e se a comunicacdo €

unidirecional ou bidirecional, conforme exposto no Quadro 3.

Alto controle da empresa Baixo controle da empresa

Website estético SEOQ (Search engine
Unidirecional | Diretérios Online optimization)

Banner advertising SEA (Search engine advertising)

Blogs da empresa ou websites
o interativos . o
Bidirecional } ) ) Midias sociais
Automagcdo de email marketing

Comunidades préprias da empresa

Quadro 3: Classificagdo dos canais de marketing digital

Fonte: Adaptado de Taiminen e Karjaluoto (2015)

a. Canais de comunicacdo unilateral

Websites estaticos e emails podem ser vistos como exemplos de ferramentas
digitais de sentido Unico, com alto controle de empresa. O website de uma empresa, por
exemplo, pode ser descrito como a apresentacdo da marca no ambiente online
(TAIMINEN e KARJALUOTO, 2015). Search engine optimization (SEO), o processo
de melhorar a classificacdo do website em mecanismos de busca organica, e 0 Search
engine advertising (SEA), o motor de andncios pagos na pagina de resultados de
provedores de busca online, sdo os dois canais de comunicacao unidirecional com baixo
controle por parte da empresa. Sua finalidade é informar as pessoas sobre os produtos
ou servicos disponiveis, e sdo cruciais para a visibilidade da empresa na web
(TAIMINEN e KARJALUOTO, 2015).

O e-mail, apesar de, em sua natureza, ser um canal de comunicagéo bidirecional,
é frequentemente utilizado como um canal unidirecional para entregar informagdes e
promogdes, além de orientacdo para que 0s consumidores acessem o0s websites da marca
(SIMMONS, 2007).
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b. Canais de comunicacéo bilateral

Alguns websites e as midias sociais sdo considerados meios interativos (SAHAY
et al., 1998), porque permitem que as empresas evoluam de simplesmente fornecedora
de informacdes unilaterais para permitir que os consumidores se envolvam e interajam
com o conteudo.

Com as técnicas modernas de utilizacdo de automacBes baseadas no
comportamento dos usuarios, as mensagens entregues via email estdo cada vez mais
customizadas as necessidades e aos desejos dos consumidores.

A ascensdo das midias sociais revolucionou a relagdo do profissional de
marketing com o consumidor, uma vez que o poder passou a ser compartilhado entre
esses dois agentes (TAIMINEN e KARJALUOTO, 2015). A natureza essencial dos
meios de comunicacdo social requer que o marketing da empresa assuma uma
comunicacdo bidirecional com os consumidores, em vez de monologos de ofertas de
produtos e servigos.

Naturalmente, em canais de midia social, a empresa possui menor controle sobre
sua marca. Em midias sociais, o publico ndo espera discursos de vendas e mensagens de
marketing, mas a informacdo real gerada por conversas em torno da marca e por
historias auténticas Pode-se assumir que a exposi¢do da marca pés-internet foi alterada
da venda direta para a venda sutil (soft selling), a co-criacdo de valor e a gestdo do
relacionamento com o consumidor (TAIMINEN e KARJALUOTO, 2015). Além disso,
como a midia social ndo é uma ferramenta de comunica¢do unidirecional, a utilizacdo
desse canal tem um papel crucial no processo de coleta de informagdes, uma vez que
esse ambiente oferece a oportunidade para as empresas aprenderem sobre seus
consumidores de maneira mais facil e eficaz.

A interatividade na internet estd provando ter um impacto positivo no
desempenho online de uma empresa, aumentando a atengdo do consumidor,
desenvolvendo relacionamentos mais fortes e, assim, aumentando a satisfagdo geral
(SIMMONS, 2007). A midia social parece ser um instrumento eficaz para a construcéo,
engajamento e construgdo de relagBes Unicas das marcas com consumidores.

Para o presente estudo, marketing digital sera considerado como o
relacionamento robusto, com interacdo entre consumidor e vendedor, que se da em
canais digitais conectados a Internet. Assim, € proposta uma classificacdo para as
diversas ferramentas de interacdo bidirecional de marketing digital disponiveis hoje, no

gue tange ao relacionamento com o consumidor.
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2.2.2 Marketing Digital nas Pequenas e Médias Empresas

As tecnologias que geraram a Internet melhoraram a eficiéncia e a riqueza no
desenvolvimento do contetudo das atividades de marketing, uma vez que passaram a
fornecer a todas as empresas oportunidades que, de outra forma, talvez nao estivessem a
sua disposi¢édo (PALMER e MCCOLE, 2000).

Como apontam GILMORE et al. (2007), o marketing na pequena empresa é
considerado mais intuitivo, baseado em competéncias, estruturado em redes e com
operacao sob restricdes financeiras, de recursos humanos e de tempo. Ha uma diferenca
consideravel entre a atividade de marketing em uma pequena ou média empresa (PME)
tipica e a melhor prética abordada pela teoria de marketing. As PMEs sdo caracterizadas
como fortemente voltadas para o mercado (HILL, 2001, REIJONEN, 2010) e o
principal objetivo de seu marketing é apenas conscientizar sobre a empresa e 0S
produtos (REIJONEN, 2010), embora algumas PME se envolvam em praticas de
marketing formal e convencional, como o planejamento de marketing (HILL, 2001).
Espera-se que as PMEs que desenvolvem e adotam um plano de marketing se
beneficiem, ja que a atividade tem sido considerada um dos fatores chave para 0 sucesso
do marketing nessas empresas. HILL (2001) ainda previu que o planejamento formal de
marketing nas PMEs aumentaria a medida que uma geracdo mais jovem com uma
educacdo gerencial mais especializada se tornasse gestora.

Os pontos fortes tradicionais das PMEs, que sdo a capacidade de servir nichos de
mercado e o desenvolvimento de relacionamentos fortalecidos com os clientes, tém
sido, em certa medida, diluidos por empresas de diversos portes cada vez mais
habilitadas pela Internet. Atualmente, a ameaca de entrada de grandes empresas
regionais, nacionais e internacionais nos nichos dominados pelas pequenas empresas €
maior devido aos menores custos de transacdo. Esse cenario impBe as pequenas e
médias empresas o dilema de aderir ao movimento de aplicacdo de ferramentas e
técnicas de marketing digital, mesmo desconhecendo todas as suas implicagdes, ou
esperar e ser ultrapassada por empresas concorrentes ja inseridas nas tecnologias
digitais (HERBIG e HALE, 1997).

Quando comparadas as empresas de grande porte, as pequenas e médias
empresas sdo particularmente restringidas, pois, quando apresentam orgamento
disponivel para atividades digitais, este é limitado (DANIEL, 2003). Mas as tecnologias

sdo, sem duvida, mais importantes para tais empresas do que para empresas de grande
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porte, principalmente porque estas ndo apresentam disponivel a maioria dos recursos
tradicionais para comercializar seus produtos ou servigos (BARNES et al., 2012; LEVY
e POWELL, 2003). Estas limitagdes de tempo e de recursos financeiros podem ser
superadas quando consideradas as estratégias de contato e de relacionamento com o
cliente através dos canais digitais, permitindo-lhes um processo rentavel (SAHAY et
al., 1998).

A partir da literatura, varios aspectos proativos e reativos foram identificados
como motivacgdes para as PMEs adotarem os beneficios do digital em suas atividades.
As razBes proativas incluem a possibilidade de eliminar as desvantagens competitivas
nas areas periféricas, a oportunidade de reduzir os custos operacionais e de marketing e
a oportunidade de promover melhor a empresa e de enriquecer o seu conjunto global de
comunicacdes de marketing (JEFFCOATE et al., 2002). As razdes reativas incluem o
aumento da concorréncia com concorrentes locais e com as empresas maiores, 0
encolhimento nos mercados domésticos e 0 medo da desvantagem competitiva (CHING
e ELLIS, 2004).

As PMEs podem se beneficiar da implementacdo da internet em seu marketing
mix, por exemplo, comercializando produtos e servicos, fornecendo cotacdes online,
anunciando em mais mercados, utilizando o email como ferramenta de marketing e
diminuindo os custos de materiais de impressdo (GILMORE et al., 2007). Somado a
tais aplicacdes, as empresas devem considerar o aumento de sua credibilidade através da
criacdo de uma imagem profissional em um website eficiente (KULA e TATOGLU,
2003). KULA e TATOGLU (2003) ainda apontam que seu estudo revelou que as
aplicacdes de Internet com a maior frequéncia de utilizacdo em PMES em paises em
desenvolvimento estavam essencialmente relacionadas a comunicacdo externa e a coleta
de informacdes para pesquisa de mercado e de produtos.

Um website estabelece uma ligagdo um-para-muitos entre uma organizacao e 0s
receptores da mensagem (visitantes), sendo possivel que ambos se comuniquem em
tempo real (SEN et al., 1998). Além de um website, a presenca online de uma empresa
também deve ser calcada na utilizacdo de midias sociais, as quais se mostram como uma
ferramenta importante para empresas de diversos portes e segmentos, uma vez que
permitem a comunicacdo e o0 aprendizado junto aos clientes, através de uma estrutura
que, até entdo, ainda ndo estava disponivel para essas empresas (GREWAL e LEVY,
2013), além de impactarem diretamente nas atitudes do consumidor e na tomada de

decisdo. A midia social, que tem demonstrado um crescimento dramatico ao longo dos
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ultimos anos, € especialmente importante para as pequenas empresas, pois pode ser
utilizada para romper a desordem processual muitas vezes presente nessas empresas e
para se conectarem com 0s atuais e potenciais clientes.

Embora existam beneficios, os canais digitais também apresentam desafios para
as pequenas empresas. Um tema consistente em grande parte da literatura é que muitos
dos fatores que afetam a adogdo de novas tecnologias pelas PMEs séo resultados direto
de caracteristicas genéricas. WINDRUM e BERRANGER (2002) expfem que as
restricGes financeiras genéricas para as PME significam que elas sdo altamente seletivas
no uso dos canais digitais, devido a necessidade da observacdo de vantagens tangiveis,
em comparagdo com as ferramentas tradicionais de comunicagdo de marketing, antes
que sua adocao seja considerada. Questdes de recursos humanos envolvem altas cargas
horérias de trabalho para equipes reduzidas, resultando em priorizacdo do trabalho e,
inevitavelmente, outras atividades sdo consideradas mais importantes do que o
desenvolvimento das atividades de marketing digital. Em geral, as equipes de pequenas
empresas ndo apresentam capacidade tecnolOgica para as estratégias de marketing
digital e possuem conhecimento limitado sobre o tema. Assim, as grandes barreiras para
as pequenas empresas sd0 0 orcamento, 0 tempo e 0 conhecimento necessarios para
iniciar e manter uma presenca digital (JONES et al., 2015).

Dessa forma, é necessario considerar os problemas potenciais para as PMEs na
adocdo de tais praticas, as quais podem resultar em consequéncias de sentido negativo.
A criacdo de uma presenca na web e a sua manutencdo podem estar acima do or¢camento
disponivel (HORMOZI e HARDING, 1998), uma vez que os custos e desafios incluem
o tamanho do site, a frequéncia de atualizagdo e as necessidades de contratacdes
tecnoldgicas ou de profissionais para a prestacdo de servicos. O atendimento
insatisfatério ao cliente, sob a forma de atualizacBes e manutencdo irregulares e a falta
de treinamento do pessoal e da conscientizacdo da presenca na web pouco incentivara as
repetidas visitas de um cliente e podera resultar em sérias implicacfes financeiras para a
empresa (DOWNIE, 2002).

Outro problema comum das PMEs que adotam os canais digitais aparece na sua
relacdo custo-beneficio. O estudo de CHING e ELLIS (2004) revela que muitas PMEs
relatavam que, apesar de terem recebido muitas consultas online, um baixo percentual
foi convertido. GILMORE et al. (2007) observou que as PME nédo tém o luxo de

experimentar novas ferramentas em que ndo ha meta de vendas clara associada. No
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entanto, a teoria ainda sugere gque a tentativa de novos canais ¢ um fator importante no

aumento da percepgéo de utilidade (LEVY et al., 2005).
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3. DESENVOLVIMENTO

Um fator chave na mudanca de cenério do marketing € o surgimento dos canais
digitais. A medida que estes continuam a se desenvolver, demandas e prioridades dos
consumidores mudam. O surgimento da Internet e de variadas ferramentas online
aumentou muito o extenso portfélio de ferramentas de marketing e de comunicacao
disponiveis para as organizacOes alcancarem o seu publico-alvo. De acordo com
PORTER (2001), os impactos que a nova tecnologia acarretaram no marketing incluem:

a. diferencas entre concorrentes sao reduzidas;

b. mercado geogréfico se alarga, aumentando o numero de concorrentes;

c. reducdo de barreiras a entrada desloca o poder dos fornecedores; e

d. poder de negociacdo dos consumidores finais é elevado atravées da reducdo dos

custos de transacao.

A midia impressa, o radio, a televisdo e a Internet sdo exemplos de grandes
avancos na tecnologia que, em ultima andlise, alteraram as relacfes entre comerciantes e
consumidores em escala global. Todavia, 0 marketing ndo se limita a tecnologia; trata-
se de pessoas: a tecnologia € apenas interessante, do ponto de vista de marketing,
quando € capaz de conectar as pessoas de forma mais eficaz. Para o marketing digital é
considerada a mesma logica, ou seja, 0 marketing digital ndo é sobre a compreensao da
tecnologia subjacente, mas sim de compreender as pessoas, como elas usam essa
tecnologia, e como é possivel aproveitar isso para um relacionamento eficaz. (RYAN,
2014)

O cenério atual, retratado pelo avanco da tecnologia, do marketing digital e das
midias sociais, tem um impacto significativo sobre a forma como os individuos se
comportam socialmente, agem como consumidores e como fazem negocios. Acredita-se
que qualquer empresa que nao se adaptar a nova era do marketing e das comunicagdes
estd em perigo de perder poder para 0s seus concorrentes alinhados as novas
ferramentas.

O marketing digital inclui tanto o marketing direto, que trata os clientes como
individuos e define-os ndo sO pelas suas caracteristicas individuais, mas tambéem pela
forma como eles se comportam, e o marketing interativo, que alia a capacidade de se
dirigir a um individuo a capacidade de reunir e recordar a resposta de cada um a
determinado estimulo (DEIGHTON, 1996).
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O termo interativo aponta para dois recursos de comunicacao: a capacidade de
lidar com um individuo e a capacidade de reunir e lembrar a resposta desse individuo.
Essas duas caracteristicas tornam possivel uma terceira: a capacidade de abordar o
individuo novamente, de uma forma que leva em conta a sua resposta anterior. Assim,
vemos a interatividade como uma ferramenta que permite que um bom marketing se
torne uma boa conversa (DEIGHTON, 1996).

