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RESUMO

WICHTENDAL VILLAR, José Guillermo. Avaliagdo da fungcdo marketing na
empresa MIDDLE Sport. 2022. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado

em Administragdo) — Curso de Administragdo, PUC Goias, Goiania — GO.

Este trabalho teve como objetivo a realizagdo de Avaliacdo da fungao marketing
na empresa MIDDLE Sport. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica
sobre os fundamentos tedricos do e-commerce, vendas, atendimento ao cliente,
marketing digital, marketing de relacionamento, bem como as ferramentas do
marketing digital com seus subitens que sao: redes sociais, internet e midias
sociais; design (CANVA) e as métricas do marketing digital. Na parte pratica
foram feitos levantamentos gerais na empresa relativos ao historico,
caracteristicas gerais, clientelas, fornecedores, produtos e servicos e a
organizagao empresarial. Em seguida, foi feita uma avaliagao junto aos quatros
gestores quanto a aplicagado do e-commerce e do marketing digital. A avaliagcao
permitiu analisar a empresa incluindo a organizagdo empresarial, as vendas
virtuais e as respectivas estratégias. Com base nas analises foi possivel o
encaminhamento para a implantacdo do marketing digital na empresa e as

respectivas propostas.

Palavras-chave: E-commerce, marketing digital, marketing de relacionamento.



ABSTRACT

WICHTENDAL VILLAR, José Guillermo. evaluation of the marketing function
in the middle sports company, 2022. End of course work (Bachelor degree on
Business Administration) — Business Administration, PUC Goias, Goiania —
GO.

This work aimed to carry out evaluation of the marketing function in the middle
sports company. Initially, bibliographic research was carried out on the
theoretical foundations of e-commerce, sales, customer service, digital
marketing, relationship marketing, as well as the digital marketing tools
including its sub-items, Such as: social networks, internet and social media;
design (CANVA) and digital marketing metrics. In the field, general surveys
were carried out inside MIDDLE regarding the company’s history, general
characteristics, customers, suppliers, products and services, and business
organization. Right after that, the four MIDDLE’s partners made an evaluation
regarding the application of e-commerce and digital marketing in the company.
This evaluation brought also the possibility to analyze the company from the
business organization, virtual sales and strategies perspective. Based on the
analysis, it was decided to proceed with the implementation of digital

marketing in the company and the respective proposals.

Keywords: E-commerce, digital marketing, relationship marketing.
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1 INTRODUGCAO

O ano de 2020 foi um ano atipico e catastréfico para a populagdo mundial, onde
houve uma pandemia da Covid - 19 — que é o nivel mais grave de contagio de
alguma doenca, atingindo o planeta inteiro. Entretanto, ndo se pode deixar de
notar que a humanidade teve que se adaptar a mudangas bruscas para
sobreviver, podendo ser, inclusive, mudangas positivas. Algumas delas sendo a
implementagao do home office, a evolugao dos aplicativos para os smartphones
e, claro, as compras online, o que se chama de e-commerce, tema principal
deste trabalho. Por volta do final da década de 2000, e o comeg¢o da década de
2010, o mundo vem mudando sua forma de conectividade interpessoal com o
avanco rapido da tecnologia e com o0 aumento excessivo do uso da internet e wi-
fi dentro de casa e em varios estabelecimentos, assim dando inicio a uma era
digital. Com esse novo cenario, varias empresas tiveram que se adaptar a essa
nova era e dar inicio ao e-commerce ou lojas virtuais, sites. No inicio desta nova
era, o consumidor tinha um certo receio para comprar sem ter que ir ao
estabelecimento. Um dos possiveis motivos era a falta de confianca nas
plataformas principais e a falta de aprimoramento ou criagdo de um site eficaz
das empresas para o consumidor, gerando dificuldade para ele entender essa

nova modalidade de compras.

Foi no ano 2020 que veio o crescimento do e-commerce, se transformando na
mais nova e importante ferramenta de comercializagdo com abrangéncia global.
A pandemia da Covid 19 foi uma necessidade e um grande impulso para
aprimorar as plataformas de vendas virtuais. Com o fechamento dos comércios,
dos restaurantes, dos shoppings, com limitagdo de circulagdo de pessoas em
locais publicos, levou as pessoas a efetuarem suas compras em plataformas de

forma virtual.

