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LAVY
UMA LAVANDERIA MAIS ATIVA NAS REDES SOCIAIS.?

Taisi Mendes Majewski

Resumo:Este artigo aborda o uso do Marketing digital em uma Lavanderia. Devido ao
aumento no nimero de usudrios de internet e de pessoas cada vez mais conectadas por meio
das redes sociais, definiu-se por estudar o assunto para posteriormente implantar estratégias
de marketing digital com o objetivo de aumentar o numero de clientes da empresa,
consequentemente aumentando seu faturamento e consolidagdo da marca na regido. A
metodologia utilizada para alcangar o objetivo proposto terd como base a pesquisa
bibliografica, reunindo autores e conteudos atuais, visto que esse é um tema recente e de
extrema importancia no mercado. Inicialmente, sera analisado o cenario histérico da internet e
do marketing. Apds, sera realizada uma abordagem mais ampla do marketing digital, com o
objetivo de que se tenha melhor visdo estratégica e conhecimento das ferramentas para
melhores resultados junto aos consumidores. Finalizando, contextualiza-se alguns pontos
sobre o comportamento do consumidor, e suas mudancas. Essa interatividade com a internet
ja € hoje um dos meios de comunicacdo que mais influenciam os consumidores, e cresce a
cada dia exponencialmente, pois promove a interatividade entre as pessoas por meio de redes
sociais, blogs, e outros meios de comunicacdo instantanea, facilitando assim as discussoes
sobre suas experiéncias de consumo e compra.

Palavras-chave:Marketing digital; Redes Sociais; Marketing; Lavanderia

! Artigo apresentado como Trabalho de Conclusdo deddie Especializacdo em Marketing Digital e
Comércio Eletrbnico, da Universidade do Sul de &&attarina, como requisito parcial para a obtencéo
do titulo de Especialista em Marketing Digital en@cio Eletrénico.
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1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje, sabemos que mais de 58% dos brasileiros estdo conectados a
internet, segundo a 112 edicdo da pesquisa TIC Domicilios 2015, e que em agosto de 2016
tinhamos 252,1 milhdes de aparelhos celulares no Brasil segundo a Anatel. Isso me direcionou
a querer conhecer melhor as estratégias de marketing digital para atingir a um publico maior,

de forma rédpida, eficiente e barata.

Conforme Vaz (2008, p. 240) “a internet ndo é sé uma midia — ela € um ambiente. Uma
nova dimensdo do relacionamento que deve ser explorada de maneira inteligente e
surpreendente pelas cabecas brilhantes que habitam nosso pais, principalmente na

propaganda”.

Segundo Cyclades Brasil (2008, p. 16) A internet passou a ser explorada
comercialmente partir de 1993, deixando de ser apenas uma ferramenta de estudos
académicos ganhando mercado no mundo organizacional, tanto para comercializacdo de

servicos diversos em nivel mundial, como para a criagdo de backbones por empresas privadas.

Um cuidado importante que foi tomado nesse planejamento, foi o uso correto do
marketing digital, pois ndo poderia ser mais um blog, mais um site, mais uma rede social, mais
uma loja vendendo coisas ou servigos, era preciso ter cuidado no uso das ferramentas, era
preciso se dedicar as estratégias de encontrabilidade para que os consumidores consigam nos
encontrar com efetividade. Em relagdo a isso Torres (2009, p. 61) diz que: Ao contrario da
midia tradicional em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o controle é do
consumidor (...) a internet é tdo grande e dispersa que os investimentos isolados e sem

coordenacdo invariavelmente significam desperdicio de recursos.

