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Resumo
Foi realizado um estudo sobre as qualidades e praticas da publicidade on-line e as

melhores maneiras da publicacdo. Além de apresentar processos eficientes para a
criacao por etapas utilizando um sistema proprio de evolucdo de maturidade. O estudo
também apresenta as caracteristicas que cada funcionalidade tem como principal
recurso, colaborando para a insercdo de usuérios com pouca capacidade de utilizacdo
de informatica. Este trabalho visa a otimizacdo do processo para a melhora das
capacidades de anuncios dentro de uma empresa. Concluindo na estrutura
organizacional de processos, gerando uma modelagem para a implantacdo de um

ambiente publicitario dentro da empresa.

Palavras-chave: Publicidade on-line, sistema evolutivo de maturidade, propaganda, e-

commerce, e-marketing.



Abstract

Study on the qualities and practices of online advertising and the best ways of
publishing. Besides presenting efficient processes for creating steps by using a proper
system of evolution maturity. The study also presents the characteristics that each
feature has the main resource, contributing to the inclusion of users with little ability to
use information technology. Aims to optimize the system to improve the capabilities of
ads within a company. Completing the organizational structure of processes, generating

a model for the implementation of an advertising environment within the company.

Keywords: online advertising, evolutionary system maturity, advertising, e-commerce,

e-marketing.



1 Introducéo

A propaganda sempre esteve presente em questdes envolvidas a venda de
qualquer espécie, o que pode seguir em uma linha de vendagem de produtos ou até a
si mesmo, ao vender sua imagem, por exemplo, em uma entrevista de emprego ou em
qualquer relacao interpessoal.

Com o desenvolvimento do ser humano pelas eras de nossa historia, a
propaganda se tornou uma grande ferramenta para a vantagem comercial e exposi¢céo
de um trabalho que necessita ser oferecido, sendo assim também evoluiu com todas as
outras questdes tecnoldgicas da sociedade.

O marketing pode ser definido por um processo social, quais as pessoas
individualmente ou de um grupo podem obter o que é necessario para sua vida, pela
construcédo, oferta e pela troca de produtos por um valor, atribuido ao mesmo, uns com
os outros (KOTLER, 2006, p. 23 apud BOTTENTUIT et al, 2011).

Com o passar do tempo, desde o inicio da civilizacdo, houve uma evolucéo
da propaganda, tornando-a, cada vez mais, uma forma crucial de vender seus produtos.
Segundo Pereira (2002), a propaganda no Brasil teve inicio h4 mais de 200 anos, junto
com a criacdo da imprensa. E no comeco constituiam de uma série de detalhes do
produto que estava a venda, entre 0s mais variados comércios, até escravos, que nha
época eram tratados como tais.

Nos dias atuais a abrangéncia de meios para a propaganda aumentou de
maneira exorbitante, em todos os lugares e em todo momento, por via de revistas,
jornais, radios, televiséo, outdoors, flyers que sao caracteristicas de propaganda offline.
Porém também é creditada uma modalidade nova de propaganda, a on-line.

A propaganda on-line é tdo poderosa quanto a offline, na verdade, as
empresas que optam por tal modalidade acabam economizando em recursos
financeiros, trazendo consigo mais vantagens. E ainda podem atribuir suas
propagandas por um tipo comum de veiculagdo, atingindo um nuimero de pessoas em
larga escala e o publico alvo que é de seu interesse (Exforsys, 2009).

Visando que a propaganda on-line supera os meios fisicos, em questdes de
dinheiro investido e atribui um retorno mais concreto a uma necessidade de expor um

produto. Qualquer pessoa pode entender que isso se torna uma vantagem comercial a



concorréncia que ndo se inclui nesse método, se fundindo até por propagandas
gratuitas em redes sociais, que se destaca nas midias contemporaneas.

Sendo assim, ndo € uma solucdo facil obter as necessidades para a
producdo da propaganda em um setor tdo amplo quanto a rede mundial de
computadores. Por esse motivo se faz a necessario a criagdo de uma série de passos,
utilizados posteriormente para a obtencdo do sucesso da mesma, que sera

apresentado no desenvolvimento do trabalho.

1.1 Objetivos

Nesta secdo sdo apresentados os objetivos do trabalho que foram dividiso
em objetivos gerais e objetivos especificos. Divididos em duas subsessdes, tratando do

objetivo geral e dos objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo Geral

O trabalho visa estabelecer um estudo, baseado em casos de sucessos,
conciso de veiculacdo de propaganda na modalidade de marketing on-line,
apresentando definicbes aplicadas de forma satisfatéria para a venda virtual.

Gerir a analise e criacdo de um processo de e-marketing, associando
atividades disponiveis no mercado em uma visdo ampla e genérica, obtendo-se uma
melhor pratica para a execucao do processo geral da implantacdo da propaganda on-

line voltada ao negdcio.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Analisar os conjuntos de atividades que sao constantemente utilizadas
no ambiente empresarial.

e Unir suas funcdes mais recorrentes para a geracdo de premissas
genéricas que possibilitem a construcdo de um objetivo mais
centralizado.

e Filtrar e unir as atividades que permitem uma administracdo ampla do

marketing on-line.



e Criar um modelo para a implantacdo do processo discutido no
trabalho, seguindo as caracteristicas abordadas pelo mesmo, com o0s
principias métodos de escolha relatados na pesquisa.

e Fundir todas as qualidades envolvidas na execucao do processo de e-
marketing a partir da metodologia de escolha, gerando um novo
conjunto.

e  Atribuir como um processo vélido para as decisfes envolvidas para o
comércio eletrbnico de empresas emergentes, com preceitos de
relacionamento com o cliente.

e Validar os estudos em um site de comércio eletronico.

1.2 JUSTIFICATIVA

Com o avanco tecnoldgico, por muitas vezes, a criacdo do cenario
competitivo deste modo um ambiente onde o trabalho com a propaganda é altamente
importante, entdo um documento sobre funcdes precisas de geracdo e administracao
dessas fungdes seria crucial.

Sobre tal circunstancia abre a discussdo para as qualidades da propaganda
gue tem influéncia na sociedade. Estudos séo realizados para aprimorar a forma que
fazemos essa exibicdo dos produtos para todos, sendo por meio desse possivel
descobrir a influéncia da publicidade, capaz de veicular valores e ideologias (ALVES,
2011)

A publicidade é um processo persuasivo, onde tem como objetivo
transformar o leitor da propaganda em um comprador efetivo do produto anunciado,
seja um objeto, um servigco ou uma ideia. Para que sejam estabelecidas tais func¢des de
demonstracdo do produto, por meios que convenga O possivel comprador, sdo
analisadas caracteristicas referentes aos esterebtipos e também a valores
socioculturais (PAULIUKONIS, 2006 appud ALVES, 2011).

Analisando a Figura 1, podemos entender que o processo mais complexo no
ato de publicar um produto a sua venda é codificar uma propaganda para que seja
atribuida ao mesmo, que por sua vez seja clara e o mais impactante possivel, dentro do
determinado grupo-alvo (FACOM, 2004).
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Fonte: Adaprado de Kotler, 2000

Figura 1 - Fluxo do Processo de Comunicacao (FACOM, 2004)

Para a construcdo do anuncio sdo necessarias analises de processos
significativos para o possivel cliente, que entram em conceito, layout e texto. Nestes
processos variam de ideias sobre o andncio, a harmonia entre as cores e como esta
ajustada a organizacdo e ainda a linguagem adotada, densidade e quantidade de
informacdes (FACOM, 2004).

A autora Szafir-Goldstein (2000), ao estudar as caracteristicas que fazem um
bom funcionamento com o relacionamento com o cliente, envolvendo conceitos da
organizacdo da empresa e foco em marketing, destaca a propaganda positiva de um
bom atendimento, fazendo com que a marca seja passada a frente pelos préoprios
consumidores. Evidencia ainda a relagédo do conceito dos valores da empresa com a
satisfacdo do cliente, junto ao preco e qualidade de servico. (YAMASHITA, 2003).

Uma pesquisa realizada pela FGV (Fundacé&o Getulio Vargas), em 2008, com
419 empresas, dos varios setores que estdo atuando no comércio eletrbnico,
independente de setor, e no ambiente tradicional, levantando o que é mais importante
para 0 crescimento das mesmas, com tais pontos exibidos no corpo da Figura 2. A
obtencdo dos resultados de tais pontos gerou o grafico, que implica que o
relacionamento com o cliente é prioridade em forma geral (GRANZZOTO, 2009):

O relacionamento com o cliente, nos dias de hoje, se torna uma grande

ferramenta na fidelizacdo de um mercado cada vez mais abrangente, a compra de um
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produto em incontaveis lojas, tantos fisicas quanto virtuais, fazendo com que um bom
atendimento, por vezes, supere a importancia de outras qualidades da empresa, como

mostra a Figura 2.

Relacionamento Clianteas ] 4 73
[
Privacidade e Seguranga ] +.58
Adocgio Clientes | ¢.3F
Alinhamento estratégico

Adequacédo org. & tecn.

Adogcédo Fornecedores

- ]

Compromatimanto

—a b — - — — —

Relacionamento Forneacadores |S g7
Adequacao de produtos/sarvigos |3$2
Aspactos Legais ] 3.97

Sistemas eletrénicos de pagamanto E

|

(141

2

Figura 2 - Avaliagdo dos aspectos do Comércio Eletronico (ALBERTIN, 2008 appud GRANZZOTO, 2008)

Em um estabelecimento fisico a fidelizacdo do cliente é feita por um bom
atendimento, onde o tratamento do cliente gere uma vantagem competitiva, € no meio
virtual ndo é diferente, porém mais distante. Para que haja 0 sucesso é necessario

analisar a forma de tratar o seu cliente virtual e sera abordado pelo trabalho tal questao.