Da mesma forma, as empresas para chegarem aos consumidores com seus
produtos e servicos foram levadas a realizar as vendas, ndo pelos canais
tradicionais, mas sim se valendo das tecnologias e das plataformas e sites

digitais.



11

Nesse sentindo, as empresas tiveram que também inovar na logistica das
entregas dos produtos em perfeitas condigbes, valendo-se, novamente das

tecnologias e das plataformas digitais.

Uma das ferramentas de grande importancia para alavancar as vendas via
plataforma digital é a aplicagcdo do marketing digital nos processos de divulgagao

e venda dos produtos e servigos das empresas.

Nesta direcdo, este trabalho tem como principal objetivo estudar e pesquisar
sobre o e-commerce e o marketing digital, e sua aplicagdo na empresa MIDDLE.

Como obijetivos especificos, o trabalho trata das seguintes questdes:

e Realizar estudos e pesquisas bibliograficas a respeito do e-commerce e
marketing digital e de marketing de relacionamentos, visando a
fundamentacao tedrica.

e Elaborar a fundamentagao tedrica tendo como base o e-commerce, marketing
digital e marketing de relacionamentos com base nas pesquisas bibliograficas
a respeito desses temas.

e Apresentar a empresa: historico, caracteristicas gerais, servigos e produtos,
clientela, fornecedores, valores empresariais, organizagao geral.

e Avaliar junto aos gestores as condi¢gées da aplicagdo do e-commerce e do
marketing digital na empresa e demonstrar os pontos favoraveis e as
dificuldades.

e Elaborar propostas de aplicagdo do e-commerce e do marketing digital na

empresa.

A MIDDLE é uma empresa que tem como objetivo conscientizar as pessoas
sobre a importancia do equilibrio com a mente, o corpo e o espirito, com énfase
em utilizar produtos ecoldgicos. Essa proposta vai se realizando a partir dos seus
projetos e produtos, que incluem os balance boards (pranchas de equilibrios) e
os Middle mat (tapetes). A partir dessas concepgdes, a empresa oferece
produtos esportivos ecologicamente adequados aos seus clientes. Sendo assim,
incentiva o seu publico a procurar uma vida mais saudavel, equilibrada e
divertida.

No momento atual, a MIDDLE se encontra em fase de reestruturagao,

reformulando seus processos internos, tendo como principal destaque o e-
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commerce e o marketing digital para se tornar referéncia no mercado de artigos
esportivos. Com isso, este estudo sera de grande importancia para nortear

melhor as agdes e campanhas para atingir as metas da empresa.
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2 METODOLOGIA

A metodologia para a realizagdo deste trabalho foi realizada conforme as

seguintes etapas:
Etapa A

Nesta etapa foram feitos estudos e pesquisas bibliograficas referentes ao e-
commerce e marketing digital, registrando conceitos, evolu¢do, metodologias
para o desenvolvimento de conteudos, recomendacdes e estratégias para a sua

implantacéo.
Etapa B

A segunda etapa refere-se a elaboragao da fundamentacéo tedrica a respeito do
e-commerce e marketing digital, o que possibilitou 0 embasamento do trabalho,
auxiliando nas avaliagdes internas e propostas para a aplicagdo do marketing

digital na empresa.
Etapa C

Na etapa C foram feitos levantamentos gerais na empresa, identificando e
registrando histérico, caracteristicas principais, servigos e produtos, clientela,

fornecedores, valores empresariais e a organizagao geral.
Etapa D

Nesta etapa foi feita a avaliacdo junto aos gestores sobre as condi¢cbes de se
adotar como forma principal de vendas o e-commerce, a partir das ferramentas
do marketing digital. Neste sentido, identificou-se os pontos favoraveis, as
dificuldades e recursos disponiveis para ampliar as vendas via e-commerce, a

partir das ferramentas do marketing digital.
Etapa E

Na Etapa E foi elaborada a proposta de expandir as vendas via o e-commerce,
tendo como uma das ferramentas principais o marketing digital. A proposta foi
elaborada a partir das referéncias da pesquisa bibliografica, da avaliagao interna

junto aos gestores e da experiéncia do autor na area estudada.
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3 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo tem como propdsito apresentar conceitos fundamentais ao

desenvolvimento desse trabalho.
3.1 E-commerce

Teoricamente, o comércio eletrbnico € o processo de vendas e compras de
produtos por meios eletrénicos, como aplicativos movel e internet, tanto para o
setor de varejos e compras online, como para transag¢des eletronicas. Com o
decorrer do tempo, junto com o avan¢o das tecnologias, o comércio modificou
sua forma de venda e nao se limita mais a ir a loja fisica realizar a compra de um
produto especifico. Hoje basta um clique para conferir ofertas dos concorrentes,
escolher as marcas, ver as avaliagdes dos outros compradores sobre o produto

em questao e tudo isso em tempo real.