O que é confirmado por Vaz (2008, p. 128) quando ressalta que “a melhor maneira de

encontrar seu consumidor é ser encontrado por ele. ”

Levando em consideracdo a dica de Torres (2009, p. 72):

Considere que 90% dos internautas iniciam sua navegagdo pelas ferramentas de busca,
e que mesmo que vocé anuncie nelas, por meio de links patrocinados, menos de 10%
deles acessardo seus anuncios. Assim, resta um enorme contingente de 80% dos
internautas que navegam com base no conteddo dos sites e blogs, e ndo na
publicidade, seja qual for seu formato. Trata-se de uma enorme audiéncia que esta
buscando informagdes, parte delas ligadas a seu negdcio, e, portanto, de clientes
potenciais.
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Assim como podemos observar no grafico abaixo, pelo menos 58% dos internautas
buscam por informacGes sobre servicos ou produtos, o que é um numero consideravel para

guem vende pela internet:

Gréfico 1 — Proporc¢do de usuarios de internet

C6 - PROPORCAO DE USUARIOS DE INTERNET, POR ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET - BUSCA DE
INFORMACAO

Percentual sobre o total de usuarios da Internet(1)

60%

48%

36%

24%

12%

0%

Total

ils Procurou informagdes sobre produtos e servigos

il Procurou informagdes relacionadas a satde ou a servigos de satde

i, Procurou informacdes sobre viagens e acomodacoes

if+ Procurou emprego ou enviou curriculos
Procurou informagdes em sites de enciclopédia virtual como Wikipédia
Fez consultas, pagamentos ou outras transacdes financeiras

Percentual sobre o total de usudrios da Internet
(1) Base: 102.046.288 usuarios de Internet. Respostas estimuladas. Cada item apresentado se refere apenas aos resultados da alternativa sim. Dados coletados entre Novembro de 2015 e J unho de 2016.

Fonte: Nucleo de Informagao e Coordenagéo do Ponto BR (NIC.br).

Fonte: CETIC 2015
Segundo a pesquisa CETIC de 2015, 63% das empresas compraram pela internet nos
ultimos 12 meses, e s6 21% vendem pela rede, sendo que 44% sustentaram que isso
aconteceu porque seus produtos ndo eram adequados para venda online, quase a mesma

proporc¢do (15%) alegou simplesmente preferir o modelo atual.

Em 2013, 58% das empresas brasileiras usaram a rede para comprar, e 16% para
vender. 43% sustentaram que isso aconteceu porque seus produtos ndo eram adequados para
venda online, quase a mesma proporg¢ao (17%) alegou simplesmente preferir o modelo atual.

(TIC Empresas, do Cetic.br, acesso em 10.02.2017)



e
~7

UNISUL

E possivel perceber que houve um avanco em relagdo aos nimeros de empresas que
compraram pela internet e também um aumento do nimero de empresa que vendem pela
internet. Ao mesmo tempo podemos observar que diminuiram as empresas que preferiam o

modelo de venda atual, claro que foi um percentual pequeno, mas ja é um avango na

mentalidade dos empresarios em relacdo a esse tipo de comércio.

Em 2015, pela primeira vez os celulares foram os dispositivos mais utilizados para
acesso a internet com 89% dos usuarios, ficando os computadores em segundo lugar com 65%.
Em 2014 eram 80% computadores contra 76% de celulares. Isso nos mostra a facilidade do
acesso a internet e a velocidade que isso acontece, pois, as informacGes estdo cada vez mais

na palma da mao.

Segundo dados da terceira edicdo do estudo Mercado Livre /IBOPE CONECTA,
realizado com 512 empreendedores MPMEs (Micros, Pequenas e Médias empresas) em todo o
Brasil aponta que 77% dos entrevistados que declaram ter crescido em vendas registraram um
crescimento médio de 41%. Vinte por cento nao registraram crescimento e 3% nao souberam

responder.

Gréfico 2 — Proporgdo de usuarios de internet que realizaram pesquisa de precgos de

produtos ou servicos na internet.

H1 - PROPORCAO DE USUARIOS DE INTERNET QUE REALIZARAM PESQUISA DE PRECOS DE PRODUTOS
OU SERVICOS NA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES

Percentual sobre o total de usuarios de Internet(1)

70%

56%

42%

28%

0%

Total

Sim Nao Nao sabe Nao respondeu

Percentual sobre o total de usuarios de Intemet
(1) Base: 102.046.288 usuarios de Internet. Respostas estimuladas. Dados coletados entre Novembro de 2015 e J unho de 2016.