1.3 ORGANIZACAO DO TRABALHO

A estrutura deste trabalho esta dividida da seguinte forma: o capitulo 2 trata-
se da fundamentacé&o tedrica com 0s conceitos, onde sdo descritas as caracteristicas
de framework conceitual, comércio eletrdnico, propaganda eletrdnica, comércio movel e
gerenciamento do relacionamento com o cliente; o capitulo 3 trata do estudo de caso
que fortalecera o desenvolvimento do trabalho; o capitulo 4 seréo relacionadas as boas
praticas para a execucdo do sucesso do tema tratado no trabalho; e o capitulo 5 a

conclusdo dos conhecimentos obtidos.
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2 Fundamentacdao teorica

Ao decorrer do trabalho alguns termos envolvidos no tema apresentado de
Comércio Eletronico (Divididos em Comércio Eletrénico, Propaganda Eletrénica, Gestédo
do Relacionamento com o Cliente, Sistemas de Informacéo do Marketing e Ferramentas
de Propaganda On-Line) serédo utilizados e para que haja a total compreenséo do
publico alvo, seréa apresentada a contextualizacdo dos mesmos com 0s aspectos

necessarios para o melhor entendimento do leitor.

2.1 Comércio Eletrénico

Segundo Takahashi (apud SANTOS, et al, 2005) as atividades
econdbmicas que se utiliza de redes eletrbnicas como plataforma tecnolégica tém sido
denominadas negdcios eletrbnicos (e-business). Essa expressédo engloba os diversos
tipos de transacdes comerciais, administrativas e contdbeis, que envolvem governo,
empresas e consumidores. E o0 comércio eletrdnico (e-commerce) € a principal atividade
dessa nova categoria de negocios. Nela estdo envolvidos trés tipos de agentes: o
governo, as empresas e 0s consumidores.

O comércio é mais do que apenas a troca de um produto ou servico por
dinheiro. Ele inclui pesquisa, desenvolvimento, marketing, propaganda, negociacao,
vendas e suporte, ou seja, aprender a conhecer as necessidades dos clientes e
adaptar-se a elas. Hoje, esse tipo de comércio € uma realidade (SANTOS, et al, 2005).

A primeira grande vantagem de um comeércio eletrénico é a falta de barreiras
e o fato de ser uma loja disponivel 24 horas por dia, 7 dias na semana e 365 dias do
ano, salvo problemas técnicos, que dificilmente é trabalhado por uma loja fisica. Junto a
tal estabelece uma vantagem sobre o espaco de exibicdo de seus produtos, sendo que
para expor seus produtos on-line ndo ha a necessidade de prateleiras enormes ou uma
demanda fisica de mostruario. (TURBAN, 2005 appud WAGNER 2006).

A integracdo de um comércio fisico com possibilidades virtuais tende ao
negocio abranger uma camada mais distinta do que se aplica no momento, sendo essa

camada de produtos, regides de atendimento, publico alvo e até mesmo o numero do
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mesmo. O que de fato gerard a empresa 0 aumento de seus lucros de forma segura em
relacdo a esses pontos chaves.

O fato da Internet estar disponivel em todos os cantos do planeta, faz com
que o comércio eletrbnico venha com uma série de vantagens, tanto para o vendedor,
quanto para o consumidor. Algumas vantagens sdo bem claras, como disponibilidade,
precos, comercializacdo, comodidade de entrega, entre outros, no entanto outras néo
sdo tdo explicitas, como concorréncia comercial, disponibilidade de produtos e
viabilizagbes da compra. (TURBAN, 2005 appud WAGNER, 2006).

A reducdo de custos também é outra caracteristica que faz com que o
comércio eletrénico tenha vantagem sobre o comércio fisico, como o dinheiro gastos
com os vendedores humanos e gastos com burocracia, que por meio eletronicos sao
poupados (TURBAN, 2005 apud WAGNER 2006).

As abordagens supracitadas algumas das vantagens que o0 comeércio
eletrbnico traz em questdo da prépria virtualizacdo da loja fisica voltando-se ao cliente,
ainda ha possibilidades da exploracdo de outras vantagens, tais como a alta
rotatividade do estoque, implicando uma baixa consideracdo de armazenamento do
mesmo, a disponibilidade da venda, sendo que o produto ndo precisa estar em seu
estoque para ser efetuada a venda, entre outros.

Felipini (2012) diz que no ano de 2012, o Brasil, deve acumular mais de 90
milhdes de pessoas conectadas a internet, representando mais de 45% da populacao
total de nossa nacdo e aumento de 650% em relacdo a 2001, demonstrando assim a
alta importancia de estender todas as funcionalidades online, inclusive o comércio.

Ainda segundo Felipini (2012) de 2001 até o presente momento houve um
aumento de 3.536%, segundo pesquisas da EBIit, sendo que no comeco do século
haviam 1,1 milhbes de compradores online e até o final do ano passado houveram
cerca de 40 milhbes de pessoas fazendo transacdes comercias online, gerando um
faturamento que se aproxima a 22,5 bilhdes de reais, com crescimento de 4.400% em
relacdo a 2011 que possuia somente 0,5 bilh&o de reais.

Segundo AvellarEDuarte em 2011, a América Latina gerou US$ 35 bilhdes,
65% gerados no Brasil — US$ 22,75 milhdes, os varejistas online que investiram em
promocdes faturaram R$ 1,05 bilhdo, resultado 32% maior que o alcancado no mesmo

periodo em 2011, quando os ganhos chegaram a R$ 802 milhdes. Os saldées da
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primeira quinzena de janeiro registraram 2,78 milhdes de pedidos online, 0 aumento de
35% em relacdo a mesma época do ano passado, quando o numero de pedidos atingiu
2,06 milhoes.

Quéo importante a dedicacédo a sua venda e controle do estoque de seus
produtos, a virtualizacdo trara consigo o envolvimento com a propaganda do seu
negocio e, para isso, mais uma vez obter das vantagens da tecnologia, usando-a de
maneira a conciliar tais crescimentos.

Segundo Mendonca (S.D. apud LEITE, FERREIRA, 2009), “H4 bem pouco
tempo, ninguém imaginava comprar bens como TV ou geladeira sem precisar sair de
casa”, ninguém imaginava poder fazer todos os tipos de coisas, principalmente fazer
compras pela tela do computador e muito menos conseguir comparar precos e marcas
sem ficar andando entre lojas.

Porém assim como em lojas fisicas a propaganda € necessaria, para atrair
novos clientes e fidelizar aqueles que ja utilizam seus servicos, para iSSO 0S gerentes

devem cuidar minuciosamente do chamado e-marketing.

2.2 Propaganda Eletrénica

Com o avanco da tecnologia, sempre ha uma nova ferramenta de ajuda para
funcdes cotidianas, com a propaganda de servicos ou produtos isso ndo seria diferente.
Segundo Pitwak (2009) ferramentas como e-mails, pesquisas de consumidores, sites da
Web, pesquisas de auto-identificacdo dos consumidores online, entre outros, ao ser
incluindo em programas de marketing, melhoram a forma que se chega ao publico alvo.

O E-Marketing é a exploragdo mais eficaz da tecnologia da internet voltada
ao crescimento da visdo de negécio. O fato de qualquer pessoa ter acesso a sua
propaganda ajuda a proliferacdo dessas informacgdes, sendo que a propaganda online
pode ser feitas de varias maneiras.

Para Kotler (2008, apud PITWAK, 2009), o marketing pode ser classificados
em meios de porpagandas, cada uma abrangendo as caracterisitacas principais de

negociacéo, como indica na Tabela 1:
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Meios de Propaganda

Caracterisicas Publicitarias

Presenca eletronica

Se estabelece entre propaganda ou
portal online. Onde o portal online pode ter
duas funcdes: — Somente presenca dos
objetivos, missdes, localizagbes, historia e
afins; ou — A prépria loja virtual, com secfes e
venda online. Tal como um site corporativo,
nele terd informacdes da historia da empresa,
sua missdo, visdo, localizacdo, entre outras
informagdes. Esses sites sao criados para o
conhecimento da empresa, auxiliando a

fidelizar novos clientes.

Foruns, Grupos de
Discussao, BBSs e Comunidades

Na busca por fortalecimento,
empresas se integram a grupos que envolve a
participacdo no seu objetivo, até em casos 0s

patrocinando.

E-Mail e Webcasting

Assinam servicos com WebCasting,
transferindo informacdes do cliente com
informagdes que o mesmo tem procurado pela

internet e fazer andncios automaticos.

WebPropaganda Online

Existem trés formas, entre tais:
Classificados expondo seu produto nas se¢es
de sua area oferecida, por servicos comerciais
on-line, andncios dispostos em grupos de
discussdao como féruns e comunidades e
anuncios pagos, que sdo o0s banners, as
janelas pop-up, com o intuito de chamar a

atencao do consumidor potencial.

Tabela 1 — Formas de Marketing segundo Kotler (2008, apud Pitwak 2009)
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Essas caracteristicas, citadas na tabela 1, proporcionam ao comércio
eletrbnico a criacdo de vinculos mais préoximos com o consumidor buscando atrair
novos clientes e, consequentemente, tirar duvida que o futuro consumidor venha a ter,
também concentrados os consumidores potenciais (Kotler 2008, apud Pitwak, 2009).

Porem s6 o conhecimento dessas formas n&o € o bastante, saber usar essas
caracteristicas ndo € o mesmo de saber quando usa-las de acordo com Venetianer
(1999, apud, FREIRE, et al, 2008 ) “diz-se que uma empresa esta comercialmente
presente na Internet quando ela planejou, concebeu, desenvolveu e implantou um
programa de marketing on-line que esta inserido no contexto global do seu plano de
marketing”, enriquecendo-o com a¢des que nao poderiam ser desencadeadas através
de outra midia.

Conforme estudos de Karen Prado, et al (2009, apud Laudon & Laudon,
1998) afirmam que “a internet é valorizada porque permite que as pessoas se
comuniquem de modo facil, rapido e barato com outras pessoas em quase todos 0s
lugares do mundo”. Os estudos ainda complementam que “a chegada da internet ja
esta criando uma verdadeira revolugéo no marketing” (KOTLER, 1999, p. 13).

Com o acesso massivo em redes sociais, elas nos ddo uma forma pratica de
propaganda, sendo que por varias vezes vemos patrocinadores nas mesmas. Por outro
lado as redes sociais nos trazem a virtude da criacdo gratis de paginas que
estabelecerdo a propaganda do seu negdcio, seja ela por comunidades, paginas
dedicadas ou até mesmo criacdo de perfis com dados do negécio.