Para que um empreendedorismo seja considerado um e-commerce, & preciso
que todo processo de vendas e compras seja online, desde a escolha do produto
até o pagamento. Deixando a logistica de envio dos produtos aos consumidores
como a unica parte fisica do processo. Em outras palavras, o e-commerce é um
comeércio eletronico (eletronic commerce), sendo o “e” sempre relacionado a algo

que é da internet, como é o caso do e-mail — o famoso correio eletronico.
(SILVESTRE, 2020).

Turchi (2018, p.15) indica que:

“O e-commerce comegou a deslanchar nos Estados Unidos por volta
de 1995, com o surgimento da Amazon.com e de outras empresas
pioneiras que decidiram apostar nesse novo modo de fazer negocios.
(...) A chamada “bolha de oportunidade” acabou estourando no ano
de 2000, na Bolsa de Valores americana, a Nasdaq, e muitas
empresas e investidores que apostaram alto na web, talvez
prematuramente, quebraram”

De acordo com Parente (2000, p. 15), “O e-commerce é um formato de varejo,
que pela internet, oferece produtos e servigos, facilitando para que os
consumidores comprem e completem a transagdes por meio de um sistema

eletrébnico interativo”.

Para Guerreiro (2006), o comércio eletrbnico € uma revolugao comercial,
juntamente com a inovagao tecnoldgica, permitindo que empresas sejam mais

flexiveis e eficientes em suas operacdes, trabalhando cada vez mais préximas de
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seus fornecedores e sendo mais eficientes em atender as necessidades de seus

clientes.

Ainda segundo Guerreiro (2006), o comércio eletronico, no geral, possui algumas
caracteristicas importantes: a comunicagcao, realizada através da troca de
informacdes a distdncia entre consumidores e fornecedores; os dados: o
gerenciamento de informagdes desempenha um papel importante no que
diz respeito em criar e manter informacbes de diversos tipos de clientes
através de bases de dados; a seguranga, esta € sem duvida, uma
caracteristica fundamental, pois trata-se de garantir a integragdo e a privacidade
na troca de informacgdes, durante as transacdes. Por ser a distancia, por
exemplo, o consumidor precisa ter a garantia de que seus dados n&o serdo

usados para outros fins ou por terceiros.

Torezani (2008) considera que sédo essencialmente dois possiveis fatores que
motivam as pessoas da “geragdo internet” a mudar de comportamento de
compra: a conveniéncia da compra online, principalmente nas grandes cidades e
localidades afastadas dos centros distribuidores, somado a economia de
recursos, pois geralmente o pre¢co dos produtos na internet € menor que o
praticado nas lojas fisicas. O que leva a outro estudo, onde os fatores que mais
influenciam na decisdo de compra virtual dos consumidores sao principalmente
preco, facilidade de acesso, comodidade e a variedade de produtos (SOARES;
BATISTA; SCANDIUZZI, 2015). Ainda segundo Castro (2011), o consumidor
passa a ter uma fonte de informacédo constante sobre novos tipos de produtos,
podendo comparar pregos, prazos de entrega, encontrar informagdes sobre as
empresas, produtos e concorrentes, gerando a possibilidade de verificar suas
vantagens, caracteristicas, pregos, rede de assisténcia técnica, entre outros

beneficios.

Dessa forma, é nitido que o conceito do e-commerce vai além do que apenas a
criacao de um site, € sobre um novo tipo de empreendedorismo que se diferencia
pela sua estrutura de funcionamento, que é relativamente digital. Sendo assim, o
mercado eletrénico digitaliza dois processos basicos: venda e atendimento ao

cliente. Abrindo a porta para outras areas em destaque como o marketing.
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3.2 Vendas

Segundo Kotler e Armstrong (2007 p. 112), o consumidor € influenciado na hora
da compra por quatro fatores: psicoldgicos, culturais, sociais e pessoais. Cada
um exerce um poder do comeco até ao fim do processo de compra. O processo
inicia quando o consumidor sente a necessidade de ter algo e vai adquirir o

produto ou servigo. Varias etapas sao percorridas, inclusive depois de adquiri-lo.