A internet hospeda uma proporgdo crescente do didlogo humano, em canais
abertos para a visualizacdo e a influéncia das empresas. O avanco da tecnologia da
informacdo, combinada com os crescentes alcance e capacidade das redes de telefonia
movel, resultou em mudancas draméticas no volume, na frequéncia e na eficécia do uso
de diferentes meios de comunicacdo pelo qual as empresas e os clientes se relacionam
(STONE e WOODCOCK, 2014).

Todavia, como aponta ALMEIDA (2016), a publicidade digital oferece aos
anunciantes a maneira mais rica e eficiente de se envolver com os consumidores, mas é
necessario atentar para um dos principais fundamentos de uma publicidade bem
sucedida, o conteudo original e criativo.

RYAN (2009) enumera e aborda as atividades de marketing digital em 5 grupos
distintos: social media, email marketing, mobile marketing, marketing de performance,
marketing de contetdo. JA& BRINKER (2016) é mais especifico em sua abordagem,
qguando categoriza as solucdes tecnoldgicas de marketing em 6 clusters: propaganda e
divulgacdo, conteudo e experiéncia, social e relacionamentos, comercio e vendas,
dados, gestdo. PATTERSON (2015) classifica as ferramentas de acordo com a
estratégia, considerando 13 classes: Midia Social Orgénica, Midia social paga, email
marketing, midia programatica, retargeting, website, criacdo de contetido, hospedagem
de videos, curadoria de contetdo, analises web, servico ao cliente, SEO, marketing de
afiliados.

A avaliacdo da teoria cientifica realizada por HUNT (1991) descreve 0s
seguintes critérios para avaliagdo de um esquema de classificagdo (por exemplo, o
desenvolvimento de uma taxonomia):

a. selecionar o fendmeno (no caso, ferramentas de marketing digital),

b. determinar a caracteristica em que a classificacdo sera baseado (no caso,
classificacéo for funcéo),

c. desenvolvimento de categorias mutuamente exclusivas e coletivamente

exaustivas,
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d. determinar a utilidade dos resultados.

Entretanto, como as atividades de marketing digital sdo, por muitas vezes,
horizontalizadas e transversais em diversos conceitos, as interfaces entre as diferentes
classes ndo se provam rigidas e excludentes, mas sim complementares.

Uma vez que o presente estudo visa classificar as principais ferramentas e
técnicas advindas do estabelecimento do marketing digital na atualidade, considerando
0 aspecto de relacionamento com o consumidor, em canais bilaterais de comunicacao,
foram selecionadas e reagrupadas as classificacBes encontradas na literatura que se
encaixaram nessas premissas, resultando na proposta de classificagdo exposta no
Quadro 4.

Classe Conteados
Insights e Refinamento da Estratégia
Performance 3 _
Automacéo de Marketing
Social Marketing Social e Monitoramento
Engajamento Conteudo Gerado pelo Usuario (CGU)
Mobile Analises Mobile
Gestdo CRM - Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente
Ecommerce Business to Business (B2B) e Business to
Ecommerce
Consumer (B2C)

Quadro 4: Classificacdo das ferramentas de marketing digital

Fonte: Elaborac&o Propria

Em uma primeira iniciativa, o presente trabalho estudaria as ferramentas de
marketing digital e os indicadores analisados em uma empresa de grande porte, em que
a estratégia de marketing ja estivesse sedimentada e apresentando impacto positivo na
estratégia de relacionamento com o consumidor. Todavia, devido a restricdo de acesso a
dados importantes para o estudo, aliada a complexa estrutura das empresas de grande
porte, em que as funcbes da area de marketing digital abordadas sdo alocadas de forma
horizontalizada na estrutura corporativa, em areas diversas e interligadas, foi definido
que o estudo de caso seria realizado em uma empresa de pequeno porte.

Desse modo, procurou-se uma empresa em que a autora obtivesse livre acesso as

informacdes, aos detentores do conhecimento e aos tomadores de decisdo, para que 0
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estudo pudesse acontecer de forma aplicada e direta, garantindo a integridade das
informac0es e a validacdo das acdes. Foi selecionada a corretora de seguros de pequeno
porte Air Oriente, uma vez que a autora ja conhece um dos sécios da empresa.

O setor de seguros se configura como um bom cenério para o desenvolvimento
do presente estudo, uma vez que, como aponta um estudo da DELLOITE (2016), a
complexidade dos seguros faz com que os consumidores, por muitas vezes, decidam de
o fornecedor de forma irracional, considerando a regra de menor preco para a aquisicdo
de um produto, sem considerar outros fatores importantes, como 0s aspectos cobertos
pela apolice. Além disso, 0os consumidores tendem a estar mais satisfeitos a medida que
necessitam investir menos esforco nas atividades relacionadas ao seguro.
Comparativamente, os consumidores identificam que o esfor¢o para solicitar cotagoes
para novos fornecedores requer o dobro de esfor¢o de renovar o seguro no fornecedor
atual. Dessa forma, é preciso conscientizar os consumidores de que o nivel de servico
entregue pela corretora é um diferencial, bem como fidelizar os atuais clientes através
de contetdos personalizados.

O Quadro 5 expbe como as corretoras devem se comportar para se aproximar

cada vez mais do cliente, em busca da garantia da qualidade percebida no servico.

ASPECTO DO CONSUMIDOR ACAO DA CORRETORA

e Identificar em quais estagios do processo o
consumidor percebe 0 maior esforco em sua

Esforco é percebido como muito experiéncia

negativo: sendo correlacionado e Melhorar a empatia da equipe

negativamente com a satisfacdo do | e Tornar a experiéncia online o mais intuitiva

consumidor. possivel

e Fazer com o que o resultado do esfor¢o do

consumidor seja 0 mais claro possivel para ele

Os consumidores ndo tem o habito | e Tornar o processo de feedback simples

de reportar todos os problemas e Recriar situagdes do ponto de vista do
enfrentados com o seguro, devido consumidor para identificar possiveis
ao esforco percebido para fazé-lo problemas

Quadro 5: Comportamento do consumidor de seguros

Fonte: Adaptado de What Makes Costumers Tick?, Delloite, 2016
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Dessa forma, as empresas do setor de seguros, incluindo a corretora Air Oriente,
séo beneficiadas com a oportunidade de otimizar a experiéncia do consumidor, gerando

maior fidelidade e viralidade da marca, através do uso adequado dos canais digitais.

3.1  Classes e Defini¢oes

3.1.1 Performance

a. Insights e Refinamento da Estratégia

Os insights e o refinamento da estratégia estdo correlacionas as atividades que a
empresa ira adotar com relacdo a producdo do conteldo e ao desenvolvimento e as
anélises do website.

Ao contrario dos métodos tradicionais, o marketing digital permite que as
métricas sejam acompanhadas em tempo real, tornando possivel identificar quais acdes
retornam resultados positivos para a empresa, bem como as que precisam ser ajustadas
para melhorar os resultados. As atividades em canais online sdo mensuraveis, ao
contrario de acdes de marketing tradicional, como anincios em radios e anincios em
meios impressos, que apresentam uma grande dificuldade na mensuracdo em seu
alcance e retorno. As ac¢bes de marketing digital podem ser monitoradas, sendo possivel
descobrir, por exemplo, quantas vezes as mensagens enviadas via email marketing
foram abertas e lidas e quantos cliques o anuncios digital recebeu.

Basicamente tudo o que a marca consegue capturar na jornada do consumidor
pode ser relatado e alinhado para o maior sucesso das campanhas digitais, com uma
fracdo do custo do marketing tradicional. Ou seja, de acordo com 0 comportamento e 0s
interesses do consumidor, é possivel direcionar e segmentar o marketing digital. Essa
estratégia permite iniciar uma conversa com as pessoas que realmente estdo interessadas
nos produtos e servigos da marca, tornando o investimento mais preciso.

Os gestores das PMEs necessitam cada vez mais otimizar e medir o desempenho
das interfaces da empresa na web, seja seu website ou seus aplicativos. Como resultado,
0 marketing digital e o design das interfaces adquirem maior importancia. As empresas
de grande porte empregam departamentos proprios para identificar as necessidades de
negocios continuamente e para analisar seus websites de forma a capturar dados com

eficiéncia. Consequentemente, essas empresas estdo aumentando seus niveis de
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desempenho e a analise web fornece uma vantagem competitiva. As pequenas e médias
empresas procuram fazer uso de tais ferramentas da mesma forma, mas muitas vezes
ndo tém recursos equivalentes, considerando capital humano e conhecimento teécnico.
Por esta razao, algumas PMEs até mesmo renunciam inteiramente da utilizacdo de tal
técnica (HELLER, 2016).

Existe uma gama variada de diferentes ferramentas disponiveis para coletar as
valiosas informacGes de andlises da web. De acordo com W3Techs.com (2017), o
Google Analytics é o servico de andlise de websites mais utilizado no mundo,
correspondendo a 83.4% do marketshare. E uma ferramenta de analise web que permite
ao usudrio analisar ndo somente o website, mas diversas acdes de marketing digital.

Vale ressaltar que uma estratégia de conteudo de sucesso ndo é resumida em
apenas produzir o contetdo, mas sim certificar-se de que o tipo certo de contedo esta
atingindo as pessoas certas, de forma a estabelecer e a nutrir os relacionamentos com 0s
clientes e fornecer insights sobre o que e o porqué funciona para eles. Por isso é
extremamente importante entender o comportamento dos usuarios, de forma a garantir

que a aderéncia do contetdo oferecido a eles.

b. Automacéo de Marketing

O termo automacdo de marketing' foi introduzido pela primeira vez por John
D.C. Little, em 2001, e refere-se ao apoio automatizado a decisdo de marketing na
internet (HEIMBACH et al., 2015).

A motivagdo para a automacdo de marketing em 2001 era a mesma de hoje: a
falta de modelos adequados no que diz respeito a enormes quantidades de dados
coletados automaticamente por empresas online. A idéia central era reagir de forma
adaptativa as escolhas dos clientes na web.

O principo da automacdo de marketing é a customizacdo ou a personalizacao das
atividades do marketing mix, apresentando sua origem na area business-to-business
(B2B), em que os vendedores eram capazes de oferecer vendas personalizadas para os
seus clientes, por estes ndo se apresentarem um ndmeros grandiosos.

Atualmente, com o avango da tecnologia, as ferramentas de automacgéo de
marketing disponiveis permitiram a transferéncia das principais qualidades do modelo
B2B para a area business-to-consumer (B2C), abordando clientes com contetdo e
ofertas personalizados (por exemplo, cupons e descontos personalizados). Como

resultado, os clientes apresentam um maior envolvimento com a marca, devido a
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melhora na relevancia das informacdes fornecidas. As grandes empresas ja utilizam o
valor da automacdo de marketing, mas essa tecnologia ndo é restrita apenas a tais
empresas. Na verdade, pequenas e médias empresas constituem o maior segmento
crescente no cenario atual.

Muitas vezes a automacéo de marketing € limitada a um canal, mais comumente,
o email. Todavia, utilizar o email como o Unico canal de comunicagdo com 0S USUarios
limita o potencial da tecnologia, bem como a experiéncia dos potenciais e atuais
clientes. Além dos emails, 0s usuarios pesquisam em ferramentas de busca e atraves de
recomendacdes a seus amigos, utilizando as comunidades de midia social e a navegacao
no website da propria empresa. Assim, 0 uso Unico do email acarreta na perda de
oportunidade em alcancar os clientes em potencial através de outros canais durante o
processo de decisdo, bem como a ndo coleta de dados comportamentais valiosos sobre
suas necessidades e interesses (HUBSPOT, 2017). Como HEIMBACH et al. (2015)
estruturaram na Figura 2, existem diversos canais e gatilhos de comportamento a serem

utilizados na automacao.

INFORMACAO ATUAL
(usuario ou cliente)

* Comportamento no website

* Tipo de referéncia gatilho aplicadas OBJETO CUSTOMIZADO

* Palavras-chave utilizadas automaticamente

* Data e horério REGRAS * Conteddo

* Localizagdo . * Estrutura

atilho
* Dispositivo g T I * Oferta
cria controlaa |
regras performance

em

INFORMACAO ARMAZENADA l N

lient
(cliente) INTERFACE DE CANAL

* Histdrico de compras MONITORAMENTO * Website

* Intera¢do com newsletter operada pelos gestores * Email

* Nivel de atividade «Aplicativo Moével

* Contetido compartilhado, curtido « Offline (exemplo: mala direta)

e/ou armazenado

Figura 2: Canais e gatilhos para a automacao de marketing

Fonte: Adaptado de Heimbach et al. (2015)

A automacdo de marketing se refere a plataformas de software projetadas para
departamentos e organizacfes de marketing, com a finalidade de automatizar as tarefas
repetitivas. As ferramentas de automacdo de marketing sdo usadas para especificar o0s
critérios e os resultados para as tarefas e o0s processos a serem interpretados,

armazenados e executados por ferramentas de software. Através dessas ferramentas, é

33



possivel aumentar a eficiéncia e reduzir o erro humano. O g2crowd.com (2017), fez um
levantamento das melhores ferramentas de automacdo de marketing, considerando a
satisfagdo dos clientes (com base nas avalia¢cbes dos usuarios) e a escala (com base na
participacdo de mercado, no tamanho do fornecedor e no impacto social). As

plataformas lideres foram Marketo, Act-On, HubSpot, Pardot e Adobe Campaign.

3.1.2 Social

Os profissionais das PMEs reconhecem cada vez mais que existe uma
oportunidade de negdcio na adocdo efetiva de midias sociais, para construir e manter
questdes de confiangca e compromisso com as principais partes interessadas em sua rede,
como os clientes, e para melhorar e manter a qualidade nesses relacionamentos
(HARRIS e RAE, 2010). O potencial das midias sociais para replicar as dimensfes da
interacdo presencial em um ambiente complementa significativamente a atividade de
contatos pessoais em rede.

As plataformas de midia social fornecem aos profissionais de marketing digital
uma paleta de novas técnicas interativas, incluindo o acesso as relacdes entre individuos
e comunidades de maneira nunca antes possivel. Através de uma série de novas técnicas
e ferramentas de medicdo e analises, os profissionais de midia social podem conhecer a
amplitude e profundidade das relacbes sociais online, bem como a forma como
funcionam, entender qual agente influencia e qual € influenciado e como tal processo de
influéncia funciona (MONTGOMERY et al., 2012).