Sendo assim ao planejar o e-marketing de sua empresa 0 gerente ou
administrador deve ter em mente qual seu publico alvo e escolher uma ou mais formas
de propagandas que os atraiam. Caso 0s produtos produzidos sejam variados e para
diferentes pessoas, com diferentes idades e gostos, devera ser criado um planejamento
global (FREIRE, et al, 2008).

O mais importante ndo é a criagdo de uma propaganda extravagante onde
sdo gastos recursos que poderiam ser gastos de outra maneira, porém a propaganda
do que sua empresa pode proporcionar, de forma simples e concisa. A aplicabilidade da
informacdo no meio digital € disseminada em relacdo a qualidade, entdo se pode

concluir que a melhor propaganda é a qualidade de servico.
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2.3 Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente

O comércio é sustentado por um unico fator, o cliente, sem ele nenhum
comeércio pode fazer transagfes, mesmo em nivel empresarial, pois uma empresa que
vende para outra é para que ela consiga suprir os desejos de compra de seus
consumidores

Para ganhar a confianca e a inclinacéo deles os gerentes devem planejar e
utilizar de ferramentas, que sao chamadas de Client Relationship Manegement (do
inglés, Gerenciamento do Relacionamento do Cliente), que servem para gerir a
fidelizacdo com o cliente.

Segundo Santos, et al (2005), Gerenciamento do Relacionamento com o
Cliente € um conceito de como obter o melhor relacionamento com os clientes tendo
CcOmo 0 seu objetivo o aumento, a protecédo e a fideliza¢do do seu publico.

A fidelizacdo é um quesito cada vez mais procurado dentro do mercado nos
dias de hoje, ainda mais quando envolve o comércio digital. A forma com o consumidor
pode pesquisar dentre muitas lojas virtuais e ter acesso facil a todas elas, tornam essa
obtencdo de um publico fiel um grande desafio, sendo que as ferramentas do CRM
ajudam nesse gquesito.

Para Steler (2009, apud POSSAMAI, GONCALVES, 2009), o CRM, define o
relacionamento que agora € muito mais estreito e confidvel, e esta confianca o
fidelizara, pois a industria grafica tera que atender diretamente o ‘cliente do cliente’.
Para que isto acontegca de forma harmoniosa e duradoura, uma relagdo de confianca
devera ser estabelecida para proteger os bancos de dados que a grafica manipulara.

Esse conceito abrange tudo o que pode ser envolvido com o cliente, ndo s6
na venda do produto. Envolve classificagcbes como o tratamento que se oferece ao seu
publico. E para isso sé@o usadas algumas ferramentas. (SANTOS et al, 2005).

A venda transparente, entrega em prazos curtos, sistema de trocas e
garantias, atendimento ao consumidor e qualidade do produto sdo questbes que
ajudam a fidelizar os seus consumidores e ainda fazem o seu negoécio criar mais
popularidade, fazendo-o ganhar alguma publicidade gratuita pelo bom servico, como ja

Vvisto no artigo em sessdes passadas.
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A tecnologia usada na gestdo das informacdes também é responsavel pelo
bom gerenciamento do relacionamento com o cliente, possibilitando entre todos os
sentidos o melhor controle do mesmo. Segundo Santos et al. (2005) entre essas

ferramentas sdo inclusas:

I. Ferramentas Groupware — Auxilio a colaboracédo interpessoal por meio de

tecnologias eletronicas;

Il. Sistemas de Apoio a Decisdo — Auxilio as tomadas de decisdes, por meio de

ferramentas computacionais;
lll. Internet / Intranet — Auxilio na comunicacédo e busca de informacées;

IV. Ferramentas de Workflow — Auxilio na execucao e monitoramento das acées em

certos ambientes organizacionais;

V. Data Warehouse — Auxilio para armazenamento e consulta de dados utilizando-
se de um “estoque de dados” que podem ser reposicionados, cabiveis de

inclusao e exclusao;

VI. Data Mining — Auxilio na geracdo de relatérios com base em dados para um
determinado foco e melhor objetivo.

Como visto, na lista acima, ha varias ferramentas e conceitos que auxiliam a
gerencia de empresas que desejam entrar no ramo do comercio eletrénico, porém como
dito na sec¢do 2.2, saber como usa-las ndo € o suficiente é preciso planejar a utilizacéo
das ferramentas e aplicacdo dos conceitos para que a loja eletrbnica traga a empresa,
lucratividade e ndo prejuizo.

Aléem de manter as dedicacdes imbuidas na questdo de tratar o cliente bem,
de forma o atrair cada vez mais para somente 0 seu comércio, sendo uma utopia, mas
mesmo assim um objetivo que sempre devera ser considerado como principal missao.
O tratamento que envolve ndo s6é a venda, porém todos 0s passos, desde as
solicitacdes de informacdes, até atendimento pos-venda.

Na proxima secdo sera descrita como, a gerencia de negocio pode iniciar

seu planejamento a fim de consolidar em sua organizacdo o uso do tdo popular e-
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commerce, que beneficio a utilizacdo dele trara e quais cuidados deverdo ser tomados

para minimizar as desvantagens.

2.4 Sistemas de Informacao de Marketing

O Sistemas de Informacdo de Marketing (SIM) alinha os processos de
marketing com os objetivos da tecnologia da informacéo, que tem como caracteristica a
coleta e reunido das informacdes que ajudem em uma resolucéo no processo de como
atuar no ambito do mesmo (ZAINDAN e JAMIL, 2008).

Segundo Mattar (1997), alguns passos sdo fundamentais para a execucéo
do SIM em escala de mercado, analisando os procedimentos necessarios e trabalhando
para depositar de forma qualitativa suas garantias de servicos. Como € possivel

visualizar na Figura 3:

Realizar Procurar por
pesquisas de potencialidades Efetuar
marketing, e L
dentro e forada vulnerabilidades L suposigoes.
empresa. da empresa.
; P Gerar

Realizar Fd';z::;:mgtti':gs estrategias de

previsdes. : L marketing.
Definir Efetuar orcamentos
programas. financeiros.

Revisar objetivos,
estratégias e Rever resultados.
programas.

Figura 3 - Passos de execucdo do SIM (MATTAR, 1997)
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Segundo Zaidan e Jamil (2008), em uma explicacdo genérica, a tecnologia
da informacado € a responsavel pelo tratamento de dados, em forma bruta, e servir de
conexdo para a construcdo de informagdes que possam ser utilizadas na tomada de
decisdo de um negécio, onde pode-se contemplar, em visdo do marketing:

e Desejos e necessidades dos consumidores;

e AcgOes dos concorrentes;

e Evolucdo do mercado

e Capacitacles e recursos disponiveis da empresa; e
e Evolucao das vendas e lucros da empresa.

Em uma empresa, algumas geréncias sao estabelecidas e devem ser
devidamente executadas, 0os pontos em si separam-se em duas titularidades, sendo
as entidades (que atribuem os servigos, fornecedores, clientes e funcionarios) e
funcdes basicas (que envolvem estipulacdes comercias internas da empresa, seja
produgdo, o marketing e vendas, contabilidade, e outros departamentos da
empresa). Onde o sistema de informacfes geram o relacionamento entre duas ou
mais entidades ou fun¢des basicas (LAUDON e LAUDON, 2006).

Segundo Laudon e Laudon (2006), um SIM é integrado por com quatro
componentes, sendo eles especificados na tabela 2, apontados a seguir com as
suas caracteristicas principais:

O SIM tem funcbes bem especificas dentro da empresa, onde ajuda nas
tomadas de decisdo, reduzindo a incerteza, monitorando o ambiente externo e
interno, buscando e captando informacdes, avaliando, selecionando, tratando,
condensando, indexando, interpretando, classificando, armazenando, recuperando
e transmitindo informacdes, auxiliando os responsaveis do marketing (MATTAR,
1997).

Ainda segundo Laudon e Laudon (2006), a estrutura de um SIM difere entre
empresas, cada uma tem uma maneira de manusear 0S componentes e suas
ferramentas, passando por questdes de cultura, estruturas de marketing e até por
recursos disponiveis para a obtencao e realizacdo desse servico.

Segundo Campomar e Ikeda (2006), o maior desafio ndo esta em buscar as

informacdes, porém em como trata-las de forma competente ao beneficio do seu
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negocio. E um meio seguro que envolve essas aprimoramentos de absorcdo de

informacdes é o SIM, onde cada obtencdo é devidamente aplicada através dos
estudos necessarios.

Componentes do SIM Caracteristicas Principais

Responsaveis pelos dados e resultados.
_ _ Monitoram pedidos, vendas, precos,
Sistemas de Registros Internos o

custos, niveis de estoque, contas a

pagar e receber, etc.

Séo fornecedores de dados de eventos.
Responsaveis pela analise dos eventos
cotidianos de marketing realizados no
Sistema de Inteligéncia de Marketing mercado, suas fontes podem ser livros,
jornais, conversas com clientes,
fornecedores e distribuidores, e também

reunides discutindo outras empresas.

Em suas funcgdes, elabora, coleta,
analisa, edita relatorios de dados sobre
Sistema de Pesquisa de Marketing uma situacéo especifica de marketing.
Tendo como suporte um servico de

custo operacional baixo, como a internet.

) ) o Conjunto que ajudam, utilizando dados,
Sistemas de Apoio a Decisdo do

_ sistemas, ferramentas e técnicas, a
Marketing

tomada de decisao.

Tabela 2 - Componentes basicos segundo Laudon & Laudon (2006)

2.5 Ferramentas de Apoio a Propaganda

Para apoiar a propaganda em meios virtuais, existem ferramentas para que
seja efetuado tais servigcos. Cada uma possui uma caracteristica, categorizando pontos
fortes e melhores procedimentos para efetuacdo da veiculacdo da informacdo. Durante

as subsecdes serdo explanadas as qualidade de cada ferramenta utilizada no trabalho.
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2.5.1 Facebook

Segundo o site How Stuff Works, o Facebook foi criado em 2004, por trés
estudantes da Universidade de Havard, com o intuito de reunir todos os estudantes,
tendo a possibilidade de publicacdo de fotos e interesses. Apds 0 sucesso em Havard,
também liberaram o acesso para estudantes das Universidades de Stanford, Columbia
e Yale. Em 2005 haviam 5 milhdes de usuarios.