De acordo com Giglio (2005, p. 172), o processo de compra é dado da seguinte

forma:

A etapa do julgamento ¢é caracterizada pela influéncia de
representagdes sociais que valorizam ou nao a intengdo da compra e
as expectativas que a ela se referem. [...] A etapa da compra é
definida como um jogo de negociacao no qual algumas variaveis, tais
como o tempo disponivel e o conhecimento das partes envolvidas,
moldam a dindmica da negociagao. [...] A etapa do uso € o momento
em que a adequada operagao do produto leva aos resultados
esperados. [...] Na etapa de avaliagdo pds-compra, o consumidor
conclui se suas expectativas foram satisfeitas, em uma comparacao
entre o que se esperava e o que foi obtido.

Dito isso, o processo de compra comeg¢a muito antes e termina bem depois da
etapa na qual o consumidor adquire o produto desejado, portanto existe os
interesses de estudo relacionado as influéncias no processo de compra que

levam ao consumidor a optar por aquele produto especifico.

Ainda segundo Kotler (2007 p. 113) o fator cultura € o principal determinante dos
desejos e do comportamento de uma pessoa, pois envolve o local em que esse
consumidor nasceu, junto com sua criacdo e essa cultura o influencia no

processo de decisdo de compra. Cada pais tem sua cultura.

Ja o fator influenciador do comportamento do consumidor € o social, que
depende do ciclo social dele — grupos de amigos, familias, status e entre outros
papéis da sociedade que ajudam a definir o tipo de perfil do cliente e
consequentemente, a escolha dele. Segundo Kotler e Keller (2006 p. 177):

Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia
direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento
de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo
chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade séo
primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com
0s quais interage continua e informalmente. As pessoas também
pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos e
profissionais ou associacdes de classe, que normalmente sao formais
e exigem menor interagédo continua.
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Nos ultimos anos houve grandes mudangas, onde ha novas formas de fazer
publicidade, novas formas de vender, novas formas de relacionamentos entre os
clientes e as marcas, além dos relacionamentos com as pessoas e isso tudo se
deve ao surgimento das redes sociais, exercendo um poder enorme no

comportamento de compra da sociedade.

Kotler (2007) apresenta cinco elementos que constituem o fator pessoal: situagéao
financeira, estagio no ciclo de vida, ocupagao, estilo de vida e autoimagem. S&o
situacdes que o consumidor esta passando naquele momento da sua vida que
acabam interferindo em seu comportamento de compra. Ao passamos por varias
fases, as pessoas tendem amadurecer com o passar do tempo, mudando suas

perspectivas.

E por fim, o fator psicolégico que € o que determina a escolha do consumidor por
determinada marca ou produto. Conforme Kotler (2007) existem cinco fatores
psicolégicos que influenciam nas escolhas do individuo: a motivagdo, a
percepcao, o0 aprendizado, as crengcas e as atitudes. Esses tipos de
necessidades sao de origem psicoldgica ou social, o que faz o individuo escolher

determinada marca, sem saber o porqué de té-la escolhido.
3.3 Atendimento ao cliente

O atendimento esta diretamente ligado aos negocios que uma organizagado pode
ou nao realizar, de acordo com suas normas e regras. “O atendimento
estabelece dessa forma uma relacdo de dependéncia entre o atendente, a
organizagao e o cliente”. (CARVALHO, 1999, p.233).

Segundo Kotler (2000), o atendimento ao cliente envolve todas as atividades que
facilitam aos clientes o0 acesso as pessoas certas dentro de uma empresa para
receberem servigos, respostas e solugdes de problemas de maneira rapida e
satisfatéria. Para tanto é necessario que o atendente de uma empresa conheca
0s requisitos basicos para um bom atendimento ao cliente. A qualidade no
atendimento € a porta de entrada de uma empresa, onde a primeira impresséo €

a que fica.

Segundo Bogman (2002), a qualidade do atendimento que a empresa oferece ao

cliente pode determinar o sucesso ou o fracasso de um negécio. O contato de



18

um funcionario com os clientes da empresa como um todo influenciara o

relacionamento com a companhia.