ASHLEY e TUTEN (2015), investigaram empiricamente 0s objetivos
especificos da utilizacdo de marketing de midias sociais, levantando diversas
funcionalidades e objetivos como (1) estimular as vendas (2) aumentar a notoriedade da
marca (3) melhorar a imagem de marca (4) gerar trafego para plataformas online (5)
reduzir os custos de marketing e de criacdo de interatividade do usuario em plataformas
e (6) estimular os usuarios a postar ou compartilhar conteddo. Em conjunto com tais
objetivos predominantemente proativos, as empresas podem utilizar o marketing de
midias sociais de uma forma mais reativa. Por exemplo, elas podem monitorar e analisar
as conversas que ocorrem em midias sociais para entender como 0s consumidores véem
uma empresa e as suas agdes. Na verdade, os objetivos e desafios especificos do
marketing social podem depender de fatores como a industria (por exemplo, B2B ou

B2C) e do tamanho da empresa.
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A presenca na midia social também tem vantagens indiretas para as empresas.
Em outras palavras, nem sempre ela leva diretamente a tomada de decisdo imediata ou
ao comportamento de compra, mas pode ser utilizada como uma ferramenta para
desenvolver relacionamentos com clientes ao longo do tempo. O objetivo €
eventualmente atrair clientes para a pagina da web, que é completamente controlada
pelo negdcio. A presenca nos meios de comunicagéo social também tem demonstrado a
criagdo de um reconhecimento de marca otimizado e, assim, o fortalecimento no
ranking de pesquisa em mecanismos de busca como o Google (WOOD, 2009). O
aspecto critico para as empresas é fornecer a melhor informacédo possivel para atrair
consumidores, pois a satisfacdo da informacdo dos consumidores em canais de midia
social determina suas inten¢Ges comportamentais.

BARWISE e MEEHAN (2010) observam que, como consequéncia da ascensao
das midias sociais, houve uma mudanca de poder para o consumidor e que, a medida
que novas ferramentas tecnoldgicas capacitaram os clientes através do contetdo gerado
pelos usuarios, suas expectativas aumentaram em conformidade.

A eficicia do marketing de midia social pode também depender das funcbes
especificas que os consumidores atribuem a empresas e a marcas dentro da esfera de
midia social. Os consumidores podem perceber empresas e marcas como intrusos,
penetras ou os hospedes indesejados no espago. Em contraste, ASHLEY e TUTEN
(2015) sugerem que muitos USUArios esperam que as empresas participem nas midias
sociais, inclusive atraindo propositadamente as empresas para a conversa social atraves
da sua mencéo. Esta discrepancia pode refletir uma base de consumidores heterogénea,
na qual um grupo de consumidores se sente confortavel com empresas proativas e
comprometidas, enquanto outro rejeita a invasao corporativa no espaco de midia social.

Os marketing de midia social permite, quase que segundo a segundo,
acompanhar e analisar os comportamentos e as expressdes dos consumidores online,
incluindo os individuos ou as fontes de maior influéncia dos pares. Por sua natureza, o
marketing de midia social é projetado para facilitar, acelerar, e, de muitas maneiras,
automatizar o processo de marca ou produto entre 0s jovens cujas vidas e interacdes
sociais estdo conectadas e monitoradas online (MONTGOMERY et al., 2012).

As ferramentas completas de midia social incluem as capacidades de gerenciar,
monitorar e analisar as informacdes relacionadas a uma ou varias contas de canais
sociais por meio de um unico produto. O gerenciamento inclui a automatizacdo de

postagens, o envolvimento com as comunidades sociais e a integragédo de contas de
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todas as midias. O monitoramento é o entendimento, o rastreamento e a coleta de
informacdes através de canais de midia social. A analise é a pratica de agregar dados
para medir a eficiéncia das préaticas e fornecer informacGes para as areas de vendas,
marketing e atividades de atendimento ao cliente. As ferramentas de midia social
beneficiam as empresas, uma vez que sdo capazes de aumentar o reconhecimento da
marca, converter os membros da audiéncia em clientes, aumentar o trafego de entrada e
minimizar os custos de marketing. Utilizando os mesmo critérios explicitados na
categoria anterior, o g2crowd.com (2017), considerou como plataformas lideres de
midia social Zoho Social, Hootsuite e Sprout Social. Entretanto, € comum observarmos
empresas, principalmente PMEs, utilizando ferramentas que agregam parcialmente as

funcionalidades de gerenciamento, monitoramento ou anélise.

3.1.3 Engajamento

O marketing viral é um principio fundamental da publicidade de midia social.
Ao considerar a estrutura social online, é possivel orquestrar elaboradas campanhas de
marketing virais, identificar individuos que sdo mais propensos a criar suas proprias
mensagens de marketing entre o seu amplo circulo de relagbes sociais e incentivar a
promoc¢do da marca. Com as praticas de marketing digital, é possivel incentivar os
consumidores potenciais, consumidores existentes e seguidores a tomarem acdes
especificas, como visitar o website da marca, ler sobre seus produtos e servicos, avalia-
los, compra-los e fornecer feedback visivel para o mercado.

Quando uma marca tem de lidar com o feedback gerado pelo usuario, dois
caminhos podem ser seguidos. Por um lado, o feedback pode acontecer naturalmente, e
a empresa pode escolher monitorar ou nao seus resultados. Por outro lado, a empresa
pode estimular ativamente este tipo de conteudo, solicitando através de medidas como
contribui¢des, campanhas, votacdo ou blogs (Burmann, 2010). Podem ser estabelecidas
regras e os resultados ser enviados em uma certa dire¢cdo, mas eles ndo podem ser
controlados.

O marketing interativo moderno exige uma compreensdao mais profunda dos
clientes, do seu comportamento e de como eles gostam de interagir com a empresa,
além de exigir a capacidade de entregar experiéncias personalizadas que eles acham util
e envolvente. (STONE e WOODCOCK, 2014).
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Atualmente, ndo ha definicdo padronizada do conceito de conteddo gerado pelo
usuario (CGU). A Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico
(OCDE) define o CGU a partir dos seguintes requisitos: conteudo que seja
disponibilizado publicamente, através da internet, ostentando um certo nivel de
criatividade e, talvez o ponto mais importante, conteudo criado fora das praticas
profissionais (SHANKAR e BALASUBRAMANIAM, 2009).

H& uma variedade de razGes pelas quais os consumidores optam por participar
da criacdo de conteudo online. A explicacdo mais utilizada é para que possa expressar
sua opinido. Quando se trata de comunicar com 0s seus iguais, no entanto, 0 consenso
entre os pesquisadores é que, em redes sociais, quanto mais uma pessoa contribui, maior
sera o seu status. Segundo o professor Harsha Gangadharbatla (como citado em
KRISHNAMURTHY e DOU, 2008), existem varias razOes para que 0S uSuarios
interajam nas redes sociais, ja que estas tém o poder para expor efeitos significativos e
positivos sobre as atitudes. Estes incluem autoeficicia da internet, necessidade de
pertencimento, necessidade de cognicéo e autoestima coletiva.

Alguns estudos (BERTHON et al., 2007 apud KRISHNAMURTHY e DOU,
2008) apresentam a idéia de que o ganho monetario ndo parece ser a principal
preocupacdo. Algumas das principais motivacdes sdo descritas: motivacgdes racionais
podem incluir a partilha de conhecimentos com o mundo e defesa de uma posicédo
especial para um problema; motivacdes emocionais podem incluir a construcdo de
conexdes sociais com amigos, parentes ou outros usuarios da Internet ou
entretenimento.

Com a popularizacdo do conceito do contetdo gerado pelo usuério, as empresas
comecaram a perceber que o envolvimento do consumidor com as marcas sO tende a
aumentar. Entdo, é necessario para empresa definir o limite de poder sobre a sua marca
e sua imagem que estdo dispostas a entregar aos consumidores (BURMANN, 2010).

Existem variadas ferramentas dedicadas para a criacdo e a gestdo do contetdo
gerado pelo usuario, como (1) as ferramentas de compartilhamento e de curadoria de
CGU (2) softwares de realizagdo de concursos e competicdes (3) plataformas de captura
de contetdo social atraves de hashtags (4) elaboragdo de depoimentos de clientes e

avaliagdes de compras.
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3.1.4 Mobile

Atualmente, o estilo de vida dos consumidores na Internet é caracterizado por
uma experiéncia de multiplos dispositivos, em que dispositivos moveis (por exemplo,
smartphones, tablets), que oferecem acesso sem fio a Internet através de tecnologias de
redes moveis, desempenham um papel cada vez mais proeminente. Em 2016, mais de
50% da populagdo mundial utilizou um dispositivo mével para acessar a Internet
(STATISTA, 2016). Como os dispositivos moveis sdo parte integrante da vida cotidiana
dos consumidores, os smartphones e 0s tablets representam pontos essenciais na jornada
de compra de produtos e servigos. Assim, os profissionais de marketing séo desafiados,
cada vez mais, a considerar as peculiaridades das tecnologias moveis na criacdo de
estratégias de envolvimento dos consumidores atuais.

O conceito de marketing movel tenta capturar esses requisitos, uma vez que
enfatiza o papel dos dispositivos e das tecnologias de redes moéveis na composicao de
atividades de marketing. De acordo com SHANKAR e BALASUBRAMANIAN
(2009), o marketing movel descreve a comunicacdo bidirecional ou multicanal e a
promocdo de uma oferta entre uma empresa e os seus clientes usando um meio movel,
dispositivo ou tecnologia. Embora essa definicdo tenha sido amplamente aceita na
literatura académica, ela ndo cobre todo o espectro das atuais atividades de marketing
movel, uma vez que o campo do design de servicos mdveis (por exemplo, servicos
baseados em localizacéo) ndo foi explicitamente captado nesta visao.

Em comparacdo com as atividades de marketing envolvendo outros canais
eletronicos, o canal movel fornece as empresas trés importantes valores adicionais
(SHANKAR e BALASUBRAMANIAN, 2009). Primeiro, os dispositivos moveis, 0s
smartphones em particular, acompanham seus usuarios dia e noite. Assim, € possivel
atingir os clientes a qualquer momento, em qualquer lugar. Em segundo lugar, uma vez
que os dispositivos mdveis representam itens muito pessoais, existe a oportunidade de
estabelecer relagdes intimas com os clientes. Em terceiro lugar, as tecnologias moveis
tornam a localizacdo do usuério identificavel, o que serve como um pré-requisito para a
comunicacdo, bem como a criacdo de conteddo de marketing sensivel a localizacéo
(KENNY e MARSHALL, 2000).

As ferramentas de marketing movel permitem a empresa planejar, implementar e
controlar diversas campanhas de marketing que visam smartphones, tablets e outros

dispositivos moveis. Além de anuncios e notificacbes push em navegadores e
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aplicativos para celular, esses produtos geralmente integram mensagens SMS (texto)
personalizadas e interativas. Em geral, o software de marketing movel pode coletar
dados de um usuario movel, incluindo histérico e localizagdo da web, e usa-lo para

executar interacdes personalizadas e oportunas com clientes existentes e potenciais.

3.1.5 Gestdo

O empoderamento do cliente gerou novos desafios para a gestdo do
relacionamento com o cliente (CRM). O CRM deve adaptar-se a um ambiente de
negdcios no qual novas formas de troca estdo emergindo e onde os papéis tradicionais
de clientes e de empresas rapidamente se tornam desatualizados e sdo recriados. O
sucesso da empresa depende cada vez mais da capacidade de conduzir o gerenciamento
do relacionamento com o cliente através do desenvolvimento e da implementacdo de
estratégias mais eficientes.

No passado, o CRM era tratado principalmente como um investimento em uma
tecnologia de software, em que a tecnologia CRM era equiparada ao CRM (REINARTZ
et al., 2004). No entanto, estudos mais recentes descrevem o CRM como uma
abordagem mais expansiva e holistica no desenvolvimento de relacionamentos sadios e
produtivos com os clientes, enquanto a tecnologia CRM, um dos principais
componentes do CRM, ¢é definida como a tecnologia de informacdo implementada para
0 proposito especifico de gerenciamento de relacionamento com clientes (SIN et al.,
2005).

Como aponta Sin et al. (2005), o CRM e o marketing de relacionamento sdo
muito préximos, uma vez que orbitam em torno das rela¢6es individuais comprador-
empresa, e que essas relacdes sdo de natureza longitudinal e em que ambas as partes se
beneficiam na relacdo estabelecida. Em resumo, do ponto de vista de uma empresa,
tanto o CRM como o conceito de marketing de relacionamento podem ser vistos como
uma cultura/valor organizacional com o consumidor no centro do pensamento
estratégico e operacional da empresa.

Apds analisar a literatura normativa, ALSHAWI et al. (2011) identificaram os
fatores potencialmente influenciadores para a adogdo de CRM nas PMEs, classificados

em trés grupos principais: organizacionais, técnicos e qualidade dos dados:
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e 0s fatores organizacionais se relacionam direta ou indiretamente com o0s
aspectos estruturais, operacionais, humanos e gerenciais empresa, incluindo
tamanho da organizacéo, barreiras internas, estratégia, entre outros;

e 0s fatores técnicos se relacionam com os aspectos soft e hard da tecnologia da
informac&o e comunicacdo ou do CRM a ser adotado, incluindo critérios de
avaliacdo e selecédo de sistemas, complexidade, integracdo, entre outros;

e s fatores de qualidade dos dados se relacionam diretamente ao conceito de
qualidade dos dados e como ele esta sendo conduzido no contexto da adogéo
do CRM, incluindo avaliacdo dos processos e ferramentas de qualidade de
dados, avaliacdo da qualidade dos dados, infraestrutura de dados do cliente,

entre outros.

A pesquisa sobre a adocdo da tecnologia de gerenciamento do relacionamento
com clientes evidencia que hd uma lenta taxa de ado¢do no setor de pequenas e médias
empresas, com mais de metade de todas as adogdes terminando em falha. Muitos
estudos sugerem que as PMEs ndo tém conhecimento, compreensédo e capacidade para
implementar aplicacbes CRM (NGUYEN e WARING, 2013). Por isso, é necessario um
longo e completo planejamento da implementacdo e da gestdo das técnicas de CRM.

O g2crowd.com (2017) fez um levantamento das melhores ferramentas de CRM,
considerando, como exposto anteriormente, a satisfacdo dos clientes (com base nas
avaliacdes dos usuarios) e a escala (com base na participacdo de mercado, no tamanho
do fornecedor e no impacto social). As ferramentas lideres foram Zoho CRM,
Salesforce CRM, HubSpot CRM e Pipedrive.