Fonte: Ntcleo de Informagao e Coordenagdo do Ponto BR (NIC.br).
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Fonte: CETIC 2015

O otimismo aumenta na comparagdao com os anos anteriores: 94% dos entrevistados

esperam crescer neste ano - a uma média de 35%. Este é o maior percentual de entrevistados
otimistas registrado na pesquisa (em 2016, 84% dos entrevistados apostavam crescer suas
vendas; e em 2015, 87%). As principais razdes para o crescimento das vendas sdo, para eles, a
diversificagdo dos produtos a venda (77%), a oferta de frete gratis (38%); participagées em

promogoes (36%); e a oferta de formas de pagamento mais atraentes.

Existe também um otimismo em relacdo ao crescimento do setor de e-commerce
como um todo: 79% dos entrevistados acreditam que o setor crescerd em média 25%. Entre os
fatores mais apontados por eles estdo a percep¢do de maior segurangca na compra online
(76%); aumento no nimero de pessoas com acesso a internet (69%); crescimento no nimero
de usuarios de smartphones e tablets (64%); maior investimento em marketing (57%); e a

busca por mais ofertas online no cenario atual da economia (56%). (IBOPE, 2017)

Segundo Telles (2010, p. 17) “as midias sociais fazem parte de uma revolugdo

poderosa, influenciam decisdes, perpetuam ou destroem marcas e elegem presidentes”.

No caso da Lavanderia Lavy, usaremos principalmente as Redes Sociais para divulgacao
dos servicos prestados e captacdo de novos clientes. O site sera trabalhado apenas como
forma de divulgacdo da marca para sites de busca e melhor encontrabilidade da empresa. A

divulgacdo pesada serd realizada por meio de Facebook e Instagram.

2 AS POSSIBILIDADES DO MARKETING DIGITAL

A base de todo e qualquer projeto, seja de vida ou de estudo, deve ser sempre o
planejamento. Pesquisas mostram que quanto mais tempo planejamos algo, mais chances de
isso dar certo. Mas se planejar ja é um grande desafio em qualquer area, imagine na era
digital, pois segundo Vaz (2011, p. 44) fica dificil planejar ou criar bases para qualquer
estratégia em um mercado que muda a cada segundo, isso seria como construir em areia

movedica.

Conforme Vaz (2011, p. 51) “O dinheiro estd nas ideias, na informacgdo, nos bits, ndo
no banco e muito menos na producdo. Sites com muito pouco dinheiro, mas com uma boa

ideia, passam da casa das dezenas para a casa das centenas de milhdes de usudrios em poucos
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meses”. Entdo é preciso apds todo esse planejamento ter ideias, ser menos invasivo, mais
assertivo, conquistar o consumidor, ser interessante para que isso tudo se transforme no que

as empresas buscam, o dinheiro.

E importante que possamos entender cada vez mais 0 comportamento consumidor,
com isso poderemos ser mais assertivos, investir menos tempo e dinheiro e ao mesmo tempo,
ganhar mais tempo e dinheiro. Para entendermos bem esse sentido e ndo nos tornarmos
invasivos, para nos tornarmos cada vez mais assertivos e mais relevantes, precisamos acima de
tudo conhecer o comportamento de nosso consumidor, estudar o que os motiva na hora da
compra, 0 que mais agrada, o que mais precisa. Segundo Paixdo (2009, p. 23) “O
comportamento do consumidor é entendido como o “estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

E como produzir o contetdo certo? Como entender quem é o publico alvo, quem sdo
os usuarios do produto ou servico que queremos divulgar? Que analise realizar e que
estratégias utilizar para conquistar esses clientes, nesse mundo cheio de conteudo, onde existe
uma disputa acirrada por visualiza¢cdes, leads, curtidas, RT, e tudo mais que a internet
disponibiliza. Para Vaz (2011, p.99) “A palavra-chave é “relevancia”. Em primeira instancia,
pode parecer dificil cumprir a exigéncia de ndo interromper o usudrio em sua navegacgao e
apresentar somente informacgGes relevantes e de seu interesse, sem um poderoso database

marketing ou um complexo CRM”.