Segundo Chiavenato (2005.p. 209) apud Souza; Frenhani (2010.p. 26) “No
negocio, o atendimento ao cliente € um dos aspectos mais importantes, sendo
que o cliente é o principal objetivo do negécio [...]". O atendimento ao cliente esta
relativamente ligado ao marketing de uma empresa, assim é relevante observar

algumas interpreta¢des do significado de ser cliente:

e O cliente é uma parte principal dentro da empresa, ele é representado como
uma fatia grande do bolo, ou seja, a parte responsavel pelo avango ou
decadéncia de uma empresa;

e O cliente deve ter um atendimento especial, diferenciado ndo pode ser
esquecido e quando lembrado, ele se sente importante, util e acaba se
tornando fiel a empresa;

¢ O cliente ndo depende de nds, nds € que dependemos dele;

e Sem clientes, o empresario fecharia as portas da empresa.

Dessa forma, no mundo de hoje, com o0 aumento dos e-commerce e lojas virtuais
no mercado, o contato direto com o cliente se tornou mais viavel para as
empresas, através do marketing de relacionamento, que é a area encarregada no
atendimento ao cliente, gerando mais conteudos ricos para 0s seus
consumidores e mantendo uma relagédo pessoal e duradoura com eles, seja
através das redes sociais ou dos e-mails marketing. Para isso, é preciso entender
sobre o marketing de relacionamento para que as empresas obtenham mais

visibilidade no cenario atual do mercado.
3.4 Marketing digital

O conceito de marketing é baseado na atividade humana dirigida para a
satisfacdo de desejos e necessidades do consumidor por meio de processos
constantes de trocas de informagdes. Marketing ficou conhecido para definir a
técnica de planejamento, pesquisa e posicionamento de mercado. Ja o marketing
digital é o processo de promocédo de produtos ou marcas por meio de midias
digitais, sendo uma das principais ferramentas para alcancar seu publico de uma

forma mais direta, personalizada e no momento adequado.



19

Philip Kotler, considerado o “pai do marketing”, afirma que o marketing deve ser
visto como uma ciéncia que foi adaptada para identificar o que o cliente procura
e, a0 mesmo tempo, ajuda a desenvolver com clareza os objetivos da empresa.
Ja na definigdo gerencial, 0 mesmo cita um conceito de Peter Drucker, conhecido
por ser um dos maiores tedricos no mundo da administragdo, onde para o autor
mencionado “O papel do marketing € tornar a venda supérflua. Sua meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se adapte
a ele e se venda por si mesmo” (DRUCKER, apud KOTLER, 2007, p. 6).

Segundo Kotler (2000), esse processo proporcionou uma oferta de produtos com
técnicas mais diretas, mais direcionadas a oferta e a livre negociacdo de
produtos e servicos de valor. Dessa forma, as empresas criam lacos mais
estreitos com os clientes, gerando uma facilidade maior para ele obter aquilo que
deseja, ndo apenas pelas condigbes da oferta, mas também, porque sao
influenciadas. Seguindo essa linha de raciocinio, as organizagbes comecgaram a
mirar meticulosamente para esse campo, em busca de construir uma “imagem

sélida e positiva na mente de seu publico” (Kotler 2000, p.27).

Diante dessa situacdo, Cobra (2009, p.4) afirma que o marketing “passou a ser
entendido como uma fungdo empresarial que cria valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradora para a empresa por meio da gestdo estratégica
do composto de marketing”. Ainda sobre o referido autor, o composto do
marketing é utilizado pelas empresas para criar valor com os clientes através de
quatro ferramentas, também conhecida como “quatro Ps” ou “marketing mix”, que
€ composto por meio dessas quatro variaveis: produto, pre¢co, promog¢ao e ponto

de distribuicdo. Tavares (2013, p. 19) menciona sobre um deste composto:

O produto ¢ utilizado para atender a demanda de mercado
envolvendo qualidade, diferenciagdo, marca etc. O prego parte da
composi¢ao do produto, porém, ha necessidade de se identificar um
meio eficaz para distribui-lo. E necessario que se tenha uma forma de
divulgacdo destes, tendo uma conscientizagdo de sua existéncia por
partes dos consumidores. (TAVARES, 2013, p. 407-408).