3.1.6 Ecommerce

O comércio eletrénico (ecommerce) € considerado um dos melhores exemplos
em que as tecnologias da informacdo e da comunicacdo sdo aplicadas para fins
econdmicos. A utilizagdo desta tecnologia pode apoiar 0 crescimento e o
desenvolvimento econdmico, aumentar a eficiéncia comercial e facilitar a convergéncia
e a unidade dos paises, em particular dos paises em desenvolvimento (CHOSHIN e
GHAFFAR, 2017). As empresas integrantes de cadeias de fornecimento e distribuicéo,
que ndo estavam previamente conectadas, tivereram a oportunidade de estabelecer

contato direto.
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Devido aos diversos beneficios advindos da adocdo do comércio eletrénico,
muitas empresas tendem a aproveitar as vantagens dessa nova forma de comercializagdo
e as PMEs ndo sdo excegdo. O termo ecommerce, que no passado foi interpretado
simplesmente como as transacOGes realizadas através da internet, hoje inclui uma
variedade de atividades organizacionais, como vendas, compras, logistica e/ou outras
atividades de gerenciamento da organizacdo via web, além da realizacdo de negdcios
através das redes de informacdo (RAMANATHAN et al., 2012).

Além disso, o comércio eletrdnico também tem sido usado para melhorar os
aspectos operacionais, como 0 processamento e o cumprimento de pedidos e de entrega,
e 0s aspectos de marketing, como a publicidade online (RAMANATHAN et al., 2012).

Para maximizar o potencial do ecommerce, as empresas devem estar conscientes
dos beneficios e das barreiras dessa modalidade. Como apontado por ZHANG e BREM
(2017), pesquisas anteriores demonstram que os beneficios da ado¢do do comércio
eletronico incluem melhor atendimento ao cliente, melhor controle de estoque, menores
custos de marketing e distribuicdo, tempo de ciclo de venda reduzido, fluxo de
processos de negdcios otimizado, maior alcance do mercado e custos operacionais
reduzidos. A retencdo e a expansdo da base de clientes é outro beneficio do comércio
eletronico.

No entanto, apesar das vantagens percebidas, a adogdo do comércio eletrénico
pelas PMEs foi dificultada por uma série de barreiras e restricbes. As principais
barreiras incluem duvidas sobre seguranca e privacidade, o alto custo do suporte ao
usuario e os custos de execu¢do e manutencdo que excedem os niveis esperados (LEE,
2001).

As empresas localizadas em paises em desenvolvimento ainda se deparam com
obstaculos especificos no processo de adocdo do ecommerce, as forcas
macroambientais, como infra-estrutura limitada, baixos niveis de difusdo das
tecnologias de informacdo e comunicagdo e regulacdo institucional subdesenvolvida
(OXLEY e YEUNG, 2001, p.24). No entanto, hd também fatores internos das PMEs
gue se mostram como obstaculos, como 0s recursos organizacionais, as decisdes de
gestdo e a cultura, que precisam ser avaliados quando se considera a adogdo do
comeércio eletronico de pequenas e médias empresas nesse contexto particular (NASCO
et al., 2008).

As plataformas de ecommerce sdo abrangentes e permitem que as empresas

construam e gerenciem uma loja digital para os seus produtos ou servi¢gos. Como as
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plataformas de comércio eletronico criam um hub digital centralizado para dados de
produtos e clientes, elas permitem que as empresas personalizem informacgdes sobre
produtos, gerenciem o conteldo e o layout da loja, permitam transacdes online e
ajustem a plataforma de acordo com as suas necessidades. Tais plataformas unificam,
dimensionam e garantem 0s processos de negoOcios essenciais, como a venda de
produtos e servicos e as fungdes de suporte, tais quais o gerenciamento de inventario e o
histérico de pedidos de clientes. De acordo com o levantamento do g2crowd.com, as
plataformas lideres foram Shopify e BigCommerce. Existem plataformas brasileiras,
destinadas a empresas de pequeno porte, com baixos custos, como a Xtech e a Loja

Integrada.

3.2 O Mercado de Seguros no Brasil

De acordo com a Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP), a atividade
seguradora no Brasil teve inicio com a abertura dos portos ao comércio internacional,
em 1808. A primeira sociedade de seguros a funcionar no pais foi a "Companhia de
Seguros BOA-FE", em 24 de fevereiro daquele ano, que tinha por objetivo operar no
seguro maritimo. Neste periodo, a atividade seguradora era regulada pelas leis
portuguesas. Somente em 1850, com a promulgacdo do "Cddigo Comercial Brasileiro"
(Lei n° 556, de 25 de junho de 1850) é que o seguro maritimo foi pela primeira vez
estudado e regulado em todos 0s seus aspectos.

Em 1966, através do Decreto-lei n° 73, de 21 de 'novembro de 1966, foram
reguladas todas as operacfes de seguros e resseguros e instituido o Sistema Nacional de
Seguros Privados, constituido pelo Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP),
Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP), Instituto de Resseguros do Brasil
(IRB), sociedades autorizadas a operar em seguros privados e corretores habilitados
(SUSEP, 1997). A estrutura do setor de seguros brasileiro pode ser explorada na Figura
3.
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Figura 3: Sistema Nacional de Seguros Privados

Fonte: CNseg, 2016

Segundo os dados levantados na analise da evolucdo mensal do mercado
segurador brasileiro, realizada mensalmente pela Federacdo Nacional dos Corretores de
Seguros Privados e de Resseguros, de Capitalizacdo, de Previdéncia Privada, das
Empresas Corretoras de Seguros e de Resseguros (FENACOR), a partir dos dados
publicos da SUSEP, o crescimento do setor de seguros comparado ao ano de 2015 foi
de 2%. Nesse cenario, exibido na Figura 4, é possivel observar que a maior perda
relativa foi na regido Nordeste, que, em 2015, concentrava cerca de 10% do total
arrecado do valor em prémios pagos. As regides Sul e Sudeste apresentam um
comportamento estavel e dominante em relagcdo as demais regibes, concentrando 61%

do valor arrecadado.
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Figura 4: Evolugdo do mercado segurador brasileiro (R$ bilhdes)

Fonte: FENACOR, 2016

A atividade dos corretores de seguros, foco do presente estudo, foi
regulamentada, basicamente, pela lei n°® 4.594/64. De acordo com esse conjunto
normativo, sdo eles profissionais autbnomos ou empresas para tanto constituidas,
legalmente habilitados para intermediar, angariar e promover contratos de seguro
admitidos pela legislacéo vigente, entre sociedades seguradoras e aqueles que venham a
ser segurados. O corretor de seguros, portanto, integra o sistema nacional de seguros
privados e depende de autorizacdo e habilitagdo prévias das autoridades constituidas
para operar, e submete-se, igualmente, a fiscalizacdo da SUSEP, sem que, para tanto,
dele se exijam as mesmas condigdes que sao requeridas dos seguradores, como capital
minimo, reservas técnicas, margem de solvéncia, investimentos institucionais etc.

Cabe ressaltar que, para um individuo ser habilitado a se tornar um corretor de
seguros, € necessario que seja certificado junto a SUSEP, conforme processos

apresentado no website da instituicdo:

1) O interessado devera ser aprovado no Curso ou Exame Nacional de
Habilitagdo Técnico-Profissional para Corretores de Seguros, promovido pela
Fundagdo Escola Nacional de Seguros - FUNENSEG ou por entidade
autorizada pela SUSEP.

2) Apds a aprovacdo no curso ou no exame, o interessado devera ingressar
com requerimento a SUSEP, apresentando formulério cadastral, declaractes
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e a documentacdo requerida pela legislacdo aplicavel, por meio digital, no
sitio eletrdnico da SUSEP na rede mundial de computadores.

3) A SUSEP realizara a analise do pedido e, em ndo havendo pendéncia, sera
concedido o registro para o exercicio da atividade de corretagem de seguros.
4) O registro de corretor de seguros sera comprovado por meio de certidao
extraida do sitio eletrdnico da SUSEP na rede mundial de computadores.

Nos ultimos anos, houve o surgimento de novos canais de distribuicdo no pais,
tais como assessorias de seguros (ou plataformas, como sdo popularmente conhecidas),
lojas de varejo para produtos massificados, redes por afinidades e venda direta por call
center (ainda de forma embrionéria no Brasil). Mais recentemente, deu-se também a
utilizacdo da internet (com o langamento de diversos sites especializados) (FENACOR,
2013). No Brasil, embora tenham surgido novos canais nos ultimos anos, o canal de
vendas de seguros mais importante do mercado continua a ser o de corretores
independentes, no qual a corretora Air Oriente esta inserida.

Os corretores de seguros enfrentam alguns problemas na realizacdo das suas
atividades, incluindo tendéncia de concentragdo de produtos em empresas de
corretagem, visando principalmente a reducdo de custos (ganhos de escala), presenca de
grandes e poderosas corretoras multinacionais, comissdes de corretagens cada vez
menores e reducdo dos prémios (OIOLI, 2007).

Em um momento de crise, é cada vez maior o numero de corretoras de seguros
que optou por diversificar seus negdcios, procurando comercializar diferentes tipos de
seguros, beneficios ou planos de previdéncia complementar para 0s mesmos clientes. O
Estudo Socioecondmico das Empresas Corretoras de Seguros (2013), desenvolvido pela
FENACOR, enumera e descreve os diferentes canais de distribuicdo de seguros no

Brasil, conforme Quadro 6.

Canais de Distribuicdo | Descricao

Pequenos e Médios Pequenas empresas, com poucos funcionarios, sdo a
Corretores base da distribuicdo de seguros. Sdo representados por
Independentes sindicatos estaduais.

Grandes Corretoras

Nacionais e Grandes corretores, sobretudo as multinacionais.

Internacionais

Empresas que servem de intermediagdo entre um

Assessorias de Seguros
grupo de corretores e seguradoras.

Rede Bancaria por Bancos sem seguradoras e que abrem as suas agéncias
Parceria para venda de seguros.
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Grandes bancos do pais, que também possuem

Rede Bancéria Propria
seguradoras.

Sites independentes ou ligados a seguradoras que
Internet Direto vendem seguros através da internet. No Brasil, em
trajetdria crescente.

Call Center Direto Vendas por telefone direto.

Lojas que abrem 0s seus espacos para vendas de
seguros, sobretudo massificados.

Quadro 6: Tipos de canais de distribuicdo de seguros no Brasil

Varejo e Lojas

Fonte: Estudo Socioecondmico das Empresas Corretoras de Seguros, FENACOR, 2013

Das 30 mil corretoras consideradas no estudo, 50% faturam até R$ 15 mil/més, o
que destaca a posicdo de um setor com forte participacdo de microempresas, geradoras
de empregos. Ainda segundo o estudo da FENACOR, apenas mil corretoras de seguros,
menos de 3,5% do total, tém faturamento mensal acima de R$ 200 mil/més.

Tendo em vista o cenario do mercado de seguros, composto de forma majoritaria
por pequenas e médias empresas, 0S conceitos, técnicas e ferramentas de marketing
digital apresentadas no presente trabalho foram aplicadas de forma exploratéria em uma

corretora de seguros, conforme caso exposto a seguir.

3.3 A Corretora Air Oriente

A estrutura da corretora Air Oriente € composta por dois sécios e cinco
funcionarios, sendo o quadro total de sete pessoas trabalhando presencialmente no
escritdrio, localizado no Rio de Janeiro. Ndo h4d uma pessoa ou setor responsavel pelas
atividades de divulgacdo e marketing, sendo as atividades relativas esporadicas e sem
um planejamento bem definido de controle e gerenciamento de indicadores e métricas.

Com relacdo ao seu histdrico, um dos socios trabalha na area de seguros ha cerca
de 23 anos e o outro ha mais de 30 anos. Quando fundada, em 1997, a corretora se
chamava Via Oriente, com foco em seguros nas areas de previdéncia, automovel e
salde. Em 2006, a corretora iniciou uma expansao das suas atividades para o ramo dos
seguros aeronauticos, sua principal area de atuacdo nos dias atuais. Em 2011, a marca
foi alterada para Air Oriente, mantendo a mesma identidade até os dias atuais.

Em seu website (http://www.airoriente.com.br), a corretora ressalta a sua

vocagao no atendimento personalizado, buscando solugdes em seguros para oferecer a
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protecdo mais adequada nos mais diversos segmentos, interagindo com o cliente em
todas as fases. Esse pensamento ratifica a importancia de se utilizar ferramentas cada
vez mais modernas no relacionamento com o consumidor, em busca da sua fidelizag&o.

Em vista de garantir as melhores condi¢cGes para os seus clientes, somada a
possibilidade de oferecer produtos exclusivos para atrair novos clientes e de posicionar-
se de forma diferenciada perante a concorréncia, a Air Oriente, em 2014, adotou a
estratégia de estabelecer parceria com uma corretora de grande porte, possibilitando
maior alcance e agilidade. O processo de parceria se deu com a corretora Willis Towers
Watson, através do Programa Comercial Network. Diante de uma situacdo em que
necessitava obter uma condigdo internacional de resseguro para um produto especifico
para casco aeronautico de aeronave experimental, a Air Oriente firmou um contrato com
a Willis Towers Watson. Esta, munida dos recursos e do conhecimento necessério,
garantiu a participacdo de uma empresa de resseguros internacional, e, em contrapartida,
retém um percentual dos prémios vendidos pela Air Oriente relativos a esse produto.

Para obter condi¢cGes comerciais melhores para si e para os clientes, a Air
Oriente segue um processo de cadastro em algumas seguradoras através de uma
assessoria de seguros, que obtém um volume maior de acordos com algumas
seguradoras. A assessoria de seguros atua nas duas frentes, como um elo entre
corretores e seguradoras, visando reforcar a importancia do trabalho do pequeno e
médio corretor no mercado segurador. Paralelamente, exerce o papel de uma sucursal
comercial terceirizada das seguradoras e consegue imprimir um atendimento
personalizado ao corretor. Nesse modelo, as corretoras sdo configuradas como clientes
das assessorias, que € o contato direto com as seguradoras em que elas sdo cadastradas e
que ficam com um percentual extra da transacdo. Nesse modelo, para a corretora €
indiferente, do ponto de vista comercial, o relacionamento direto com a seguradora ou
através de uma assessoria, pois obtém a mesma margem de lucro.

A Air Oriente é autorizada a atuar em todos 0s ramos de seguro, atendendo as
necessidades mais frequentes de pessoas fisicas e juridicas: automovel, vida, residéncia,
salde, condominio, empresa, inddstria, aeronautico, entre outros. Todavia, 0s SOcios
optaram por adotar uma estratégia de limitacdo da &rea de atuagdo, devido aos recursos
reduzidos. Atualmente, a equipe realiza prospeccdo ativa de clientes nos ramos
aeronautico, saude e automaovel. Acontece também, por vezes, a venda reativa, em que 0

atual cliente da corretora solicita algum seguro especifico de acordo com a sua
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necessidade, e a corretora se prontifica a assumir tal contratacdo, considerando as
melhores condigdes para o segurado.