Mas como entender tudo isso sem nos tornarmos invasivos, e como nos tornarmos
cada vez mais assertivos e mais relevantes, serd que estudando melhor o comportamento

consumidor isso se torna mais facil?

Analisando a Piramide de Maslow, é possivel dizer que a internet tem a possibilidade

de atender a todas as necessidades da piramide como por exemplo:

1- Necessidades Fisioldgicas: podemos utilizar o e-comerce para comprar agua, alimentos,

remédios)

2- Necessidades de seguranca: Podemos pesquisar equipamentos para seguranca de nossa
residéncia, qual o melhor carro, valores de blindagem do carro, pesquisar caminhos mais

seguros, com menos engarrafamento e por ai vai.
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3- Necessidades sociais: essa é a mais comum, hoje com as redes sociais as pessoas mesmo
que ndo estejam felizes, postam que estdo, pois isso é importante para elas, assim fica mais

facil receber afeto, ser aceita.

4- Necessidade de estima: é possivel com as redes sociais divulgar sé coisas boas que
acontecem, eventos importantes, aquisi¢cbes que vocé fez ou até mesmo que ainda ndo fez, e

isso se multiplica aos seus amigos rapidamente.

5- Necessidade de auto realizagdo: é possivel por exemplo participar de webnarios com
renomados palestrantes em tempo real, trazendo com isso um grande enriquecimento

cultural, uma nova visdo sobre determinado assunto ou sobre determinados assuntos.

Torres (2009, p. 44) faz uma 6tima definicdo sobre a internet: “a internet é uma rede
de milhdes de pessoas de todas as classes sociais, que buscam informacgées, diversdo e
relacionamento e que comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada

a sociedade e aos negdcios. ”

Ja Vaz (2011, p. 41), salienta que o surgimento da internet ndo foi simplesmente uma
inovagdo disruptiva, mas praticamente a personificagdo de um conceito biblico de sermos

todos um. E estamos conseguindo sermos cada vez mais iguais e a0 mesmo tempo Unicos.

Devido a tanta informacgdo e a vida corrida de todos, deixamos de olhar o préximo,
deixamos de querer entender como os outros sdo e estdo, por isso, Vaz (2011, p. 44), destaca
que a internet é uma rede de pessoas, ndo de computadores, e deve ser olhada como tal. E

preciso entender o ser humano para entender a internet.

Castells (2003, p. 7) faz uma comparagao importante do que a internet representa
para nés hoje. Ele entende que a Internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da
informacao é hoje o que a eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a Internet poderia
ser equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razdo de sua

capacidade de distribuir a for¢a da informacdo por todo o dominio da atividade humana.

Para garantir bons resultados no uso digital do marketing, é preciso que se entenda o
comportamento do consumidor, que ele seja o principal ator em tudo que planejamos. Como
dependemos dos consumidores para ter sucesso, para vender e gerar lucro, precisamos
entender seus pensamentos e agir de forma correta, aplicando as técnicas corretas para

conseguirmos alcancar os objetivos propostos.
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E preciso analisar diversos fatores, quando pretendemos entender um pouco o
comportamento consumidor. Os principais fatores a serem analisados sao cultura, as crencas,
as influéncias da familia, os valores e os costumes, o sexo, a idade, a renda, a raca e como
pensam e trabalham, mas segundo Paixdo (2009 p. 21), identifica-los ndo é tdo simples quanto
parece. Devido as grandes transformacdes na década de 90, que provocaram profundas

mudancas no comportamento dos consumidores.

Segundo Paixdo (2009 p.23) o Comportamento Consumidor é entendido como o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem

de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.
Os freios que tradicionalmente impedem uma compra sao:

e As inibicGes: quando o consumidor ao comprar um produto podera se sentir
desconfortavel na presenca de outras pessoas que podem julga-lo, exemplo: nio faz

uma tatuagem com receio de ndo ser aceito em um grupo;

e Os medos: esses normalmente sdo relacionados as questdes fisicas ou financeiras,
exemplo: ndo compra algo de valor mais alto por medo de perder o emprego e ndo

poder mais pagar a divida.