No Brasil, o grande aumento de usuarios foi em 2009 e hoje € uma das redes
mais utilizadas, se ndo a mais por todo o publico brasileiro para a postagem de fotos,
compartilhamentos de interesses e busca por novas amizades (SANTOS, 2012).

2.5.2 Twitter

Segundo o site e-commerce.org, o twitter € uma rede social que tem como
principal objetivo a divulgacdo de mensagens de forma répida. Sao publicadas
mensagens de 140 caracteres. Foi criado em 2006 por uma empresa chamada Odeo e
em 2009 atingiu a marca de 51,6 milhdes de usuarios, destes, 8 milhdes brasileiros.

Ricardo Martins ainda diz que o twitter um microblog que permite 0os usuarios
enviar e receber informacées de mensagem com até 140 caracteres, além receber e
enviar, fotos, videos, imagens e links. Essas informacdes sdo exibidas em tempo real

em um espaco proprio do site, chamado linha do tempo.

2.5.3 Youtube

O site youtube foi fundado em 2006 e se tornou a referéncia de videos na
internet. Utilizando os sistemas de canais para cadastro de usuéarios. Em 2006 o
Youtube foi comprado pela empresa Google Incorporation (Mashable.com, 2013).

Segundo o site Brasil Escola, o site permite que 0s proprios usuarios
publiguem videos, podendo ser visualizados por pessoas através de todo o mundo e foi
eleito em 2006 como melhor invencéo do ano. Estima-se que diariamente tenham vinte

mil novos videos em circulagéo.

2.5.4 AdWords

Segundo o site E-Commerce.org, o AdWords € um sistema de

gerenciamento de propaganda on-line, que tem como dono a empresa Google. Sao
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publicidades que dependem de palavras-chaves para a exibicdo em outra ferramenta
chamada AdSense, que sao banners embutidos em sites de terceiros.

Azevedo diz que, Google AdWords € um sistema de links patrocinados,
estruturados por um motor de pesquisas, que ajuda na procura e publicacdo dos
anuncios. Uma vez a pesquisa feita, tal motor relaciona localizacfes, perfil e palavras-

chaves utilzadas.

2.5.5 Chitika

Segundo a Interactive Adversiting Bureau (2011), Chitika € uma companhia
de propaganda monitorada pelo comportamento, que utiliza os tracos de acesso a
Internet dos usuarios, disponibilizando a propaganda que mais se enquadra nas suas
pesquisas pela rede. Em marco de 2011 enfrentou problemas com coleta de dados
indevidas e teve que apagar todos os dados de consulta de seus servidores.

Uma publicacéo feita pela propria Chitika (2013), demonstra que 0S servigos
feitos pela mesma séo realizados por um processo de coleta de dados anénimos,
tornando o que é visto, em um material que voltara para o usuario em forma de
propaganda. Pesquisas e sites mais acessados fornecem um parametro de operacdes

para os algoritmos que efetuam tais propagandas.

2.5.6 Bidvertiser

Segundo o site Helium (2010), € um sistema de custo por cliqgue que oferece
propagandas textuais e visuais, onde todas as empresas podem utilizar e pagar
somente pelo o que é clicado. Em contrapartida, os donos de dominios também podem
utilizar na mecanica reversa, lucrando com essa modalidade.

Segundo PROCTER, o Bidvertiser € uma alternativa de sistemas que geram
propaganda por componentes de algoritmos, que sao gerados automaticamente com

base nos acessos recentes de usuarios, coletando os dados anonimamente.

2.5.7 Blog

Segundo o site Info Escola, o blog € uma ferramenta de comunicagdo da

internet. A pessoa que administra o blog € chamada de blogueiro(a). E respeitam um
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padréo de publicacdes e também um padrdo de atualizacbes. Sendo que diferem entre
si por frequencia.

O site da IBM ainda diz que, blogs s&o diarios on-line que pode ser utilizado
para compartilhar informagbes em um estilo dindmico. E também tem varias
possibilidades de utilizacdo, sendo para meio internos e externos, privados ou publicos,

para diversdo ou informacao, entre outros.

2.5.8 FOrum

Segundo site da UNIFESP, féruns sdo espacos virtuais colaborativos, com
assuntos especificos e divididos entre salas e temas também de carater especifico.
Prezam pela organizacéo, tendo um sistema de cadastro e visualizacdo diferenciada
para 0S Seus USUArios.

A Universidade Federal do Rio de Janeiro publica que, féruns sé&o
ferramentas de comunica¢fes. Utilizando uma funcdo de publicacdo assincrona, ou
seja, todos os usuarios véem e publicam em tempos diferentes, ndo precisando estar
todos acessando o férum de discussdo ao mesmo tempo, ao contrario de chats de

comunicacao.
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3 Proposta do trabalho

Nesta secédo é abordado quais séo as classificacfes que imbuem ao trabalho
uma clareza sobre sua proposta. Demonstrado suas qualidades de pesquisa e
metodologia adotada para a execucdo do mesmo e explanando, de forma concisa, suas
definicbes.

Segundo Genzuk (S.D. apud FINO, 2004) o objetivo da pesquisa social é a
compreensao do comportamento humano, o que s6 pode ser conseguido através de um
contato direto e ndo através de inferéncias a partir do modo como as pessoas se
comportam em ambientes experimentais e artificiais, ou a partir do modo como elas
declaram comportar-se, em entrevistas, e também de ser limitado pela criacdo de
hipoteses explicitas.

Sendo assim, o estudo de caso, sera correlacionado as a¢cfes de aspectos
vividos no sucesso de uma empresa emergente ja consolidada, que por meio de acdes
corretas se impds nas virtudes da concorréncia, tanto digital, quanto fisica, para o
surgimento do estabelecimento fisico provido, principalmente, da fonte do mercado
eletrdnico, portado pelo proprietario do mesmo.

O trabalho tem como principal objetivo estabelecer uma propriedade
significativa para a implantacdo dos processos da propaganda digital em uma empresa
emergente. Empresa qual que esta situada em uma camada do comércio que esta em
desenvolvimento, onde a maioria dessas lojas virtuais se perdem com o tempo, devido
a falta de planejamento.

O trabalho prop6e uma forma segura de avaliar, solucionar e aplicar os
processos necessarios para que haja o melhor aproveitamento das possibilidades da
exibicho de suas vantagens comerciais. E sobre as necessidades que sé&o
estabelecidas, gerar um processo de e-marketing, onde cada passo é proposto para o

produtor dos servigcos de forma clara e concisa.
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3.1 METODOLOGIA

O presente estudo utiliza-se de duas vertentes de pesquisas, das quais se
identificam como pesquisa qualitativa e pesquisa exploratoria, que, em conjunto,
apresentam significancias para que o resultado seja alcancado de maneira eficiente e
precisa.

Segundo Rodrigues (2007), a pesquisa qualitativa é descritiva, as
informacdes obtidas pelos estudos ndo podem ser quantificaveis e os dados séo
analisados indutivamente, onde a interpretacdo dos fendmenos e suas atribuicées de
significados sé@o basicas no processo desse meio de pesquisa.

A pesquisa exploratéria, ainda segundo Rodrigues, 2007, proporciona a
familiaridade com o problema, através de levantamentos bibliograficos ou entrevistas,
como no caso da proposta do trabalho, através de pesquisa bibliografica ou um estudo
de caso.

Por fim, o estudo de caso, sera aplicado em um site de comércio eletrénico
(http://www.styletenis.com), atribuindo os valores respectivos para a medicdo da
qualidade do mesmo, através de métodos condizentes com a situacdo de pesquisa
respectivas a analise dos fatores inerentes ao estudo.

O estudo de caso e o0 processo de e-marketing gerou um trabalho que
possibilita uma continuacdo na extensdo da pesquisa sobre o tema. Sendo que a
sequencia de atividades do processo da pesquisa tem como objetivo a aplicagdo em

campo.
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4 Estudo de Caso

O trabalho apresenta um estudo baseado em um caso de sucesso, sendo
gue o objeto de estudo € uma loja que iniciou suas atividades com uma conta no site
Mercado Livre (disponivel em http://www.mercadolivre.com.br) e evoluiu, através da
propaganda e amadurecimento de suas atividades on-line.

As atividades comercias comecaram no ano de 2010, com a venda exclusiva
de ténis, com suas vendas sendo efetuadas pelo site de comércio eletrobnico Mercado
Livre, possuindo paralelamente o apoio de uma ferramenta de propagada nas redes
sociais. No ano das atividades, utilizando a rede social Orkut (disponivel em
http://www.orkut.com).

Por volta de dois anos utilizava-se somente dessas vias, posteriormente
fundando a Loja Virtual, desde outubro de 2011 (disponivel em
http://lwww.styletenis.com), disponibilizando aos seus consumidores novas linhas
esportivas. Junto com a evolugcdo das redes sociais também comecou suas atividades

atraves da rede social Facebook, como segue na Figura 4:

facebook Pesquise pessoas, locais e coisas

~ Lima Styletenis compartilhou = foto de Style tenis
-_ ¢ Quarta as 20:16 - @&

o
w.stviciends.cor

Galera rumo aos 2 mil likes Curta Style tenis e receba novidades e promogloes exclusivas para os fans
da page.

Curta e receba novidades das maiores marcas mundiais Nike, Adidas, Puma, Mizuno, Topper, rainha,
rebook, Kappa, Olympikus, Asics entre outras .

10 de ofertas

Confira essas loucuras da loja Styl...

Ver mais

Figura 4 - Propaganda na rede social Facebook da loja Style Ténis
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Em 2012, conforme presente na Figura 4, alavancou-se e fundou, na cidade
de Cambard, seu estabelecimento comercial fisico. Alinhando toda sua propaganda no
municipio e regido através do contato integrado nas redes sociais, trazendo sempre
fotos de langamentos e estrutura da seu estabelecimento.

Atualmente conta com setores de roupas, calcados e acessorios, atendendo
em seu estabelecimento fisico, na loja virtual e pelo Mercado Livre, entretanto sempre
com o suporte da propaganda on-line, usando as variantes apresentadas no trabalho,

impulsionando seus negocios e disseminando a sua marca.
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5 Desenvolvimento

Esse trabalho envolve as visbes mais praticas das vantagens e
desvantagens que um comeércio eletrdnico traz para o crescimento de uma empresa
emergente, se aliando ao e-marketing, sendo que por varias vezes acabamos parando
em resisténcias dos responsaveis da geréncia do negocio que sdo descrentes se a
implantac&o de tecnologias retornardo seus gastos.