Considerando o estudo da FENACOR, apresentado na Figura 5, os ramos de
seguros que mais arrecadaram em prémios em 2016 no Brasil, considerando o periodo
de Janeiro a Novembro, foram o de automdveis e o de pessoas, totalizando mais de 70%
do faturamento total. O estudo aponta ainda que, de um modo geral, esses himeros tém
se mantido constantes ao longo dos anos. Dessa forma, a op¢do estratégica da Air
Oriente por definir o foco em clientes de produtos de automdvel e de salde se mostra
consistente, uma vez que Sdo as areas que representam uma maior arrecadacdo. Quando
considerada a op¢do pelo ramo aeronautico, aponta-se um nicho de mercado muito
especifico, mas que agrega seguros obrigat6rios para as aeronaves, e com uma alta
barreira de entrada, uma vez que as redes de relacionamentos se mostram de extrema

importancia para acessar e para permanecer em tal mercado.

M Automovel
M Pessoas
Patrimonial

H Demais

Figura 5: Mercado segurador brasileiro

Fonte: FENACOR, 2016

Tendo em vista os clientes de seguros na area de salde da Air Oriente, o volume
de fechamento, em quantidade, € menor, uma vez que os clientes sdo, de forma geral,
empresas de grande porte, a partir de 100 vidas seguradas, o que resulta em um
percentual de receita elevado quando comparado aos demais tipos de seguros. Contudo,
apesar do ramo de seguros de salde ser extremamente rentavel, é necessario investir na

pulverizacdo de produtos oferecidos, inclusive oferecendo o0 mesmo produto para
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empresas de pequeno porte, uma vez gue, se uma grande empresa que seja cliente dos
dispensar os servicos da corretora, o percentual de receita que tal produto representa
pode ter consequéncias drasticas no fluxo financeiro da empresa. Dessa forma, 0s s6cios
da Air Oriente conseguem minimizar o impacto da perda de um cliente com esse perfil.

Ja quando consideramos o setor de seguros de automaoveis, nos deparamos com
uma alta competicdo entre corretores e seguradoras, 0 que, consequentemente, o
transforma e um ramo de margens mais estreitas. Geralmente, quando o segurado
necessita renovar o seu seguro automotivo, ele ndo se mantém fiel a sua corretora,
recorrendo a novas cotagdes no mercado, imprimindo a esse setor a caracteristica de
baixa fidelidade. O processo de cotacdo pode ser extremamente trabalhoso e demorado
para a corretora, uma vez que o mercado € muito grande, e o produto commodity, sendo
oferecido por diversas seguradoras. Assim, a gestdo de seguros de automdveis pode
levar ao prejuizo se ndo for administrada de forma atenta e ndo apresentar os resultados
esperados, uma vez que demanda alto investimento, recursos especializados e de dificil
diferenciacdo. Ademais, o alto indice de sinistralidade e as baixas comissdes
ocasionadas pela acirrada concorréncia implicam na necessidade de construcdo de uma
carteira de clientes abundante, de forma a garantir uma rentabilidade compativel. No
caso da Air Oriente, a carteira de clientes surgiu de forma espontanea, através da
indicag&o de conhecidos.

Ja 0 mercado de seguros aeronauticos é um mercado bastante restrito, em que as
indicacBes acontecem no boca a boca. Tendo em vista esse aspecto, a Air Oriente
construiu uma rede de parceiros em todo o Brasil, composta por instrutores de voo,
revendedores e fabricantes de aeronaves e mecanicos, que indicam os produtos da
corretora para os clientes.

Como demonstrado na Figura 6, o faturamento da corretora é composto
principalmente pelos produtos do ramo aerondutico, que possuem um alto volume de
contratos, mas com margem limitada, seguidos pelos produtos da area de salde, que,
apesar de nao representarem um grande percentual nas quantidades vendidas, possuem
uma margem elevada. O seguro aeronautico é composto pelo seguro aeronautico de
responsabilidade do explorador e transportador aéreo (RETA), que é um seguro
obrigatdrio, com prémios mais baixos, e pelo seguro de casco aeronautico, que garante
protecdo ao casco do avido, além de seus motores e equipamentos, sendo um seguro

com prémio e margem mais elevados.
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Figura 6: Prémios liquido pagos as seguradoras 2016

Fonte: Elaboragao propria

Em 2016, a Air Oriente fechou contratos em 22 seguradoras fornecedoras de
seguros distintos. A Figura 7 ilustra os valores de prémios liquidos pagos as seguradoras
referentes aos produtos aeronauticos, principal produto oferecido pela corretora. Como
podemos ver, a grande participacdo no total do valor faturado é advinda dos seguros de
casco, que possuem um valor de prémio mais elevado do que o seguro RETA.
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Figura 7: Prémios liquidos pagos as seguradoras - setor aeronautico 2016

Fonte: Elaboracgdo prdpria
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A Figura 8 exibe o crescimento do valor dos contratos totais de produtos do

setor aerondutico, ilustrando a importancia latente de tal produto na carteira da

corretora.
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Figura 8: Prémios liquidos pagos as seguradoras - setor aeronautico 2016

Fonte: Elaborag&o propria

O Figura 9 ilustra o percentual do valor total faturado pela Air Oriente que
representa cada seguradora, no periodo de 2012 a 2016. Fica claro que a Bradesco
Seguradora é a maior fornecedora de seguros aos clientes da Air Oriente, com 32,6% do
total. As cinco maiores fornecedoras representam 84% do total faturado no periodo
analisado pela Air Oriente.

O grupo outras engloba 17 seguradoras distintas, liderado pela Amil com cerca
de 3,7% de participacdo, a qual se firmou como fornecedora de dois contratos
significativos no fim de 2016. A lista completa com as seguradoras e quais 0s produtos

que fornecem para a Air Oriente pode ser encontrada no APENDICE A.
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Figura 9: Prémios liquidos pagos as seguradoras — de 2012 a 2016

Fonte: Elaborag&o propria

Até 2015, a Bradesco Seguros apresentava a melhor condi¢do do mercado para o
seguro RETA, principal produto vendido pela Air Oriente através dessa seguradora.
Todavia, no mesmo ano, 0 mercado apresentou sinais da crise que veio a tona em 2016,
guando uma nova seguradora, a XL Seguros, passou a oferecer pre¢cos muito abaixo dos
praticados no mercado, visando aumentar drasticamente sua carteira, mesmo que 0
prémio ndo fosse condizendo com o indice de sinistralidade do produto. A Bradesco
Seguros ndo acompanhou esse movimento, ndo acreditnado na sustentacdo de tal
estratégia em longo prazo, e perdeu uma grande fatia de mercado com relagéo ao seguro
RETA. De toda forma, A Bradesco Seguros ainda representa uma boa parcela de
fornecimento para a Air Oriente, sustentada pelo préprio seguro RETA, devido a marca
muito forte e reconhecida no mercado, e pelos seguros residenciais.

A Excelsior Seguros passou a se fortalecer na carteira de produtos da Air Oriente
a partir de 2006, quando a corretora parou de priorizar a seguradora Mapfre para a
venda de seguros casco, e ela, junto com a Maritima Seguros, herdou grande parte dessa
carteira. Em 2011, a Air Oriente desenvolveu em conjunto com a Excelsior um produto
aeronautico diferenciado das demais corretoras, o que fortaleceu ainda mais a parceria.
Em 2013 a Maritima Seguros deixou o mercado, resultando em um aumento

significativo na venda dos produtos da Excelsior, que passou a ser o principal
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fornecedor dos produtos aeronauticos. Baseada na necessidade de diversificacdo de
carteira, foi realizada a transicdo gradual dos seguros de casco para a Tokio Marine e de
seguros RETA para a XL Seguros.

Em contraste com a atitude adotada pela Bradesco Seguros, a Tokio Marine
acompanhou, em 2016, os precos praticados pela XL Seguros. Em 2014, se tornou a
seguradora fornecedora do produto desenvolvido em parceria com a Willis Towers
Watson, como exposto anteriormente, e a Air Oriente transferiu de forma gradativa os
clientes da Excelsior Seguros para a Tékio Marine.

A Air Oriente fornece somente produtos de satde da Unimed, para duas grandes
empresas, apresentando valores expressivos e representando um percentual significativo
da carteira de faturamento da corretora.

A Sompo Seguros inicialmente possui a Yasuda Seguros como empresa
representante no Brasil. Em 2011, adquiriu grande parte da operacdo da Maritima
Seguros na regido, e o processo de aquisicdo total se deu no final do ano de 2012. No
final de 2013, a seguradora encerrou a venda de produtos aeronauticos no Brasil, apesar
de ainda apresentar lucros, implicando em um resultado inexpressivo na carteira da Air
Oriente a partir de entdo, apenas com produtos de outros ramos.

No que diz respeito as demais corretoras de seguros, ndo é possivel apontar os
principais concorrentes da Air Oriente em todos 0s ramos de seguros, uma vez que sao
muito pulverizados. Considerando o ramo aeronautico, core da empresa, as corretoras
de seguros que apresentam maior concorréncia com os servicos da Air Oriente sdo, de
acordo com o porte:

a) Pequeno Porte: Starfly corretora de seguros, Lift corretora, VOKAN, Dancor,

R4 group;
b) Meédio Porte: Good Winds;
c) Grande Porte: AON, Willis Towers Watson, Marsh.

Antes do inicio do presente estudo, a Unica acdo marketing inserida no
planejamento de atividades da corretora, iniciada em um periodo recente, € a utilizagdo
da estratégia de marketing offline no ramo de saude, consistente na distribuicdo de
panfletos em centros empresariais, somado a venda por ligacdo direta para a carteira de
clientes dos produtos aeronauticos.

Cada um dos colaboradores da Air Oriente possui fungdes bem definidas,

inseridas em um ramo de seguros. As atividades de rotina doss seguros de salde e
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automovel sdo responsabilidades exclusivas de colaboradores especificos, enquanto o
core da empresa, 0S seguros aeronauticos, possui suas funces horizontalizadas em
diversos membros da equipe. O acompanhamento de indicadores financeiros e de
desempenho é atribuido a um dos socios, em um processo bem definido composto por
etapas de levantamento, compilacdo, analise e ajustes de dados, com frequéncia mensal.
A descricdo das atividades detalhadas atribuidas a cada colaborador encontra-se no
APENDICE B.

Considerando a empresa estudada, o mercado securitario € um setor muito
competitivo que demanda um constante aprimoramento nos processos de vendas das
empresas. Assim, o treinamento dos profissionais e a utilizacdo de ferramentas mais
eficientes podem incrementar a capacidade das empresas em fazer negdcios e, por
conseguinte, obter resultados mais favoraveis, além de gerar mais valor ao cliente.

Como benchmarking e ponto de partida para a aplicacdo dos conceitos
apresentados anteriormente no presente estudo, foi analisada a presenca online de cada
uma das concorrentes indicadas pela Air Oriente, considerando seu website e canais

sociais. A andlise detalhada de cada concorrente encontra-se no APENDICE C.

3.3.1 Performance

a. Insights e Refinamento da Estratégia

Quando se considera o contexto das PMEs, CANAVAN et al (2007) identificou
em uma observacdo inicial os trés principais objetivos de um website, que foram
descritos considerando o nivel de sofisticacdo da implementacdo da sua implementag&o.
Eles sdo (1) como ferramenta de comunicacao sobre detalhes e ofertas da empresa (2)
como um meio de engajamento proativo dos clientes e de coleta de informacdes de
mercado e (3) como plataforma de venda direta de produtos.

Quando o presente estudo foi iniciado, ja havia uma mobilizacdo de esforcos dos
socios da Air Oriente para a construcdo de um website para a empresa. Até entdo,
durante os 20 anos de existéncia da empresa, a sua presenca digital era escassa, limitada
as listas de catalogos digitais. Para o desenvolvimento do website, foi contratado um
profissional especializado e o conteddo foi desenvolvido por um dos sécios,
considerando como benchmarking os sites das demais corretoras de seguros.

O contetdo do website da Air Oriente foi desenvolvido sem a utilizagdo de

ferramentas de apoio, apenas considerando uma facil e rapida navegacéo, incluindo as
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informacdes bésicas sobre as atividades, servigos e produtos da corretora, induzindo ao
contato direto no final do processo. Ele é composto por uma breve apresentacdo da
corretora, 0s produtos oferecidos, as seguradoras parceiras e um formulério para
contato. Além disso, possui direcionadores para 0s canais sociais da corretora e 0

telefone para contato. A interface principal do website esta representada na Figura 10.
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///{J/ (@ (21) 2530-2530

AIR ORIENTE

CORRETORA DE SEGUROS Home Air Oriente Seguros Seguradoras Contato

v

Aeronautico

-
-

Preocupe-se apenas com seu 0 voo. Seguros RETA, Casco, LUG; entre
outros.

>
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AERONAUTICO AUTO EMPRESARIAL CONDOMINIO RESIDENCIA SAUDE EMPRESARIAL OUTROS

Figura 10: Website Air Oriente

Fonte: Elaborag&o propria

O website foi ao ar no dia 20 de dezembro de 2016, onde ja estava configurado o
seu acompanhamento utilizando a ferramenta Google Analytics. Ela foi selecionada para
analisar as métricas de acesso e de comportamento no website, uma vez que é um
produto com diversas funcionalidades, nas quais € possivel acompanhar os insights em
tempo real, fornecendo dados em séries temporais, aspecto extremamente importante
para acompanhar a evolugéo de acessos ao website e o impacto das demais campanhas
de promocdo da Air Oriente. Somado a isso, 0 servico ndo acarreta custos para o
usuario, ideal para uma empresa de pequeno porte com orcamento limitado, como a Air
Oriente. Sua interface extremamente intuitiva facilita o seu manuseio por pessoas nédo
especialistas no assunto. O Google Analytics também é capaz de informar sobre como
0S Visitantes encontraram 0 site e como interagem em suas paginas e seus conteudos.
(PLAZA, 2011).
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Como é possivel observar na Figura 11, o website da corretora possui uma
frequéncia de acessos baixa, porém constante. Em determinados momentos, ha um pico
de trafego, ocasionado pelas campanhas de divulgacdo do préprio website e de outros
produtos da Air Oriente, através de outras técnicas de marketing digital, como email
marketing e publicidade no Facebook, as quais direcionaram o usuario para o website
como destino final. Do periodo de 20 de dezembro de 2016 a 17 de fevereiro de 2017, o
website recebeu a visita de 112 usuarios distintos, em 149 sessdes, o que significa que
houve um retorno de 33% ao website, demonstrando o aumento da fidelidade no
relacionamento com o consumidor. Além disso, o website apresentou uma média de
duracdo de cada sessdo de acesso em 3 minutos, com cerca de 2 paginas acessadas por
visitacdo, indicando que o contetido foi responsavel por aumentar 0 engajamento e a

geracdo de interesse em torno da marca e dos produtos.