Paixdo (2009 p.57) reforca que cabe ao marketing das empresas a fungdo de atenuar os freios

para que a motivagdo em consumir ou adquirir produtos permaneca.

Podemos destacar os seguintes fatores como os que mais influenciam os consumidores no

processo de decisdo:

MotivagOes: é preciso um motivo maior que o faga buscar a satisfagdo, que pode atender

tanto necessidades fisioldgicas como psicoldgicas;

Personalidade: cada individuo tem suas caracteristicas psicoldgicas e isso influencia a decisdo

de compra;

Percepgdes: cada cliente interpreta de maneira diferente e Unica as informagdes passadas na

hora da compra e isso influencia a sua decisao.

Cadastros de clientes, pesquisas de satisfacdo e pds-venda sdo ferramentas basicas

que podem e devem ser implementadas por qualquer tipo e tamanho de empresa que queira
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ter sucesso no momento atual. E por meio dessas ferramentas que se pode conhecer melhor

os clientes, estabelecer as melhores estratégias, fidelizar os clientes e com isso melhorar os

resultados da empresa.

Quando adaptamos as estratégias de marketing convencional para as de marketing

digital e aplicamos estrategicamente na internet, isso pode gerar étimos resultados, como

exemplificado na tabela abaixo:

Tabela 1: Tipos de estratégias de Marketing

, p ~ p TECNOLOGIAS E
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE ACOES TATICAS E
PLATAFORMAS EMPREGADAS
MARKETING MARKETING DIGITAL OPERACIONAIS
ATUALMENTE
Comunicagao . i
. . , Geracgdo de conteudo Blogs
corporativa Marketing de conteudo .
Marketing de Busca SEO/SEM

Relacbes publicas

Marketing de Acbes em redes sociais

Marketing nas midias sociais

Orkut, Twitter, Facebook, You

relacionamento AcOes em blogueiros Tube, Linkedin
Newsletter .
. . . . N E-mail
Marketing Direto E-mail Marketing Promocdes SMS
Langamentos
Publicidade e
Postagem de videos, Redes Sociais
Propaganda . . . ~ -

] Marketing Viral animacgodes e musicas You Tube
Marketing de Publicagbes de widgets | Widgets virais
Guerrilha ¢ & &

. Banners .
Publicidade e Sites e blogs
. . Podcast e vedocast L 0.
Propaganda Publicidade On-line . Midias Sociais
) Widgets
Branding . Google AdWords
Jogos On-line
Busca e clipping
Pesquisa de Monitoramento de Google
mercado Pesquisa On-line marca Redes Sociais
Branding Monitoramento de Clipping

midias

Fonte: Adaptado TORRES, 2009 p. 69.
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Pelo menos 85% dos usuarios de internet, enviam mensagens por Whatsapp, Skype ou

chat do Facebook. Além disso 77% dos usudrios usou as redes sociais como Facebook,

Instagram ou Snapchat. Como mostra o grafico abaixo:

Gréfico 3 — Proporcdo de usuarios de, por atividades realizadas na internet

C5 - PROPORCAO DE USUARIOS DE INTERNET, POR ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET -
COMUNICACAO

Percentual sobre o total de usuarios da Internet(1)

90%

72%

54%

36%

18%

0%

Total

ils Enviou e recebeu e-mails
il: Mandou mensagens por Whatsapp, Skype ou chat do Facebook
ils Usou redes sociais, como Facebook, Instagram ou Snapchat
ils Conversou por chamada de voz ou video como no Skype ou no Whatsapp
i1+ Usou microblogs, como o Twitter
Participou de listas de discussdo ou foruns

Percentual sobre o total de usudrios da Internet
(1) Base: 102.046.288 usuarios de Internet. Respostas estimuladas. Cada item apresentado se refere apenas aos resultados da alternativa sim. Dados coletados entre Novembro de 2015 e J unho de 2016.