Para ser implantado um comércio eletrbnico, a area de tecnologia da
informacao (TI) da empresa deve estar consolidada, pois o envolvimento da mesma é
imprescindivel para que haja a eficacia dos processos que serdo estabelecidos até a
conclusao do projeto. E uma empresa que nao tem preocupacdes com TI, seja tal de
qualquer porte, também ndo ter4 a visdo de mercado para a virtualizacdo de suas
transagoes.

Importante se atentar ao fato que uma area de Tl pode ser classificada, ao
decorrer do estudo do trabalho, como um simples computador com conexdo a Internet.
Todas as capacidades tecnoldgicas giram em torno do porte da empresa, visando que
pequenas empresas podem ligar com uma area de tecnologia da informacéo relativa a
mesma.

Como nas transacdes presenciais, a transacdo virtual também precisa do
envolvimento de certos conceitos para que o cliente seja atraido pelos seus servicos.
Para que isso seja aplicado ha a necessidade de marketing, outra area que também é
envolta com as tecnologias do nosso século, principalmente com as propagandas em
redes sociais, foruns, ferramentas on-line de propaganda, propaganda virtual via e-mail,
e propaganda de video.

Essas séo as caracteristicas em virtude da boa aplicagdo do comércio
eletrbnico, onde tais caracteristicas serdo abordadas nas proximas subsecdes de forma
mais detalhada, voltando-se para uma implantagcdo envolvendo o cliente como ponto
fundamental na desenvoltura do mercado virtual que a empresa se integrara apos a
finalizacdo do projeto.

A principal pesquisa do trabalho é no desenvolvimento de um sistema de

gerenciamento para a execugcao das propagandas, aliando-se com todos os temas
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supracitados, para que haja a correlacédo, sendo de suma importancia a explanacéo de
cada topico com a visao particular e incisiva das pesquisas efetuadas.

O Sistema Evolutivo de Maturidade de Processo Ratificado por Experiéncia
(SEMPRE) baseia-se no melhoramento continuo de como se faz propaganda,
dedicando-se a cada fase como um novo processo, com o ciclo de execucédo. O modelo
dessas execucOes sdo baseadas na tabela de maturidade da CMMI (Compability
Maturity Model Integration, do inglés Modelo Integrado de Capacitacao e Maturidade).

A gualidade atribuida ao S.E.M.P.R.E. é a evolucdo da propaganda on-line
gue o usuario se capacita. A melhora continua e niveis cada vez mais abrangentes
sobre o0s procedimentos utilizados virtualmente, fazendo com que haja o
amadurecimento, tanto da propaganda, quanto do usuario.

O SEMPRE é composto por cinco fases de aprimoramentos, baseado nas

capacidades do usuario com a propaganda, conforme a seguinte piramide da Figura 4:

Otimizac&o dos Processos e
Melhora Continua

- Criacéo de sites para $ Nivel 4

comércio eletrénica.

- Criacéo de blogs
- Criacéo de portais

- Propagandas de para a propaganda.

faruns
_

- Propagandas pagas. ¢ Nivel 2
- Ferramentas para propagandas.

- Propaganda sem custo. - Vistes de publico alvo. => Nivel 1
- Propagandas voltadas para as redes sociais. - Modelos de propaganda.

- Usudrios sem conhecimentos sobre informatica.

- Nivel focado no aprimoramento das técnicas pessoais sobre 05 conhecimentos em informatica.

Figura 5 - Piramide do modelo S.E.M.P.R.E.

As possibilidades de execucdo dos processos que compde 0 sistema em
questdo geram um fluxo de experiéncia, tracados pelas caracteristicas de trabalho

colocadas em questao na piramide do modelo S.E.M.P.R.E., conforme a Figura 5:
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——» RedesSociais —
Nivel 0
| C—

R Y
) o N | Uso Operacional do
»|  Microblogs > "N P Sistema de CPC
—_— .
~ Mivel 2

Sites de

—» Compartilhamenio
de Video

S —
Portal de
Publicidade
Nivel 3
Elog

Otimizagdo e
Melhora Continua

Figura 6 - Fluxo de Trabalho do S.E.M.P.R.E

Mivel 1

S.E.M.P.R.E.

Laja Virtual

Tais procedimentos e processos de trabalho serdo explicados nas proximas
secoes, trazendo consigo, em cada topico, as qualidades das funcdes executadas e
ferramentas para o trabalho das propagandas on-line, permitindo ao usuario o maior

aproveitamento de suas capacidades.

5.1 S.EM.P.R.E. - Nivel 0

O nivel base da piramide do SEMPRE foca nas capacidades do usuario em
estar preparado ou ndo para o mais basico, comecando com uma validacdo sobre os
conhecimentos de informatica. FungBes basicas, porém cruciais para o futuro
desenvolvimento dos processos estabelecidos nos niveis posteriores da estrutura de
estudo.

Acdes bésicas, como ligar o computador, executar o navegador, utilizar de

maneira correta a rede mundial de computadores ou solucionar problemas recorrentes
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na utilizacdo do computador pessoal, estdo inclusas na validacdo das capacidades
basicas do usuario.

O intuito desse nivel ndo é profissionalizar o usuério em conhecimentos
informaticos, porém instruir quais sao, pelo menos, as acdes basicas para a evolucdo
do proximo passo. Visando que, apesar de pequenas caracteristicas, sdo habilidades
cruciais para o acompanhamento dos préoximos niveis.

Os requisitos minimos para a viabilizagdo do projeto sera:

e Um computador com sistema operacional operando.
¢ Navegador de internet.

¢ Uma conexdo, ativa, com a internet.

O usuario devera ter uma experiéncia basica nas capacidades instrucionais
relacionadas aos conceitos de usabilidade computacional. A isencdo desses
conhecimentos néo viabiliza os procedimentos futuros na estruturagdo do SEMPRE.

Caso necessario, 0 usuario pode obter sua experiéncia através de cursos on-
lines ou presenciais, através de escolas de ensino de informatica basica, em qualquer
modalidade, custos ou carga horaria. Apenas uma maneira de ndo haver a falta de
conhecimento dos temas abordados.

Citacdes de ferramentas, redes sociais e servicos on-line incluirdo os
procedimentos operacionais do estudo, porém cada usabilidade com suas devidas
explicacbes, referentes aos seus objetivos gerais e para qual intuito referente ao

modelo de execucdo do SEMPRE.

5.2 S.EM.P.R.E. - Nivel 1

O segundo nivel de execucdo da piramide do SEMPRE é voltado para
ferramentas introducionais a propaganda on-line. Servicos sem custos, que nhao
ameacarao a sustentabilidade econdmica da empresa, em outras palavras, uma forma
segura de investir o tempo, transformando-o em dinheiro.

Apesar de solucbes béasicas e sem custos, salvo a op¢Bes mais completas,

porém utilizando dispositivos que sao parte da vida cotidiana da maioria das pessoas.
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Com o objetivo de apoiar a propaganda a um novo nivel, funcionando, figuradamente,
como uma amostra gratis do esquema de execucdo do SEMPRE.

Nas préoximas secdes sao apresentadas ferramentas que ajudam na
realizacdo da propaganda on-line, trazendo consigo os beneficios supracitados.
Focando, através deste nivel, nas redes sociais mais utilizadas na atualidade para a

efetuacdo da propaganda.

5.2.1 Facebook

Uma rede social almejada nos dias de hoje € o facebook (Referencial tedrico:
pag. 21), no qual garante a execucdo de todos 0s preceitos necessarios, unindo as
funcdes de circulos sociais, onde de, maneira correta, pode-se criar uma gama de
pessoas, formando o seu publico alvo e possiveis compradores.

Primeiramente, o usuario acessa o0 site referente a ferramenta de redes
sociais on-line (www.facebook.com), criando uma nova conta de usuario, de maneira
facil e concisa. Logo na apresentacdo sdo encontradas funcdes basicas para a criacédo
de um novo perfil de usuario.

Apds essa execucdo existem uma gama de opcgles para se utilizar as
funcdes, das mais simples até as mais complexas, sobre as caracteristicas abordadas
de se fazer propaganda de forma gratuita. Um novo bom comeco € a criacdo de seu
publico alvo.

O poder de escolha de quem vera a propaganda esta no controle do usuario.
Adicionando ao seu perfil de usuéarios os melhores perfis para o seu ramo (Por exemplo,
em uma empresa de venda de produtos esportivos, buscar pessoas envolvidas em
praticas de exercicios fisicos), criando uma "praca publica” de pessoas interessadas
somente no seu negaocio.

O segundo passo é criar um bom modelo de propaganda, os seus motivos e
abordagens. Pode ser uma propaganda expositiva, onde somente expde seus produtos,
de forma publicitar ao seu publico alvo. Também podera ser feitas em formas de
promocao, sendo liquidacdes ou promocdes recorrentes a periodos efetivos de tempo,

tornando-o uma visao mais proveitosa de seus produtos e servicos.
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Um bom modelo de propaganda apresenta, claramente, qual o produto de
venda, uma foto do mesmo, o preco original e, em caso de uma promoc¢ao, um
destaque especial para o preco promocional. Usuérios tendem, mesmo que nao sendo
verdadeiro, prestar mais atencdo em propagandas que contenham maneiras de
economizar dinheiro.

O terceiro passo € nao inundar o seu publico alvo de propagandas. O seu
destaque deve ser por qualidade de servi¢o. A propaganda deve ser concisa para haver
a efetivacdo de um comprador, apds isso o maior detalhe é a fidelizacéo, e isso é feito
com a qualidade da venda, do produto ou servi¢co, de atendimento e garantias.

Uma forma de propaganda efetiva pode ser analisada através da seguinte

imagem:

Pesquise pessoas, locais e coisas _ Pagina inicial &= %

= Style tenis

Ténis Asics Gel Pulse 4 por apenas R$299,90 & vista ou em ate 6x sem juros de R$49,98
Aproveitem e adquira ja o seu!
http:/fwww.styletenis.com/product_info.php?cPath=200_614&products_id=1190

Ténis Asics Gel Pulse 4

Styletenis. col

Curtir * Comentar * Compartilhar B2
Y Style tenis curtiu isto.
Escreva um comentario. ..