Visdo geral do publico-alvo 20 de dez de 2016 - 17 de fev de 2017
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Figura 11: Andlises da performance do website da Air Oriente

Fonte: Elaboragao propria

b. Automacéo de Marketing
Na teoria, a automagdo de marketing considera o software e as taticas que
permitem as empresas nutrir potenciais clientes com contetido altamente personalizado
e util que ajuda a converté-los em clientes e a transformar clientes em clientes
satisfeitos. Esse tipo de automacdo de marketing normalmente gera novas receitas
significativas para as empresas e fornece um excelente retorno sobre o investimento

necessario. Todavia, o termo automacdo de marketing passou a representar todas as
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ferramentas de marketing digital necessarias para o crescimento, incluindo as
necessarias para gerar novas oportunidades. Este equivoco deixa muitas empresas com
ferramentas sofisticadas para automatizar o seu funil de conversdo existente, mas
nenhuma solucédo para gerar novos clientes em potencial.

Muitos profissionais de marketing investem em automacdo de marketing antes
de desenvolver uma estratégia bem definida para nutrir o relacionamento com o0s
potenciais clientes, o que gera uma busca em extrair cada vez mais dos clientes
existentes, no lugar de explorar os potenciais clientes no mercado. Dessa forma, nao €
possivel obter sucesso sem os fatores necessarios para uma automacdo eficaz do
mercado até que exista uma um fluxo constante de novos clientes potenciais
alimentando o funil de converséo.

Nesse cenario, devido ao tempo reduzido e a restricdo de recursos, optou-se por
ndo utilizar nenhuma técnica ou ferramenta de automacdo de marketing na estratégia
digital da Air Oriente durante o presente estudo. No entanto, foi delineada uma
estratégia de envios de newsletters quinzenalmente, de acordo com o comportamento
dos usuarios, a qual deve ser utilizada como 0 comec¢o de uma proposta de automacéo
utilizando o canal email. Para tanto, foi selecionada a ferramenta MailChimp, uma vez
que possui uma interface intuitiva, uma alta taxa de entrega, precos compativeis com o
orcamento da empresa, além de possui uma funcionalidade de integracdo com o
ecommerce, que esta nos planos de curto prazo da Air Oriente, e a possibilidade de
contratacdo de automacdo de envio de emails.

A Air Oriente ja possuia dois bancos de dados com emails distintos. O primeiro
banco de dados era composto por emails relacionados aos produtos aeronaticos,
englobando os emails de todos os clientes ativos, dos clientes inativos, de potenciais
clientes que foram contatados em algum momento a partir de 2006 e emails de bancos
de dados de parceiros. A lista possuia apenas a informacdo do enderego de email do
USUario.

A primeira campanha de newsletter, conforme Figura 12, foi disparada para a
lista de contatos referentes a seguros aeronauticos. A estratégia foi delineada a partir do
estimulo & contratacdo do seguro obrigatério RETA, que € menos rentavel para a

corretora, e do seguro Casco, com uma margem de lucro maior.
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Figura 12: Newsletter aeronautico

Fonte: Elaboracéo propria

A campanha contava com o layout padrdo definido para ser utilizado em todas as
campanhas da Air Oriente, constituido por um cabecalho composto por uma imagem da
logo da corretora, que direciona para o0 website da empresa e por uma breve
apresentacdo da Air Oriente, e por um rodapé também com a logo da empresa, telefone
para contato e direcionadores para a pagina do Facebook da marca e para o website.
Como conteldo, foi dado um enfoque para o tempo de experiéncia da corretora no

mercado, além de apresentar a diversidade de produtos oferecidos pela Air Oriente. Em
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vista de facilitar o contato do potencial cliente com a corretora, foi inserido um link para
a solicitacdo de propostas de cotacéo.

A principio, a lista de contatos do setor aeronautico contava com 7.658 emails.
Porém, apos esse primeiro envio, verificou-se que 2.082 emails ndo foram entregues aos
destinatarios, seja por motivos definitivos (o email ndo existe, o servidor ndo identificar
tal endereco, entre outros) ou por motivos temporarios (caixa de entrada cheia). Dessa
forma, consideramos 5.576 potencias clientes no envio dessa campanha, apenas 72,8%
do total. O email da campanha foi aberto 2.897 vezes, por 1.602 usuarios distintos, ou
seja, cerca de 28,7% dos potenciais clientes que ha algum tempo ndo tinham contato
com a corretora foram impactados pelo contetdo enviado, o que, consequentemente,
fortaleceu a marca Air Oriente.

Dos 1.602 usuarios que abriram o email, 66 tomaram acdo de clicar em algum
dos links disponiveis no email, sendo 64 direcionados para o website e 2 para a pagina
do Facebook. O mapa com o percentual de acesso a cada link encontra-se na Figura 13.
O call-to-action (CTA) mais acessado foi a solicitacdo de cotacdo de seguros, com cerca
de 70% do total de cliques.
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Figura 13: Percentual de cliques na newsletter aerondutico

Fonte: Elaboracéo propria

Esses cliques se traduziram em uma maior procura pelos servi¢os da Air Oriente.
Segundo constatado com um dos socios, a procura derivada dessa campanha
configurou-se em 46 contatos distintos, sendo 26 através do questionario de seguro
aeronadutico do website, 15 através de resposta direta ao email e 5 através do
questionario de contato, o que significa que o usuario navegou dentro das paginas do
website antes de solicitar a cotacdo. Dos 46 contatos realizados, 35 foram pedidos de
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cotacdo, sendo 8 do seguro RETA, e 27 para o seguro Casco, em que 12 modelos de
aeronaves ndo sdo cobertos pelos produtos oferecidos pela Air Oriente. Os demais
contatos consistiram em mensagens de agradecimento e parabenizagdo pela acéo.
Houve a conversdo de uma cotacdo de casco, em que o retorno financeiro para a
corretora foi de R$1.219,69, o que representa cerca de seis vezes 0 valor de contratacéo
do servico, provando o retorno sobre o investimento na ferramenta de email marketing
MailChimp.

Através do Google Analytics, em que as métricas encontram-se expostas na
Figura 14, pode-se notar como 0s usuarios que acessaram 0 website no periodo da
semana posterior ao envio da newsletter se comportaram. No periodo, houve acesso de
74 usuarios distintos, em 85 sessdes, incluindo os 64 usuarios que acessaram o website

através de newsletter.
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Figura 14: Analises do website da newsletter aeronautico

Fonte: Elaboragao propria

Apds uma semana, a mesma campanha foi enviada novamente para um
segmento da lista de contatos do setor aeronautico, constituido pelas pessoas que, dentre
as 5.576 que receberam o email, ndo abriram a campanha no primeiro envio, e pelos
enderecos de email que ndo receberam a campanha por motivos temporarios,
totalizando 4.602 contatos. Esse processo podera ser automatizado no futuro, uma vez
que é condicionado pelo comportamento dos usuarios. A taxa de entrega com sSucesso

para essa lista foi de 87%, com 470 acessos Unicos ao email, ou seja, cerca de 12% dos
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potenciais clientes que receberam a campanha a abriram. Dentro desse grupo, apenas 11
clicaram em algum link da campanha, resultando em 3 pedidos de cotacao.

O segundo banco de dados era composto por emails relacionados aos produtos
de automovel, englobando os emails de todos os clientes ativos e inativos.

Quando considerada a lista de clientes de seguros de automovel, optou-se por
desenvolver uma campanha relacionada a salde empresarial, uma vez que alguns
clientes da Air Oriente de produtos de automdvel sdo empresas. Somado a isso, a
oportunidade também foi utilizada para divulgar os produtos de salde que podem ser
adquiridos por Microempreendedores Individuais (MEIs), pouco conhecidos e
divulgados no mercado.

A campanha, conforme Figura 15, foi disparada no dia 08 de fevereiro e contava
com o layout padrdo definido para ser utilizado em todas as campanhas da Air Oriente,
0 mesmo utilizado na campanha disparada para os clientes de produtos aeronauticos. A
lista, com 237 emails, resultou em 186 emails enviados com sucesso, em que 36
usuarios foram impactados pela mensagem ao abrir o email, e 2 pessoas clicaram e
foram direcionadas para a pagina de solicitacdo de cotacdo do website, porém nem

pedido foi realizado.
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Fonte: Elaboracéo propria
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3.3.2 Social

Para a presenca social da Air Oriente, chegou-se a conclusdo de que, devido a
escassez de recursos humanos, esta seria limitada apenas ao Facebook. Também optou-
se pela nédo utilizacdo de ferramentas externas pelos motivos (1) o gerenciamento sera
feito pela propria rede social, uma vez que a frequéncia de postagens ndo é alta (2) o
monitoramento da presenca social ndo serd necessdrio, dado que as principais
concorrentes também nao possuem uma presenca social forte, o que néo justificaria um
investimento para obter tal conhecimento e (3) a andlise serd realizada através da
prépria rede social, que se mostrou suficiente para as necessidades da Air Oriente.

Tomando como base os principais concorrentes identificados pela Air Oriente, a
pagina do Facebook da corretora foi desenvolvida, bem como seus contetdos. Este
ultimo € composto por noticias publicadas por outros canais de informacdo, como sites
referéncia do setor e de seguradoras, noticias informativas relacionadas as areas em que
sdo oferecidos produtos pela Air Oriente e por contetdo desenvolvido pela equipe da
prépria corretora. Como a corretora ndo ira contar com uma equipe propria para
administrar as funcbes de marketing, a estratégia para publicacdo foi definida
considerando a quantidade de recursos e a disponibilidade para a cria¢do, curadoria e
publicacdo de contetdo. Assim, foi definida a frequéncia de postagem de pelo menos
uma vez na semana. A faixa de horario foi definida considerando testes A/B de
postagem em diferentes horarios e o engajamento derivado. O horario selecionado foi
na faixa entre as 18h e 19h. Além disso, estipulou-se a necessidade de publicacdo de
contetdo préprio, no minimo, mensal.

A pagina foi lancada no dia 28 de dezembro de 2016 e a estratégia para capturar
curtidas foi baseada em acGes de captura de publico organicas. No dia do langamento,
0s sdcios convidaram todos 0s seus amigos na rede social para curtir a pagina, o que
resultou em um aumento significativo de curtidas nos primeiros dias, alcancando 178
curtidas em apenas dois dias. Desde entdo, a pagina mantém um valor aproximado,
totalizando 191 curtidas. O historico de curtidas acumuladas na pagina encontra-se na

Figura 16.
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Total de curtidas na Pagina até hoje: 191
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Figura 16: Curtidas na pagina do Facebook da Air Oriente

Fonte: Elaboragéo propria

Para a elaboracdo de conteudo proprio, foi selecionada a ferramenta gratuita
Canva, que funciona atraves de acesso web. A ferramenta é completa, contando com
diversos layouts pré-desenvolvidos para a construcdo de pecas de design. Devido a
interface intuitiva, exposta na Figura 17, ao custo nulo e a possibilidade de integracdo
de um projeto entre diversos membros da equipe, a ferramenta se mostrou adequada as

necessidades, aos recursos e as competéncias da equipe da Air Oriente.
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Figura 17: Ferramenta de Contetdo

Fonte: Elaboracgéo prépria

No periodo do estudo, foram desenvolvidas quatro pecas de contetdo utilizando
a ferramenta do Canva, que posteriormente foram publicadas na rede social. As pegas,

conforme Figura 12, consistiram em:
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e Peca de divulgacao do langamento do website;

e Peca de promogdo do produto da &rea de salde especifico para MEI;

e Infografico com dicas rapidas em caso de sinistros com aeronaves;

e Infografico com informacGes pouco conhecidas sobre o produto da area

de saude Seguro de Vida Mais Mulher.
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Figura 18: Pecas publicadas no Facebook da Air Oriente

Fonte: Elaborag&o propria

Ainda utilizando o Facebook, foram desenvolvidos duas pecas de publicidade,
que rodaram no ar por 30 dias cada, com o objetivo de atrair mais visitas para o website,
além de estimular a solicitacdo de novas cota¢des, aumentando assim a base de emails a
serem utilizados nas campanhas de email marketing.

A estratégia definida de direcionamento para o website, ao invés de estimular a
presenca da pagina social da corretora se deveu as razdes levantadas por MURTAGH
(2013), que definiu a importancia de apontar a pagina da Web como destino final (1) a
orquestra de esfor¢os em varias plataformas é facilitado (2) a relacéo construida entre a
empresa e o cliente é propriedade dessa em vez do canal de midia social (3) os dados
coletados sdo de propriedade do negécio e ndo da plataforma e (4) os termos e as
limitacGes impostas pela plataforma de midia social ndo sdo um problema na prépria
pagina da empresa.

Em geral, um site € mais exclusivo e permite que a empresa detenha todo o
contetdo e o método de entrega. O negdcio tem flexibilidade completa sobre como
abordar os clientes, uma vez que as empresas podem ter controle sobre o contetdo
exibido nesse ambiente, além de capturar andlises detalhadas sobre seus clientes
potenciais e existentes. Portanto, a mensagem e a abordagem podem ser mais

convincentes e persuasivas (GUARINO, 2013).
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O primeiro anuncio desenvolvido no Facebook, exibido na Figura 19, foi
direcionado para os usuarios com preferéncias de paginas relacionadas a aviacdo, de
forma a segmentar o publico e a garantir um retorno maior sobre o investimento. Na
mesma medida em que essa estratégia se mostra eficaz quando utilizada na automacao

de marketing, também deve ser aplicada nas atividades de divulgacéo.

A% Air Oriente Corretora de Seguros

domerr £ crito por Clarisse Pepe 8 de janeiro - @

Seguros para aeronaves. responsabilidade civil e atividades aeronauticas:
Casco, Responsabilidade Civil Obrigatdrio - RETA, Responsabilidade Civil
a 2° Risco - LUC, Responsabilidade Civil Hangar e Aeroportuario.

Saiba mais
6.533 pessoas alcancadas
il Curtir W Comentar Compartilhar v
[\« R Ordem cronoldgica ™

2 comparilhamentos 1 comentario
Figura 19: Andncio aeronautico no Facebook da Air Oriente

Fonte: Elaboragao propria

O andncio resultou em 6.533 pessoas alcangadas e 103 cliques, com um
orcamento de aproximadamente R$30,00. Apesar do retorno consistente, ndo houve
nenhuma solicitacdo de cotacao para essa acao de marketing.