Fonte: Nicleo de Informacdo e Coordenagdo do Ponto BR (NIC.br).

Fonte: CETIC 2015

Isso nos mostra o poder que essas redes tém em relagdo aos consumidores, pois a
maioria das pessoas estd nesses canais, basta saber como aparecer em cada um deles de

forma objetiva.

Conforme afirma Paixdo (2009 p.111), estamos vivendo um momento onde os produtos e
servigos oferecidos sdo cada vez mais parecidos, resta as empresas competirem valendo-se de

diferenciais. A vantagem ficara com aquelas que oferecem o melhor conjunto de diferenciais, e
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isso so sera possivel a partir do conhecimento profundo do cliente. Podendo-se considerar que

a tecnologia proporcionou, por meio do marketing, uma nova dimensao de relacionamento.

Paixdo (2009 p.132), destaca ainda que as empresas devem se organizar e procurar meios de

desenvolverem vantagens competitivas. Que podem ser, por exemplo:

melhor produto;

¢ melhor atendimento;

¢ melhores pregos;

¢ melhores condi¢bes de pagamento;
* maior tecnologia;

e capilaridade;

* maior qualidade.

Os resultados obtidos dessas vantagens é a criagdo de uma proposta de valor sobre a qual a

empresa vai se posicionar perante os clientes.

Segundo afirma Vaz (2011, p. 66) quanto maior o valor que enxergamos em um
produto, melhor a nossa percepc¢ao dele e maior o prego que estariamos dispostos a pagar por
ele. O papel do marketing, agora digital, é aumentar o valor percebido pelo consumidor. E
assim que vocé obtém um preco maior por cada produto de sua loja. Ele também ressalta que
a informagdo aumenta o valor de um produto ou servico. Quanto mais informacdo o
consumidor tem sobre o que é vendido, mais seguro ele fica, maior valor ele da ao produto e

maior a probabilidade de ele efetuar a compra. O valor aumenta juntamente com a margem.

Levando em consideragdio que um dos objetivos do marketing é atender as
necessidades e desejos dos consumidores, de forma que isso seja lucrativo para a empresa, é
preciso analisar se isso é realmente possivel em cada um dos casos, sendo que o principal
desafio é realmente compreender essas necessidades dos clientes, o famoso “entender para

atender”.

Também é muito desafiador para o marketing uma tarefa importante que é fazer com
que o produto esteja disponivel no lugar certo, no tempo certo e por um preco aceitavel pelo

comprador.
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A abundancia da propaganda gera a escassez de credibilidade nela prépria. E o que Vaz
(2011, p.67) nos coloca, e ainda salienta como estratégia que a opinido de um igual tem mais
valor do que a opinido da empresa sobre ela mesma. Isso confere mais valor a marca, logo,

maior preco que o mercado se dispOe a pagar por ela.

Como foi muito bem colocado por Vaz (2011, p.99) O principio para driblar a “crise de
atencao” reside em veicular aos consumidores a mensagem certa, exclusivamente
confeccionada para seus desejos e suas necessidades, no momento adequado e no lugar certo.
A palavra-chave é “relevancia”. Um exemplo de sucesso e uso dessa estratégia é o clipe da
banda Arcade Fire, poderia ser sé mais um clipe na internet, mas nesse site especifico o
usudrio informa seu endereco, a musica comeca e no clipe tem um homem correndo por
diversas ruas, em um determinado momento do clipe aparecem imagens préximas ao seu
endereco, como se o ator estivesse perto da sua casa, o clipe foi lancado no dia 30 de agosto

de 2010 e no dia seguinte ja somava mais de um milhdo de visualizag¢des.

Imagem 1 — Clipe da musica The Wilderness Downtow

@ Chrome Ablage Bearbeiten Darstellung Verlauf Lesezeichen Fenster Hilfe (RS O @ ™ % Sai341 4 Q

B he wilderness Downtown

€ 2 C fi © www.thewildernessdowntown.com ol A

© 2010 Google, Google, CO
www.thewildernessdowntown.com/co|

ogle

woww.thewildernessdowntown.com/conta

B M O The Wilder....
www.thewildernes

Coces I o |

Captura da tela do clipe The Wilderness Downtow?