Facebook &

Cebook € JU1s

Figura 7 - Imagem retirada do site www.facebook.com, sobre propaganda da loja Style Ténis (www.styletenis.com)

A priori, o desenvolvimento da propaganda se baseia nesses pontos
principais. Quaisquer novas resolucdes sao obtidas através da experiéncia e adquiridas
a partir de tentativas continuas, no qual ndo serdo demandadas perfei¢cbes, pois nessa

fase ainda seréo feitas publicidades de forma gratuita.


http://www.styletenis.com/
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5.2.2 Twitter

Uma rede social, gratuita, que fornece maneiras praticas de propaganda
rapida e segura na internet. Funciona como um modelo de microblog, onde textos de
até cento e quarenta (140) caracteres podem ser publicados, ou seja, mensagens
rapidas e claras.

Uma promocéao relampago, lancamentos de produtos, sorteios de produtos,
liquidacbes de estoque, entre outros, podem ser passados para o publico alvo, pois
funciona com um sistema de pessoas que véem tudo que é publicado, diferentemente
do facebook, por livre e espontanea vontade e necessidade.

Entdo o primeiro passo é unir os poderes das redes sociais, um canal ajuda
0 outro a crescer. Uma propaganda efetiva em outras redes sociais acabam se
tornando uma propaganda extra para seus canais de comunica¢do. Sendo assim, uma
camada de publico abordada em uma rede social, afetara em todos os outros canais.

Um bom exemplo de canal de propaganda efetivo no twitter € o perfil de

usuario utilizado pela Lojas Americanas, conforme imagem:

BE=EHEE

americanas.com
@americanascom

Bem-vindo ao Twitter oficial da Americanas.com! Um espaco especial
para aproveitar oferias exclusivas, promogdes e ficar por dentro das
nossas novidades.

Brasil - americanas.com

107.090

SEGUIDORES

Tweets

americanas.com ([@americanascom gh
Apenas R$999:Notebook CCE 14" ¢/ Intel Celeron Dual Core +

Tablet CCE ¢/ Android 4.0, Wi-Fi e tela 9"! bit ly/TabletENoteJun..
aOfertaDoDia
Expandir

americanas.com o americanascom 10 jun
Quem € recém-casado? E quem ja € casado ha muuito tempo?

Também comemora o Dia dos Namorados? ;) bit ly/S2RecemCasados
Expandir

Figura 8 - Imagem retirada do site www.twitter.com, sobre propagandas da Lojas Americanas (www.americanas.com.br)



http://www.americanas.com.br/
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O mais importante € que cada rede social se integraliza, podendo uma
alavancar o processo de propaganda da outra. Um video postado no youtube (Préximo
topico) pode ser anexado no facebook e rapidamente publicado no twitter para todos

seus seguidores. As ferramentas estao disponiveis, basta utiliza-las sabiamente.

5.2.3 Youtube

Outra rede social, gratuita, € o youtube (Referencial tedrico: pag. 22), porem
como ferramenta potencializadora a publicacdo de videos, profissionais ou de producao
caseira, de qualquer natureza, apenas respeitando as politicas de privacidade e
conteudos permitidos no site.

Com a possibilidade de producdes caseiras, também é incluido a forma de
propagandas gratuitas através de videos, trazendo as funcdes da venda presencial ao
cliente, podendo demonstrar funcionalidades, tamanho, qualidade, usabilidade,
resisténcia e detalhes visiveis dos produtos ou servigos.

A propaganda visivel deve apresentar com clareza o nome de quem vende 0
produto, 0 nome da sua loja, virtual ou fisica, qual o modelo do seu produto ou funcao
do seu servico e, de forma clara, explanar todas as funcionalidades do produto, ao
mesmo tempo executando tais agoes.

O importante € entender que a presenca da imagem faz com o consumidor
tenha a maior seguranca sobre as funcdes do produto, e 0 mesmo deve ser bem
procedido. Ter uma explicacdo segura, sem duvidas sobre o proprio produto que esta
sendo apresentando para a venda € ponto crucial para 0 sucesso.

Uma maneira valiosa de aplicar sua propaganda audiovisual, sem maiores
problemas, é criando um roteiro sobre o que deve ser falado. Posicionado, de maneira
correta, é possivel mostrar o produto ou servico sem evidenciar esse recurso de ajuda
para a producao do video.

Para a amostragem de um produto € necessario mostrar 0s recursos, de
preferéncia, 0 mesmo, sendo novo ou com pouca usagem. E para a amostragem de um
servico é, de preferéncia, gravando-o depois de finalizado e com as melhores
condi¢cbes de execucao e limpeza.

Bons exemplos de propagandas sao feitas por empresas profissionais, como

a Magazine Luiza, pela sua conta de usuario pelo site youtube, armazenada no link
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www.youtube.com/user/MAGAZINELUIZACOM. Ou por blogs especializados na

producao de revisGes, como o https://www.youtube.com/user/EuTestei.

5.3 S.E.M.P.R.E. - Nivel 2

O SEMPRE, no nivel 2, apresenta um amadurecimento mais intensivo nas
qualidades dos procedimentos da publicidade do negdcio. Apos a efetivacdo da
experiéncia até o0 momento, é necessario arriscar, porém ainda sim com seguranca do
investimento.

Existem ferramentas pagas para se obter um retorno seguro, apesar de nao
serem necessarios custos exorbitantes. Uma, das mais utilizadas, sdo as que
funcionam por Custo por Clique, tendo versdes criadas por grandes poténcias da
Internet, como a Google Inc., com a ferramenta AdWords (Referencial tedrico: pag. 22).

Tais ferramentas funcionam com banners pré feitos nas exibicdes de sites e
blogs, e s&o cobradas por cada cliqgue efetuado nos mesmos. Essas quantias variam
entre propagandas e as concorréncias entre palavras-chaves utilizadas, porém todas se
baseiam em poucos centavos de custo.

Ha uma grande variedade de ferramentas que dispde dessas funcdes, a
mais cogitada atualmente é a AdSense, porém também hé& outras, como a Bidvertiser e
a Chitika. Com as procedéncias explanadas nos tépicos sequentes, para efetivar da

propaganda do negécio.

5.3.1 AdWords

Ferramenta principal no mercado brasileiro que contém as préaticas da
modalidade, projetada e mantida por uma das maiores empresas do ambiente
tecnolégico do mundo, a Google Incorporation. Podendo ser acessada pelo site
adwords.google.com.br.

O primeiro passo para a utilizacdo dessa ferramenta de publicidade on-line é
ter um login valido para o AdWords, obtido na prépria pagina principal do site. Apds
efetuar o cadastro e efetuar a entrada na sua conta de usuario, alguns procedimentos
de configuracdes serdo executados.

Os primeiros passos sdo na escolha de pais, fuso horario e o dinheiro

vigente no seu empreendimento. ApOs isso serdo exibidas formas para campanhas
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baseadas em palavras-chaves e padronizacdes de banners, que serdo mantidos em
sites de terceiros.
O proprio site oferece uma ferramenta para a geracdo dos banners, como

segue na Figura 9:

Titulo Visualizagao de anuncios: As visualizagdes de anlncios a seguir podem
apresentar uma formatacdo um pouco diferente do que & exibido para os usuarios.
Linha de descrigdo 1 Saiba mais

Linha de descricdo 2

Hotel Barato em S&o Paulo
www.example.com

Limpo e perto do metrd.

Desconto de 20% para estudantes!

URL de visualizagdo

URL de destino ——

Hotel Barato em S&o Paulo - Limpo e perto do metrd.
WWW.eXample.com
Desconto de 20% para estudantes!

Figura 9 - Imagem da geragdo de banners do Google AdWords, retirada do site https://adwords.google.com

ApoOs essa etapa, também é definido um conjunto de palavras-chaves, onde
serdo baseados as taxas de servico. Tais palavras ajudardo o seu anuncio ficar em
destaque em certas paginas on-line. Por exemplo, palavras-chaves "academia" e
"suplemento", serdo exibidas em sites de praticas esportivas.

O célculo do custo é feito automaticamente pela ferramenta, sendo dificil de
mensurar a quantidade exata, porém € algo seguro, pois sO sera pago o que for clicado.
Ou seja, o pagamento do servico sera feito somente quando houver uma propaganda
efetiva.

Depois de completa essas verificagbes e a campanha completa, o site
oferece as funcfes de pagamentos pelo sistema de pessoa fisica ou juridica, em forma
de créditos. Quando acabar o0 seu investimento, suas propagandas também parardo

automaticamente. Sendo possivel fazer um controle sobre seus custos.


https://adwords.google.com/
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5.3.2 Chitika e Bidvertiser

Outras ferramentas semelhantes ao AdWords sdo as Chitika e Bidvertiser,
gue propde as mesmas solucbes de propaganda on-line, baseados em custos por
cligue. E une-se ao outro caminho, podendo se associar para fazer propagandas em
sites de dominios préprios, mesmo servico oferecido pelo sistema da Google, o
AdSense.

Sao separados em duas areas, publishers e advertisers, o que supre as
camadas de publicitarios a procura de alavancar seus negocios e os donos de sites que
procuram um or¢gamento para exibicao de propagandas em seu seus dominios.

Porém os dois sites apresentam o0s contetdos totalmente em lingua
estrangeira, tornando-os desvantajosos em relacdo ao servicos da Google, que
apresentam seus conteudos em totalmente em portugués, facilitando o entendimento e

0 pagamento das taxas de servi¢o para a operacdes da publicaidade.

5.4 S.E.M.P.R.E. - Nivel 3

O terceiro nivel da piramide do SEMPRE mescla fatores de propagandas
pagas e gratuitas, fazendo com que, cada vez mais, a publicidade da marca alcance
areas mais abrangentes da parcela virtual, tornando-o a visibilidade do negdcio
ultrapassar mais barreiras.

As estruturas organizacionais e as experiéncias obtidas com as
propagandas, até o momento, dessa estruturacdo do modelo visa uma possibilidade
maior de criagcdo da publicidade de forma mais criativa e efetiva, abrangendo uma gama
superior a ja explorada.