O segundo anuncio desenvolvido no Facebook, exposto na Figura 20, foi
direcionado para o publico que curtia paginas relacionadas a automdéveis, enfatizando a

experiéncia da corretora e o produto oferecido para os proprietarios de automoveis.
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Air Oriente Corretora de Seguros

@

A Air Oriente esta no mercado ha mais de 20 anos. Entre em contato e
solicite uma cotacdo para o seu automovel.

Seguro Automovel

Saiba mais

6.096 pessoas alcancadas

@ Curtir Comentar Compartithar

O 0

Figura 20: Anuncio automével no Facebook da Air Oriente

Fonte: Elaborag&o propria

O anuncio resultou em 6.096 pessoas alcancadas e apenas 56 cliques, com um
orcamento de aproximadamente R$30,00. Quando comparada a primeira campanha,
pode-se notar que o resultado ndo se mostrou satisfatorio, uma vez que o objetivo final
representou apenas 50% do total observado no primeiro resultado. Também nao houve
nenhuma solicitacdo de cotacdo para essa acao de marketing.

Cada vez mais, a razdo mais importante para as empresas enfatizarem o uso de
midia social é que a promog¢do nesse canal € mais acessivel em comparacdo com a midia
tradicional. Ele também tem o potencial de direcionar os consumidores de forma mais
eficaz. Em geral, a midia social é a forma mais econdmica de disseminagdo de

informacdes e de interagdo com o cliente (WANG et al., 2012).
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3.3.3 Engajamento

Uma das maiores alteracdes relativas a utilizacdo da Internet por parte dos
consumidores tem sido a mudanca de serem consumidores de informacéo online para se
tornarem prestadores deste conteudo na forma de avaliacdes, recomendacdes, opinides,
instrugdes, fatos e experiéncias. O modelo de hoje é colaborativo, coletivo, customizado
e compartilhado.

A Internet evoluiu da simples busca por informacdo para interatividade,
interoperabilidade e colaboracdo. Os usuarios estdo, através dessa tecnologia, criando e
consumindo cada vez mais informagdes e servicos, e, portanto, agregando valor aos
sites que lhes permitem fazé-lo. No ambiente de midia de CGU, os consumidores
produzem, desenvolvem, publicam ou editam o conte(do que torna este meio atraente.
Os consumidores sdo o centro do processo de planejamento de marketing de um
anunciante que usa CGU, ja que a midia seria inatil para a publicidade sem a
participacdo ativa dos consumidores.

Atualmente, o contetido gerado pelo usuario é onipresente, apresentando rapido
crescimento e criando algumas das marcas digitais mais bem-sucedidas, como YouTube
e Wikipedia. Também esta rapidamente se tornando um meio eletrdnico alavancavel,
visto que um grande numero de usudrios de internet utiliza sites com CGU para
consumir contetido gerado pelos seus pares.

As ferramentas para estimulo e captura de contelddo gerado pelos usuarios
apresentam um valor acima do or¢camento da Air Oriente. Dessa forma, foi discutida a
implementacdo em um futuro de médio prazo de uma atividade de curadoria nas redes
sociais de contetdos gerados pelos usuarios, envolvendo hashtags relacionadas a marca,
como #airoriente, de modo que esse conteudo possa ser reutilizado para alimentar a
pagina no Facebook da corretora. Além disso, depoimentos com mensagens positivas
poderdo ser inseridos no website da corretora, agregando valor a marca advindo dos

atuais clientes.

3.3.4 Mobile

Antes do presente estudo, ja havia sido levantada a possibilidade de
desenvolvimento e gestdo de um app da corretora. O projeto ndo foi aplicado devido a

falta de competéncia interna para desenvolver tal aplicativo e a ndo identificacdo de
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uma necessidade imediata para a contratacdo de um profissional externo para a
realizacdo do servico.

O aplicativo da corretora seria destinado, em um primeiro momento, apenas aos
clientes existentes. Essa barreira é imposta a medida que é necessario um login de
usudrio para acessar as funcionalidades do app. O objetivo principal do aplicativo seria
facilitar a gestdo dos dados dos seguros pelo usuario. Foi desenvolvido um esbocgo de
como seria a interface principal do aplicativo, exibido na Figura 21.

—

AIR ORIENTE

CORRETORA DE SEGUROS

% Minhas Apdlices

AIR bRIENTE

CORRETORA DE SEGUROS

1 FAZER LOGIN

. Datas Importantes

‘/\ Solicitar Nova Cotagao
A Aviso de Sinistro

f =

www.airoriente.com.br

Figura 21: Esboco do aplicativo movel da Air Oriente

Fonte: Elaboragao propria

A primeira tela do aplicativo possuiria poucas funcionalidades, oferecendo
opcdes de redirecionamento para os ainda ndo clientes da corretora, como acesso ao
website, a pagina do Facebook e envio de email de contato. Os clientes, que possuissem
um login, poderiam acessar o0 app e encontrar diversas funcionalidades.

Uma vez acessado, 0 app possuiria as mesmas funcionalidades para todos 0s

clientes, porém com contetdos distintos, relativos as apdlices de cada cliente especifico.
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O cliente teria a op¢éo de (1) acessar todas as suas apdlices em um so local, a qualquer
momento (2) verificar e sincronizar com o calendario do celular as datas importantes
relativas as suas apolices e aos seus produtos, como vencimento de parcelas e
vencimento de contratos (3) solicitar uma nova cotacdo, diretamente do app, para
renovar apolices existentes ou adquirir um novo produto (4) em caso de sinistro, poder
ter o contato direto da seguradora em que possui cada produto de seguro (5) contatar
diretamente a corretora em caso de ddvidas ou necessidades.

Somado a isso, 0 app teria a funcionalidade de fornecer lembretes importantes
em mensagem push para o usuario, como a data de vencimento da parcela dos seus
seguros, data de vencimento da habilitacdo, aviso de possiveis de recalls do modelo de
automovel do usuario, entre outros.

Dessa forma, os clientes agregariam todos os seus dados em um U{nico
aplicativo, que poderia ser acessado a qualquer momento, configurando-se como um
grande diferencial para a corretora. Aliado a um atendimento de qualidade por parte da
equipe da Air Oriente, espera-se que, com o0 desenvolvimento e langamento do app,

mais clientes sejam adquiridos e os atuais sejam fidelizados.

3.3.5 Gestdo

Relacionamento é o que norteia a atividade de um corretor de seguros, desde a
prospeccdo de novos clientes até a fidelizacdo dos atuais. Para ajudar na estratégia do
profissional, cada vez mais o CRM (Costumer Relationship Management) se torna
importante no mercado, ja que é responsavel por centralizar a comunicagdo e
potencializar os processos de vendas (CQCS, 2014).

O CRM centraliza os dados sobre os perfis dos clientes, informacdes sobre
apolices, produtos e valores, e os disponibiliza entre os funcionarios das seguradoras e
corretoras. Assim, todo o contato e as informacdes relativos aos clientes sdo registrados
na ferramenta. Além do armazenamento, 0 CRM também ajuda a gerenciar atividades
como agendamento de visitas, calendario com avisos de retorno aos clientes (no caso de
renovacdo ou novo contato), controle de clientes, apolices, endossos e comissdes.
(CQCS, 2014). Atualmente, existem no mercado alguns sistemas de CRM especificos
para corretoras de seguros, inclusive sistemas hospedados na nuvem.

Os socios da Air Oriente j& apresentaram interesse pela aquisi¢do de sistemas de

CRM no passado. Atualmente, todos os dados sdo armazenados, analisados em
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consultados em planilhas Excel. Como cada seguradora possui um modelo de
formulério para fechamento de contrato, a equipe utiliza documentos pré-formatados,
vinculados as planilhas em que os dados do potencial ou atual cliente se encontram, o0s
quais sao atualizados automaticamente a cada novo pedido de cotacdo e contratacao.
Para isso, basta selecionar a célula de referéncia e os documentos sdo gerados e
enviados manualmente para as seguradoras.

E nesse cenario em que os sistemas de CRM atuais encontram-se limitados para
as necessidades da Air Oriente. Para que os formularios de solicitacdo de fechamento de
seguro sejam customizados de acordo com o perfil de cada seguradora, seriam
necessarias diversas adaptacGes nos cédigos de tais sistemas, resultando em um
orcamento elevado, ndo condizente com a disponibilidade da corretora para tal
investimento.

As demais corretoras que fazem uso de sistemas de CRM os utilizam devido ao
alto volume de negdcios, resultando em um retrabalho, com o trabalho manual do

modelo de fechamento e de digitacdo de todos os dados novamente no sistema de CRM.

3.3.6  Ecommerce

Atualmente, a iniciativa que se assemelha a um ecommerce na Air Oriente é a
contratacdo de um sistema de multicalculo para as cotagdes de produtos de automovel e
de residéncia. O sistema multicalculo é uma plataforma que realiza automaticamente a
cotacdo em diversas seguradoras integradas ao seu sistema, a partir da alimentacdo dos
dados do seguro, e exibe os resultados em um sé local. O sistema é utilizado
internamente, de forma que o cliente ainda ndo tem acesso ao programa. Demora cerca
de 5 a 10 minutos, mas, dependendo do cliente, é necessario entrar com ajustes
especificos em cada seguradora, demandando um trabalho manual extra de realizar a
mesma cotacdo mais de uma vez no sistema multicdlculo, alterando apenas a
caracteristica especifica. Caso seja percebido que o valor do seguro estd muito elevado,
dependendo do modelo do automdvel e do que o cliente pagava nas apolices anteriores,
é necessario encontrar alternativas que estdo além do resultado do multicalculo. Pela
seguradora SulAmerica € necessario fazer a cotagdo manual, uma vez que ela é uma das
lideres no setor, poréem ainda nao esté integrada ao sistema utilizado pela Air Oriente. A
evolucdo esperada dessa tecnologia é que o cliente possa, além de visualizar as cotagdes

das seguradoras, contratar o seguro diretamente pelo website.
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Além disso, o multicalculo exibe as parcelas que ainda ndo foram pagas, o que
permitem o controle e o lembrete de pagamento das parcelas ao cliente. Entretanto, o
sistema ndo se prova totalmente confidvel para tal finalidade, uma vez que, se a pessoa
pagar a parcela depois do vencimento, o sistema nao € atualizado automaticamente.

Segundo o Estudo Socioeconémico das Empresas Corretoras de Seguros (2015),
o0 percentual de corretoras de seguros que utilizam programas multicélculos, que era de
24% em 2013, subiu para 32%. Tal comportamento é bem heterogéneo, em termos de
tamanho. Para as corretoras de seguros de maior faixa de faturamento, o percentual de
uso dessa ferramenta chega a ser mais de duas vezes o apurado entre as empresas de
menor faturamento (ou seja, 69% para 28%).

Atualmente, a  Air Oriente  detétm trés dominios na  web
(www.seguroretaonline.com.br / www.seguroreta.com.br / www.retaonline.com.br), em
que planeja desenvolver um ecommerce dedicado a venda online de seguros RETA. Tal
seguro foi selecionado para ser o pioneiro no projeto de ecommerce da corretora devido
as poucas variaveis e ao fato de ser um seguro obrigatério para os proprietarios de
aeronaves.

O processo se dara pelo acesso do cliente via mecanismo de buscas, em que
todos os enderecos citados anteriormente direcionardo para uma pagina Unica, acessada
por qualquer dispositivo. O cliente, apds inserir os dados necessarios no formulario,
recebera a cotacdo de diversas seguradoras em pouco tempo, no mesmo ambiente,
podendo contratar o seguro logo em seguida. Dependendo da seguradora, o boleto sera
gerado na hora para o cliente ou sera enviado via email, pela seguradora, em até 24
horas. A partir do momento em que o boleto é gerado, o cliente recebera um login de
acesso a uma area restrita do website, em que terd acesso a apdlice, ao boleto, a alertas
de vencimento do seguro e a possibilidade de inserir outros alertas de interesse dele
ligados aos assuntos aeronauticos, como vencimento da habilitacdo técnica, vencimento
do certificado de aptiddo fisica e vencimento de certificado do Relatério de Inspecédo
Anual de Manutencdo (RIAM). Tal produto serd um mecanismo rapido e que, se bem
desenvolvido, oferecera ao cliente a possibilidade de contratar o seguro com
comodidade e agilidade, garantindo o melhor prego dentre as condigdes oferecidas,
fortalecendo ainda mais o relacionamento desse cliente com a seguradora. Para a
corretora também sera um processo positivo, uma vez que otimizara a produtividade da

equipe, que podera empregar o tempo dessa atividade em outras fungdes.
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Segundo o Estudo Socioeconémico das Empresas Corretoras de Seguros (2015),
0 percentual de corretoras de seguros que utilizam o mecanismo de venda de seguro
online permaneceu em torno de 35% desde o ano de 2013. Essa estabilidade pode ser
interpretada como uma indicacdo de que os consumidores resistem a esse modelo de

venda, preferindo o tradicional contato direto com o corretor de seguros.
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4. CONSIDERACOES FINAIS E PESQUISAS FUTURAS

Mesmo que o marketing tradicional ainda tenha seu lugar no marketing mix das
empresas, a sua participacdo esta diminuindo em uma realidade baseada nos canais
digitais. Para as empresas de hoje, é imperativo ter uma forte presenca online e utilizar
essa tecnologia como um meio de interagir com sua base de consumidores.

O surgimento do marketing digital, apoiado pelas novas forma de comunicagao
advindas da internet, tornou o relacionamento com o0s consumidores mais pessoal e
benéfico para as empresas, uma vez que a comunicacdo teve a oportunidade de se
mostrar como uma via de mdo dupla. Dessa forma, as marcas puderam tomar
conhecimento dos interesses e dos comportamento de seus consumidores, produzindo
conteddo e ofertas adequados ao seu perfil. O investimento se tornou mensuravel e mais
preciso.

Além disso, as midias sociais alavancaram a quantidade de contetdo gerado pelo
usuario, material precioso para as marcas divulgarem seus produtos e servigos entre
seus consumidores, uma vez que as informacBes e as opinides dos seus pares se
mostram mais valiosas do que o conteudo préprio gerado pela empresa.

Atualmente, os clientes estdo cada vez mais moveis e sociais. Assim, a chave
para 0 sucesso futuro de marketing é bastante simples de articular, mas muito mais
dificil de implementar: fornecer ao cliente a informacdo desejada quando e onde for
necessario e evitar o fornecimento de informacdo irrelevante e a violacdo de sua
privacidade.

Uma estratégia importante da qual as empresas podem se beneficiar é o
envolvimento do cliente na co-criacdo de valor, satisfazendo suas demandas
personalizadas e, assim, obtendo vantagens competitivas.