2 Disponivel em: http://www.thewildernessdowntown.com/
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3 CONCLUSOES

Sendo entdo a internet tdo significativa e presente na vida das pessoas, entende-se
que o impacto da elaboragdao de um plano de marketing digital e do uso das redes sociais na
divulgacdo da Lavanderia Lavy serd de extrema importancia para que se atinjam os objetivos
da empresa e que serdo levados em consideracdao os estudos realizados e expostos nesse

artigo.

Essa pesquisa buscou mostrar por meio de analise bibliografica de diferentes autores, o
marketing digital, aplicado nos tempos atuais e seus diversos formatos. E importante salientar
que ao longo da analise realizada, foi percebido a importancia desse tipo de marketing, as
mudancas frequentes e a velocidade que tem, ampliando e melhorando as relacdes empresa x

cliente.

O uso do Marketing digital, possibilitou a ampliagdo do nimero de clientes atingidos por uma
Unica campanha, a possibilidade de conhecer melhor o consumidor, seus gostos, seus
comportamentos e até sua localizagdo. Esse também foi um grande ganho, pois onde antes se
atingia um pequeno raio de consumidores, hoje por meio do marketing digital se pode vender

para o mundo todo, com apenas alguns cliques.

Para obter sucesso na a¢do de prospectar novos clientes e aumentar as vendas, é preciso ter
estratégias bem definidas no uso do marketing digital, sempre utilizando a¢des assertivas
como: marketing de contelddo, marketing nas redes sociais, publicidade on-line, também é
preciso um monitoramento constante dessas ferramentas, analisando os resultados e
reavaliando as estratégias frequentemente. Isso se torna mais facil ao usarmos metodologias
especificas, como a dos 8Ps do marketing digital, que ddo a correta direcdo, passo a passo para

obter sucesso e assertividade no processo e implantacao do marketing digital.

Por isso, conclui-se por meio dessa pesquisa, que a implantacdo do marketing digital na
lavanderia Lavy, s6 tem a contribuir, se for praticada da maneira correta, seguindo os passos,
proporcionando assim ndo s6 o aumento de clientes, como também o aumento de
faturamento, aumento da visibilidade da empresa, reforco da marca, melhor conhecimento
dos seus clientes e a facilitacdo de comunicagdo com os clientes, pelo uso das redes sociais,

criando assim uma maior proximidade e consequentemente fidelizagao.



e
n’

UNISUL

REFERENCIAS

ANDRADE, Carlos Frederico de. Marketing: O que é? Quem faz? Quais as tendéncias?
Curitiba: Ibpex, 2010.

CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexGes sobre a internet, os negécios e a
sociedade. Rio de Janeiro: Zahar, 2003 (Trad. Maria Luiza X. de A. Borges).

COSTA, Nelson Pereira da. Marketing para empreendedores: um guia para montar e manter
um negocio: um estudo da administragao mercadoldgica. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2003.

DE FELIPPE JUNIOR, Bernardo. Marketing para a pequena empresa: comunicagdo e venda.
Caxias do Sul: Maneco, 2007.

FAGUNDES, Eduardo Mayer. Como ingressar nos negacios digitais.
Sao Paulo: El — Edicdes Inteligentes, 2004

KOTLER, Philip. Marketing 3.0: as for¢as que estao definindo o novo marketing centrado no
ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada.
Porto Alegre: Bookman, 2012 (Trad. Lene Belon Ribeiro, Monica Stefani).

PAIXAO, Marcia Valéria. Comportamento do consumidor e marketing de relacionamento.
Curitiba: Ibpex, 2009.

TORRES, Claudio. A Biblia do Marketing Digital: tudo que vocé queria saber sobre marketing
e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. S3o Paulo: Novatec, 2009.

VAZ, Conrado Adolpho. Os 8 Ps do marketing digital: o seu guia estratégico de marketing
digital. S3o Paulo: Novatec Editora, 2011.