A esse ponto é possivel amadurecer a publicidade de forma textual e
audiovisual em um Unico local, utilizando outros mecanismos disponiveis na rede
mundial de computadores, podendo se utilizar de blogs e portais on-line exclusivos para
a propaganda.

Uma publicidade feita através de canais exclusivos fazem com que a visao

do seu produto ou servico seja mais exclusiva, além de poder controlar de forma mais
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segura a resposta de quantos usuarios tem o acesso total da informacdo que vocé
realmente deseja passar.

A dedicacao a esse projeto deve se tornar algo que realmente tenha o valor
que se merece. E importante lembrar que, por exemplo, um blog precisa de uma
atualizacao diaria, pois os visualizadores do mesmo requerem um entretenimento em
curtos periodos de tempo.

Para o comeco da experiéncia € interessante criar algo que, mesmo que
sendo uma péagina dedicada exclusivamente ao seu produto ou servico, seja mais
simples de monitorar e criar. Funcbes gratis ou pagas estdo disponiveis para a
execucao desse processo.

Nas proximas secBes sdo explicadas as formas mais concretas de
publicacdo da propaganda por meio de canais de dominio préprio, evidenciando a
marca do negocio e beneficiando uma exclusiva via de divulgacdo da propaganda

inerente aos produtos ou servigos.

5.4.1 Blogs

Blog (Referencial tedrico: pag. 22) € uma ferramenta que permite o dono da
conta publicar textos e contetdos audiovisuais, ajudando na proliferacdo da mensagem
gue se deseja passar de uma forma exclusiva e um afunilamento para os consumidores
gue necessitam ser fidelizados.

Uma boa opcéo para o inicio das operacdes sao publicar contetdos diarios,
contendo vantagens, curiosidades e promocdes sobre seus produtos, aplicando-se a
uma virtude de conhecimento mais abrangente do que se oferece de servico ou
produto.

Através do tempo e experiéncia obtida a producdo do blog deve evoluir e
cada vez mais entreter uma gama maior de visualizadores. O importante ndo é criar
publicacbes complexas com longos textos, porém algo que deixem o0s seus

consumidores lembrando de sua marca.
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Uma publicacdo exemplar que une todos os componentes € representada

pela Figura 10 a segquir, feita pelo Blog S/A Propaganda:

Sao Luis Shopping - Promocao Uh lala Mon Amour!

Por S/A Propaganda . 28/05/2013 . Publicado em A¢do promocional / Campanha / Varejo

O Sao Luis Shopping estd com mais uma acdo promocional, agora para o Dia dos
Namorados. Na promocao Uh Lala Mon Amour, criada pela S/A, um casal apaixonado tera a
chance de conhecer a cidade mais romantica do mundo: Paris.

Figura 10 - Imagem de um exemplo de propaganda de blogs feita pelo Blog S/A Propaganda

A criacdo de blogs pode ser feita através de sites que permitem a
hospedagem do mesmo em seus dominios, utilizando seus nomes para a utilizacdo do
endereco virtual, vinculando-se ao prestador do servico, porém recompensado por ser
gratuito.

Duas boas opc¢Oes sdo os servicos da hospedeira de blogs Blogger ou
Wordpress. O que geram servigos que sao gratuitos, com qualidade de servico e com
um oOtima possibilidade de personalizacao.

O Blogger é acessado pela conta do Google!™), unindo servicos com a conta
ja criada do AdWords®® e o gerenciador de e-mail da mesma. Possibilitando uma
criagdo unificada de todos os servigos, porém ndo had uma existéncia de grandes

possibilidades de personalizacdo avancada.

1 - Servigo de Blog gerenciada pela Google.com

2 - Servico de Blog automatizado gerenciada pela Wordpress.com
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A diferenca do Wordpress € que existe uma versdo paga, que oferece
recursos valiosos para manter o blog com uma maior estabilidade e gerando uma renda
com anuncios de terceiros, porém o objetivo nesse processo ndo é ganhar dinheiro com
publicidade de outros e sim fazer a divulgacéo do produto ou servigo.

Na versdo paga do Wordpress existe uma funcionalidade chamada
WordAds, que permite a adicdo de propaganda referentes aos sites que geram
anuncios de custo por clique (CPC) supracitados. Qualquer propaganda paga que nao
estejam sob as vigéncias do WordAds séo passiveis de punicoes.

O mais importante nesse ponto € obter a experiéncia para executar 0 novo
processo, sendo que quando se envolve a aplicacdo do dinheiro, o investimento deve
ser 0 mais seguro possivel, mesclando com uma maneira de arriscar novas

oportunidades, atravessando novos desafios.

5.4.2 Propagandas em Foruns

Uma possibilidade extra de propaganda gratuita € acessando féruns
(Referencial tedrico: 23) dedicados a modalidade de seus servicos. Esse € um processo
opcional na piramide do SEMPRE, porém uma forma de se obter algumas vantagens
sobre a capacidade publicitaria.

Uma fato crucial para se atentar é respeitar os termos e politicas contidas em
tais sites. Deve-se cuidar das possibilidades de abrir novas perspectivas de mercado,
como se pensasse em que o melhor lugar de fazer uma propaganda, € onde ha mais
concentracdo de pessoas do interesse designado.

Como esse é um passo genérico, ndo é possivel evidenciar procedimentos
gue sejam totalmente eficazes para a demanda de mercado e area atribuida ao negécio
gue se deseja realizar a propaganda. O mais importante é criar propagandas que sejam
criativas, concisas e nao desrespeitem nenhum outra pessoa ou direitos autorais.

Para a execucdo desse processo é necessario ter os procedimentos das
propagandas bem concretos, que a este ponto dos processos ja sdo alcancados de
forma conciliada aos processos e experiéncias obtidas previamente. Juntamente a

dedicacéo, que deve ser a plenitude executoria de todas suas acoes.
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5.4.3 Portal de Publicidade

A criacdo de uma unica via de exibicdo para a veiculacdo de suas
propagandas, certamente faz com que o foco de visualizagbes aumente. Sendo
importante para que uma empresa que deseja crescer obter exclusividade, porém agora
de forma dinamica.

O dinamismo apresentando pelas caracteristicas de um site ultrapassam o
blog. Nao indicando que o blog ndo cumpra com exceléncia o seu papel, porém o
mesmo se torna algo limitado, ndo permitindo que certos acontecimentos possam
ocorrer.

Uma visédo qualificada, uma propaganda livre, a exclusividade da amostra do
produto ou servico, a liberdade de se expressar e as maneiras com que se pode fazer
tais procedimentos, entre outros, tornam-se as vantagens cruciais que o site permite ao
responsavel do fornecimento chegue até o consumidor.

Um portal para a publicidade é algo mais sucinto e direito, trazendo as
qualidades genéricas de todos 0s processos que a empresa contém. Publicacdes de
funcionalidades dos produtos ou servicos, historia da empresa, um meio de exibicdo
para a comunicacdo, com fornecimento de endereco, telefone e e-mail, dicas uteis
referentes ao empenho da mesma, entre outros.

Como esse é um caminho Unico de exibicdo, que visa publicar a informacéo
com o objetivo que chegue até o consumidor, 0 servico tem um preco, pois ha a
necessidade de um armazenamento de todas essas informacgdes e iSso gera custos
para o fornecedor do mesmo.

Existem prestadoras de servigos especializadas em construir e manter sites
disponiveis, tudo sob contratos, procedimentos e custos. A modelagem das paginas,
chamada de layout, também fica nas demandas de contrato, responsabilizadas pelos
profissionais que disponibilizam tais servigos.

Entretanto nesse nivel da piramide SEMPRE a recorréncia de servico sera
visualizada pelo site www.site.com.br, que mantém um sistema de criagao
automatizado de paginas de Internet, tudo custeado por precos definidos pelos servigcos

dos mesmos.
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A criacao do site é totalmente automatizada e livre de encargos sobre novas
responsabilidades de producdo e criagdo, como representa em um dos passos na

Figura 11, a seqguir:

s o mmm mmm

ESCOLHA
SEU MODELO

FILTROS ATIVADOS

V3 Mostrando 1-10 de 220 resultados

Website

PRODUTO

Website B

CONSTRUTOR

V3 El

TECNOLOGIA modelo-v3-378

Qualquer Tecnologia [z| Hotel Resort
Saiba mais —

TEMA VER MODELO QUERO ESTE

modelo-v3-377
Buffet
Saiba mais —

VER MODELO QUERO ESTE

Qualquer Tema B

Figura 11 - Imagem da criagdo automatizada de sites do site www.site.com.br

Os sites sdo criados em modelagens automaticas e criados passo-a-passo
durante a execucdo dos procedimentos. Sendo possivel a escolha de edi¢des préprias
ou pelos prestadores de servigco, além de vantagens comerciais, que sdo tarifadas de

acordo com os responsaveis da prestacdo de servico. Como segue na Figura 12:

ESCOLHA QUEM EDITARA O MODELO

LIBERDADE E COMODIDADE, TUDO PARA O SUCESSO DO SEU NEGOCIO
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Viocé encontrard ajuda em nossos N3o se preocupe, temos técnicos Temos uma rede de empresas parceiras

rao te ajudar a definir a melhor

tutoriais, na ALICE — nossa atendente
virtual, no suporte através de e-mail e até
mesmo tirar dividas de edicdo com

capacitados para realizar este servico.
solucdo para o seu negdcio, orientar na
Vocé sé precisara nos enviar o contetido: preparacdo do contetido e até mesmo

nosso atendimento on-line sua marca, textos, fotos, etc criar um projeto totalmente exclusivo.

Se vocé tem facilidade com informatica e Nos montamos o seu projeto e 0 que € Conheca nossa lista de parceiros, faca

algum tempo para investir na construcao melhor, contratando o plano PRO ANUAL um orcamento e conte com os beneficios

deste projeto, esta € a sua opcdo

QUERO ESTE QUERO ESTE QUERO ESTE

Figura 12 - Escolha de edicéo do site http://www.site.com.br

a montagem € GRATIS*! de um atendimente pessoal
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Podendo ser criada paginas bem feitas, sobre um custo operacional para o
responsavel do negécio, em determinacdo do objetivo dos processos envolvidos no
SEMPRE. Sendo possivel criar paginas com 6timo desenvolvimento, como representa a

figura 13, a sequir:

I /iN( | Nosso compromisso € com a qualidade

Conheca um pouco de nossa histéria

Aenean ligula elit, placerat a molestie in, condimentum eu E‘l Vivamus at nisl sapien, vitae euismod quam. Aenean
dolor. Nullam eu nulla est. Mauris elit neque, tempus non s luctus consequat commodo. Donec dignissim semper
euismod ut, convallis vitae elit. Vivamus at nisl sapien, vitae 7 quam, atlacinia augue pellentesque vel fermentum
euismod quam. Aenean luctus consequat commodo. Donec B consequat sapien.

dignissim semper quam, atlacinia augue pellentesque vel. e

Ut fermentum consequat sapien quis elementum.