O presente estudo abordou o desafio de usar as ferramentas digitais para
melhorar e alavancar o relacionamento com o consumidor, a partir da classificagéo e do
agrupamento de conceitos sugeridos pela autora.

A pesquisa demonstra que a web e as midias sociais representam veiculos
potenciais para ajudar as pequenas empresas a criar uma melhor imagem da marca,
melhorar o relacionamento com os clientes e estimular a converséo de vendas através
desses mecanismos.

Apesar de as empresas de pequeno porte apresentarem varias restricbes ou

obstaculos, principalmente no que diz respeito aos recursos limitados em termos de
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pessoal, tempo e dinheiro, os gestores compreendem o importante papel da internet e
das midias sociais, por exemplo, no desenvolvimento de rela¢fes intangiveis com 0s
clientes e na criacdo de uma presenca no mercado gerando compeitividade. Manter uma
presenca na web e na midia social leva tempo e conhecimento. E preciso tempo e
dedicacdo para gerar conteudo original e interessante para uma base regular de clientes
e pontenciais clientes, e ainda mais para desenvolver e aplicar estratégias para capturar
novos potenciais clientes para o funil de vendas.

As acdes de marketing digital aplicada, incluindo o website, as campanhas de
newsletters e a gestdo da midia social cobriram um periodo de tempo relativamente
pequeno, de aproximadamente cinco meses. Os resultados mostraram que, apesar de
curto, o periodo de tempo ja foi suficiente para aumentar a base de potenciais clientes e
para a conversdo de uma venda. Entretando, certos resultados de midia social e de
envios de newsletters, especialmente os de longo prazo, relacionados a necessidade de
realizacéo de testes A/B, ndo podem ser medidos facilmente em tdo pouco tempo.

A limitacdo de recursos financeiros também foram uma barreira para o
desenvolvimento de ac6es mobile, de ecommerce e de engajamento, tendo em vista a
necessidade de contratacdo de ferramentas e recursos humanos especializados.

Uma vez que o presente estudo de caso foi conduzido em uma empresa
especifica, os resultados sdo limitados pelo contexto do estudo, e, portanto, ndo podem
ser generalizados para outros cenarios.

Para o estudo, foi realizada uma extensa pesquisa através de literatura académica
e de materiais institucionas, de forma a identificar as técnicas e as ferramentas de
marketing digital relevantes no relacionamento com o consumidor, principalmente no
contexto das pequenas e das médias empresas, capturando o maior numero de atividades
atuais possiveis. No entanto, como o0s processos de marketing digital sdo muito
dindmicos e evoluem ao longo do tempo, os conceitos e as acGes em cada classe
precisardo ser atualizados a medida que novas atividades se tornam préaticas comuns.

Como sugestdo para pesquisas futuras, indica-se atualizar 0s conceitos
dindmicos levantados para o presente estudo, bem como implementar todos os conceitos
e as praticas os quais a aplicacdo na Air Oriente foram limitados pelas questfes de
tempo e financeira, como:

a) Acompanhamento das visitas no website da empresa, otimizagéo do conteudo

e do fluxo de navegacdo do usuario, considerando os insights extraidos, e
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trabalhar o posicionamento do website nos mecanismos de buscas, para
aumentar o fluxo de acessos organicos;

b) Aquisicdo de uma ferramenta de automacdo de marketing, para
acompanhamento do processo da jornada do usuario nos canais digitais e
identificar novas oportunidades de converséo;

c) Automatizar o fluxo de envio das campanhas de email marketing, incluindo
testes de contetdo A/B, a fim de identificar qual estratégia gera maior
engajamento do publico;

d) Estimular a conversacdo em torno da marca Air Oriente nas redes sociais,
através de campanhas de criagdo de CGU,;

e) Desenvolver o app moével e monitorar os indicadores de comportamento dos
usuarios;

f) Desenvolver e implementar o ecommerce de seguros RETA.

Uma vez levantados os resultados e as melhores praticas a partir do caso Air
Oriente, sera possivel aplica-los em outras corretoras do setor, com processos internos e
competéncias diferentes, a fim de comparar os resultados, bem como em empresas de
mesmo porte, mas de setores em que o0s consumidores apresentem comportamento
similar aos do setor de seguros. Também sera valido verificar a generalizacdo da selecéo
de ferramentas e técnicas para outros ambientes de negocios e em outros cenarios
externos.

Todavia, € importante ressaltar que a utilizagdo no marketing digital e do
tradicional ndo séo excludentes; cada empresa deve capitalizar os pontos fortes de cada
uma das perspectivas do marketing. Embora os canais de comunicacdo e métodos de
acompanhamento sejam diferentes, os profissionais de marketing precisam elaborar
planos de comercializar os seus produtos/servigos, empregando tempo e esforco na
transformacdo de idéias em planos executaveis, de acordo com o interesse do publico-
alvo. Com as fronteiras entre marketing digital e tradicional se tornando mais turvas
com a evolugdo dos canais de comunicagdo tradicionais, como televisdo e radio, as

empresas devem adaptar as suas praticas de marketing para esta nova era.
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APENDICES
APENDICE A -

LISTA DAS SEGURADORAS FORNECEDORAS DE

PRODUTOS PARA A AIR ORIENTE

Seguradora Produtos Oferecidos pela Air Oriente

ACE Seguros Aeronautico, Eventos, Responsabilidade Civil, Vida
AIG Seguros Automovel

Allianz Seguros Automovel, Condominio

Amil Saude

Axa Seguros

Aeronautico

Azul Seguros

Automovel, Residencial

Bradesco Seguros RJ

Agricola/Rural, Automovel, Responsabilidade Civil, Vida

Chubb Seguros

Aeronautico, Responsabilidade Civil Hangar

Excelsior Seguros

Aerondutico, Responsabilidade Civil Hangar

Fairfax Seguros

Aeronautico

Golden Cross

Saude

Itall Seguros

Aeronautico, Automovel, Residencial

Mapfre Seguros

Aeronautico, Automdvel, Empresarial, Nautico, Residencial,
Vida

Mitsui Sumitomo Seguros

Automovel

Porto Seguro

Aeronautico, Automovel, Residencial

Sompo Seguros

Automavel, Saide Empresarial, Residencial

Sul América Seguros

Automovel, Residencial, Salde, Vida

SURA Seguros Residencial

Tbkio Marine Seguros Aeronautico, Automdvel, Residencial

Unimed Saude

XL Seguros Aeronautico

ACE Seguros Aeronautico, Eventos, Responsabilidade Civil, Vida
AIG Seguros Automovel
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APENDICE B - TAREFAS DETALHADAS EXECUTADAS PELA EQUIPE DA
AIR ORIENTE

SOCIO |

CASCO
- acompanhamento da operacdo CASCO;

- Atender as necessidades dos clientes CASCO por e-mail, telefone e/ou whatsapp;

- Enviar 1° aviso de vencimento CASCO com cotacao por e-mail (15 dias de
antecedéncia);
- Enviar 2° aviso de vencimento CASCO com cotacao por e-mail (05 dias de
antecedéncia);

- Ligar para renovacfes CASCO (2 dias de antecedéncia);
- Enviar cotacdo CASCO quando o cliente solicitar

- fechamento das renovacdes e novos negdcios;

- Recuperacéo de clientes CASCO;

- Cuidar do PROSPECT; e

- Fazer o fechamento mensal do CASCO.

SINISTRO
- Fazer abertura de sinistro CASCO;

- Acompanhar orcamento e andamento com as oficinas CASCO; e

- Acompanhar os processos dos sinistros CASCO.

FINANCEIRO

- acompanhamento da operacao FINANCEIRO;
- fazer vale dos funcionérios;

- fazer o pagamento dos funcionérios;

- fazer o pagamento geral da corretora; e

- entrar em contato com o contador.

PRODUCAO

- acompanhamento da carteira total da corretora.

SOCIO I

RETA
- atendimento de clientes e prospects via telefone, email e whatsapp
- acompanhamento da operacdo RETA;

SAUDE
- atendimento de clientes e prospects via telefone, email e whatsapp
- negociar reajuste e condi¢des nas renovacdes

- acompanhamento da operagdo SAUDE.

AUTO/RAMOS ELEMENTARES
- atendimento de clientes e prospects via telefone, email e whatsapp

- negociacdo e fechamento de contas especiais

- acompanhamento da operacdo AUTO/RE.
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SAUDE

a
é __ |- Atender as necessidades dos clientes SAUDE por e-mail, telefone e/ou whatsapp;
% g - Negociar reajuste e condi¢Bes nas renovacdes
6' - prospeccao de novos negécios
O - buscar e acompanhar cotagdes junto as operadoras
AUTO/RAMOS ELEMENTARES
- Atender as necessidades dos clientes AUTO/RE por e-malil, telefone e/ou whatsapp;
- buscar e acompanhar cotacdes e condi¢bes de produtos ndo massificados
- realizar cotacdes de produtos massificados
- fechamento de negécios (novos ou renovacgdes)
- transmissédo de propostas
- Alimentar no controle auto/re informacdes da apélice/endosso;
- acompanhar emisséo (apélices e endossos)
; - receber/baixar apdlices e endossos
8 - salvar/digitalizar apolices e endossos;
% - Enviar apélices AUTO/RE via correios e e-mail;
2 - Confirmar ¢/ segurado, recebimento da apélice e parcelas;
5' - Solicitar 22 via de parcela;
© renovacdes: enviar 1° aviso de vencimento por e-mail (25 dias de antecedéncia);
- renovagfes: enviar 2° aviso de vencimento com cotacdo por e-mail (15 dias de
antecedéncia);
- renovagOes: ligagdo telefénica (3 dias de antecedéncia);
- acompanhar cancelamentos de apdlices e buscar recuperacao
- acompanhar parcelas em atraso e buscar regularizacéo junto ao segurado
- Fazer o fechamento mensal do AUTO/RE.
FINANCEIRO
- Baixar comissdes AUTO/RE.
RETA
- Atender as necessidades dos clientes RETA sobre valores e cotagdo por e-mail,
telefone e/ou whatsapp;
- realizar cota¢bes RETA
- enviar cotacdes RETA
i - Enviar 1° aviso de vencimento RETA com cotacédo por e-mail (25 dias de antecedéncia);
8 - Enviar 2° aviso de vencimento RETA com cotacgéo por e-mail (10 dias de antecedéncia);
é - atendimento de clientes especiais (propostas, endossos, etc.)
8 - Verificar cartas de cancelamento RETA,;
é - Alimentar o controle com informacg@es de apolices/endossos;
O

- Verificar cartas de cancelamento RETA;

- Fazer o fechamento mensal do RETA.

FINANCEIRO

- Baixar comissdes RETA.
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COLABORADOR IV

RETA

- preparar e transmitir propostas/endossos RETA

- acompanhar recebimento de certificados/apoélices/boletos das seguradoras
- envio ao cliente de certificados/apdlices/boletos

- Alimentar o controle com informacg@es de apolices/endossos;

- salvar/digitalizar apélices, certificados e endossos;

- Confirmar c/ segurado, recebimento da apélice RETA e boleto;

- Ir na rua quando solicitado

COLABORADOR V

FINANCEIRO

- Baixar comissées CASCO e SAUDE;

- Inserir as comiss@es na planilha financeira;

- Emitir NF;

- Enviar e-mail para contador com as comissoes; e
- Recarga de VT e VR/VA.

CASCO

- montar e transmitir propostas/endossos CASCO;

- Acompanhar o recebimento do certificado, apélice e boleto CASCO;

- Confirmar ¢/ segurado, recebimento da apélice e parcelas;

- Solicitar 22 via de parcela;

- Enviar apdlices/endossos via correios e e-mail;

- Acompanhar e receber os endossos;

- Alimentar o controle com as informacg6es dos documentos recebidos; e
- baixar/digitalizar apdlices e endossos

SAUDE

- Atendimento de clientes por telefone, email e whatsapp

- realizar movimentacéo (inclusbes, exclusfes e alteragdes)
- Solicitar reembolso;

- Envio de boleto e demonstrativo analitico;

- Solicitar 22 via de parcela;

- Solicitar 22 via de carteirinha;

SINISTRO
- realizar movimentacéo (inclusfes, exclusbes e alteragdes)
- Fazer abertura de sinistros

- acompanhamento de sinistros junto ao segurado e terceiros e oficinas

MATERIAIS DE ESCRITORIO

- Compra de materiais em geral
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APENDICE C - ANALISE DA PRESENCA SOCIAL DAS CORRETORAS CONSIDERADAS CONCORRENTES NO SETOR
AERONAUTICO PELA AIR ORIENTE

Corretora de . Social )
Website - - Mobile
Seguros Facebook | Instagram Linkedin
a. Pequeno Porte
Basico; é possivel solicitar | Sim, atividade de postagem
Starfly cotacdes, que serdo constante, porém com conteudo . .
i . . ~ « Sim, perfil de x
corretora de enviadas por email - repetido, por vezes sem relagéo Né&o 65508 N&o
seguros cotacdes distintas para cada com o tema; pouco P
seguradora engajamento do publico
Lift Seguros Sim, béasico Sim, _contNeudo composto por Néo Néo Né&o
publicacGes de seguradoras
Sim, basico; porém ha Sim, com compatilhamneto do Sim, 152 publicacdes .
u , , L . Sim, mesmo ~
Vokan producdo de conteddo com | conteudo préprio criado para o 1.618 seguidores . Néo
. . . . ~ contetido FB
baixa frequencia website 5% interagdo
Sim, com producao de i
Dancor : - conteudo proéprio (inclusive < Sim, . x
Sim, basico . Né&o desatualizado ha Né&o
Seguros videos) e propagandas dos
4meses
produtos
Sim, contelldo composto por Sim, 3 publicagdes .
. , . D . Sim, sem .
R4 group Sim, bésico publicacdes de outras fontes e 72 seguidores L Sim Apple
. atividade
temas pouca atividade
Patrimon Sim, béasico Sim, porém desatualizado N&o Néo Néo

Seguros




Social

Corretora de . .
Website ) ) Mobile
Seguros Facebook Instagram Linkedin
b.  Médio Porte
Good Winds Sim, basico Né&o Né&o Né&o Né&o
c.  Grande Porte
Sim. basico. com oroducio 9 publicacdes Sim, muito ativo
AON ’ g produc Sim, porém desatualizado 12 seguidores com producdo de N&o
de conteudo préprio . . , -
seguindo 0, sem contetido | contetdo proprio
Willis Sim, site mais completo N N0 Sim, porém sem N0
com conteudo detalhado atividade
Sim, basico, com producgéo Sim, muito ativo
Marsh : ' N&o Né&o com producdo de Néo

de conteudo préprio

conteudo préprio