SAIBAMAIS

Integer egestas, purus in luctus dictum, tortor diam varius \‘\
risus, at tempor mauris purus a nibh. Pellentesque purus

magna, consequat nec tristique sed, commodo sit amet leo. Vivamus at nisl sapien, vitae euismod quam. Aenean

|7 luctus consequat commodo. Donec dignissim semper
7. s
Ut metus ligula, congue nec tempus id, facilisis quis metus quam, at ‘?c'"'a augue pellentesque vel fermentum
Aliquam cursus orci id mi placerat ut thoncus felis blandit conssats apion
Donecid massa et eros aliquam aliquet nam elementum, SAIBAMAIS

Vivamus at nisl sapien, vitae euismod quam. Aenean
luctus consequat commodo. Donec dignissim semper

= quam, atlacinia augue pellentesque vel fermentum
» A consequat sapien.
SAIBAMAIS

TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
2011

Figura 13 - Imagem de modelagem feita através do site http://www.site.com.br

Como segue o exemplo do site representado na Figura 13, o SEMPRE
busca, neste processo de nivel 3, a exibicdo da histéria da empresa, suas
responsabilidades, qualidades, contatos e, caso possivel e ndo obrigatério (que sera

implementando no nivel 4), operacdes de servigos ou venda de produtos.

5.5 S.E.M.P.R.E. - Nivel 4

O nivel 4 do SEMPRE visa o desprendimento das fun¢gbes de empenho para
a solucédo de publicidade. O objetivo agora €, ja com um nivel bem estabelecido das
execucOes dos processos, tornar os focos de anuncios e vendas para uma camada

mais avancada do que pode ser operado por uma Unica pessoa.
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N&o quer dizer que o individuo centro da empresa necessite sair agora dos
projetos de publicidade, pois foi por ele que o nivel 4 dos processos do SEMPRE
chegaram até a empresa, até 0 momento as operagbes sdo executadas de forma
simples.

Entretanto no momento a procura € por algo mais complexo, mais seguro e
com um custo maior de desenvolvimento, entre recursos humanos e financeiros, além
de que, apesar da experiéncia, ndo é tdo simples controlar um sistema com todos 0s
procedimentos que uma loja virtual deve obter.

O que é necessario nesse ponto € criar uma loja virtual, um espaco virtual
onde pessoas do mundo inteiro poderdo entrar, visualizar produtos, comparar precos,
parcelar suas compras e esperar, na comodidade da sua casa, pela sua compra. Fator
gue faz com que essa modalidade de compra cresc¢a cada vez mais.

Nas proximas secOes serdo visualizadas introducdes sobre a iniciacdo da
loja virtual na empresa, utilizando ferramentas ou servicos que fazem a criacdo da loja
virtual, possibilitando uma nova gama de comercializacdo e um abrangéncia muito

maior da qualidade de negociacéo.

5.5.1 Site.com.br

Disponibilidades desses servicos estdo nas maos de varias empresas ao
redor do mundo ou até por desenvolvedores amadores, porém com muita capacidade
de criar e manter sites que visam a pratica de compra on-line, fazendo com que exista
uma gama de possibilidades de precos e qualidade de servigos.

O mais importante é encontrar a vertente que mais se adéqua as
necessidades do usuario e do que é possivel escalar em um orgamento viavel para a
propaganda. N&o € necessario gastar mais do que se pretende ganhar e progredir com
inteligéncia. Conforme bem discutido, o importante € o amadurecimento da propaganda

e capacidades tecnoldégicas.
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Uma boa opgao de escolha continua sendo com o site www.site.com.br,
onde permite a criagcdo automatizada de uma loja virtual. Como na figura a segquir:

=
m LA MAIS  CONTATO AMPLIANCE | IMPORTS 0 itens - R$0,00 (&)
=

NOVIDADES

sssss

Infantis

Panelas

Potes -
Temperos )] | l‘
Utensilios A

Conjunto de Mesa TBA

PESQUISAR Pellentesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac turpis egestas.

Vestib.

PROMOCOES

Figura 14 - Exemplo de loja virtual automatizada, criada pelo site http://www.site.com.br

O site da Figura 14 funciona com os procedimentos de compras de uma loja
virtual de uma forma bem estruturada, garantindo um bom servi¢co dos criadores do site
www.site.com.br. Porém é um dominio ligado aos mesmos, o0 que pode encaminhar um
projeto mais desprendido, contratando responsaveis e mantendo o site sob um dominio

proprio.

5.5.2 Art & Connection

A demanda de empresas que cuidam de sites e lojas virtuais na internet sédo
imensas, porém, como exemplo de escolha, este trabalho cita a empresa Art &
Connection, para futura apresentacdo de um caso de sucesso ja citado no caso do
facebook, pela empresa Style Ténis.

Os procedimentos para criacdo da loja virtual sdo estabelecidos pelo link
http://www.arteconnection.com.br/servicos/lojavirtual, fornecendo para o usuario e para
0 dono do negocio uma fungdo de dominio proprio, sendo possivel a melhor divulgagéo
publicitaria dos produtos e servicos com que a empresa tenha sua capacidade
operacional.

Como supracitado, um caso de sucesso é a empresa Style Ténis, que teve

seu inicio por sites de compras e vendas no Mercado Livre e que representou um
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material de estudo para a criacdo do SEMPRE, como referéncia de sucesso. Trazendo
consigo suas praticas concisas de estabelecimento de publicidade e propaganda.

E um caso para salientar que a empresa Style Ténis comegou com vendas
pequenas no site Mercado Livre, porém hoje conta com sua propria loja virtual (Como
representado na figura 15, a seguir) e com uma loja fisica, com trés funcionarios. Além
de manter sua modalidade original de representacdes de servicos.

Apesar de ter consolidado um grande sucesso no meio empreendedor,
trazendo consigo uma boa visualizacdo e oOtimas medidas de marketing online, a
empresa nao para de crescer e se apoiar nas vantagens que a modalidade virtual
trouxeram.

A loja ja conta com quase meio milhdo de visualizagbes desde sua criagdo
(Estatistica fornecida pela empresa Art & Connection), além de contar com cadastros de
clientes, funcdes de promocdes, redes sociais embutidas e a disponibilidade uma vitrine
virtual, com o sucesso de suas operacdes pelo cenério digital e disponibilidade em
todos os ambientes, onde os procedimentos do SEMPRE pretende alcancar apds sua

otimizacao em funcao dos processos.

Style e 9 Aoz

Tel. (43)9652-3544 - MSN: styletenis11@hotmail.com

&

s\ -
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Imagem que representa o caso de sucesso da empresa Style Ténis
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6 Conclusao

Com este trabalho se conclui que existem modalidades de pratica para a
propaganda on-line, visando que tais possibilidades s&o interconectadas entre seus
ambientes de servico. A internet valoriza cada vez mais a ampliacdo do seu negoécio,
seja ele de qualquer tamanho ou funcéo.

Todas as caracteristicas empenhadas na ambito genérico de criacdo sao
intermediadas por caracteristicas em comum. Os processos de analise na criacdo da
propaganda virtual em ferramentas distintas s&o convocadas pela mesma fungéo de
execucao.

Concluiu-se que a evolucdo gradual das possibilidades tecnoldgicas, em
modo da virtualiza¢do do seu negécio e crescimento na sua gama de demonstracao da
qualidade do servico ou produto. Possibilitando assim que cada vez mais pessoas
possam ter acesso com as caracteristicas que seus processos estabelecem em funcgéo
do negadcio.

O trabalho estipulado pelo SEMPRE visa a evolucao gradual e sem perda de
recursos, sendo que a experiéncia imposta pelos niveis dos processos se
complementam. Tendo como qualidade principal a conquista das possibilidades de
anuncios seguros, criando cada passo uma interconexao entre 0s niveis atuais e
subsequentes.

Por termos finais, se conclui que o uso estipulado das ferramentas e
necessidades do alinhamento contemporaneo com as tecnologias virtuais, fazem com
gue o negocio tenda a crescer, possibiltando o crescimento da empresa sem
proporcdes limitadas, com deslocamento possiveis para qualquer empresa,
independente de seu porte.

O sistema evolutivo de maturidade de processo ratificado por experiéncia
une niveis graduais de publicidade, fazendo que o usuério figue imergido em cada
processo, criando assim um sistema de experiéncia simples, porém com uma qualidade

de servico fundamental para o crescimento da empresa.
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6.1 Trabalhos Futuros

O estudo criado dedica operacdes baseadas em um sistema evolutivo de
experiéncia, onde podemos entender que a cada passo que 0 usuario do mesmo
procede, mais emergido do cenario virtual fica. Trazendo novas possibilidades na
exposicao da sua marca e Sservicos.

Para criacdo de trabalhos futuros, o SEMPRE deve ser executado nos seus
detalhes cruciais, possibilitando a exibicdo da evolugdo detalhadamente, enquanto suas
referéncias de sucessos sejam analisadas e documentadas, criando assim um estudo
de caso sobre o trabalho evidenciado neste papel.

O tempo de estudo independe, visando que os processos de cada nivel de
processo estabelecido no SEMPRE ndo variam de tempo, porém de otimizacado de
recursos e fungbes. Cada usuario do sistema evolutivo terd um tempo de adaptacéo e
sucesso para cada nivel.

O material que deve ser estudado € qual o tempo médio da criacdo e
otimizacdo de cada funcdo, de cada processo e de cada atividade imbuida das
capacidades operacionais do SEMPRE. Criando, desta maneira, uma determinacéo de

custo e beneficio com os processos de modo geral.
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