De forma geral, profissionais de marketing ndo criam necessidades: as
necessidades existem antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de
marketing apenas influenciam desejos. Ao mesmo tempo, as empresas que nao

se adaptam ao novo cenario tecnoldgico, acabarao ficando para tras.
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O mercado esta em constante evolugdo e mudanca comportamental e um dos
aspectos que jamais muda, mas se aprimora cada vez mais, € a forma do
marketing atrair seu publico. Com a globalizag&o, o avancgo rapido e constante da
tecnologia de comunicagdo e as mais diversas midias de informacado, a
interconexao entre esses grupos ficou mais facil de ser realizadas. Investir no
bom relacionamento com o cliente tem sido uma das metas principais das

empresas, ja que, a competividade no mercado esta cada vez mais complexa.

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relagao aos pregos, mais exigentes,
perdoam menos e sao abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou melhores. (KOTLER, 2000, p. 69)

Dessa forma, surge o marketing digital, que € o tipo de marketing realizado nas
plataformas digitais com o auxilio de diversas ferramentas que permitem que as
empresas contenham uma relagdo mais proxima com seus consumidores.
(BENETTI, 2020a).

Hoje em dia, é possivel afirmar que o marketing digital se transformou em uma
ferramenta indispensavel para a maioria das grandes empresas, ja que ela
garante essa relagdo mais préxima com o cliente, facilitando o contato direto com
ele, atendendo melhor as suas necessidades e solucionando mais rapidamente
seus problemas, garantindo seu marketing de relacionamento. Na era digital, que
€ 0 cenario atual, as pessoas tém um acesso maior as informagdes, conseguindo
acompanhar tudo em tempo real, podendo ser, tanto as noticias do mundo, como
as novidades das empresas e suas promogdes e ofertas dos produtos — usando
como referéncia o “black november”, no qual os consumidores descobrem com
mais facilidade as ofertas imperdiveis de produtos de diversas empresas
concorrentes e assim fazendo a melhor escolha para ele, seja pelo celular e as
redes sociais, pela televisdo e os comerciais ou computadores e o0s sites das
empresas. Entre outros motivos plausiveis, o marketing digital €, atualmente, a
maior ferramenta para o sucesso das vendas dos produtos ou servicos de uma

empresa.
3.5 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € bastante util para as empresas, ja que seu
conceito, basicamente, se refere a uma estratégia que tem o objetivo de criar e

manter um relacionamento proximo entre a empresa e seus clientes. Isso envolve
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um conjunto de agdes e estratégias para manter seus clientes os mais fiéis
possiveis. Na verdade, em outras palavras, o grande objetivo é tornar os
consumidores em grandes admiradores da marca e que por gostarem tanto dela,
eles passam a atuar como os advogados ou defensores da marca e a
recomendando para seus amigos e conhecidos. Logo, o marketing de
relacionamento é fundamental para criar diferencial competitivo e atrair novos

clientes.

Rick Levine e seus colegas, autores de O Manifesto da Economia
Digital (2000), disseram algo muito importante: O mercado é
composto por seres humanos e néo por setores demograficos. Essa
frase sempre me fez refletir e me impulsiona a compor conteido com
outra mentalidade. Vocé e eu ndo vendemos para robés. Os clientes
sao humanos, por isso o conteldo deve ser coloquial, relaxado, leve,
sdo alguns atributos que vocé pode usar para torna-lo mais humano.
(REZ, 2016, p.279).

Vale ressaltar que um dos pilares fundamentais do marketing é a fidelizagdo do
cliente e para isso € necessario criar conteudo ricos em informag¢des que gerem
valor a esses clientes e prendam a atencéo deles, além de boas fotos, interagir
com os seguidores, contar historias reais e fazendo isso sempre, se possivel,
diariamente. Dessa forma, havera uma autoridade e uma conexdo com o publico

almejado, que consiste em uma base sélida e alternativa de confianga.

Conforme Trevisan e Rocha (2020 p.117), “as pessoas buscam maior
humanizagédo, em suas relagdes, porque em geral, querem sentir algo, sentir-se
incluidas, entender, expressar suas emogodes e sentir parte de algo maior do que

elas”.

3.6 Ferramentas do marketing digital

3.6.1 Redes Sociais, internet e midias sociais

A sociedade em rede ganhou visibilidade no mercado devido ao desenvolvimento
de novas tecnologias da informagdo que agruparam pessoas em torno de redes

de empresas, formando um novo paradigma sociotécnico.

Para Strutzel (2015), as redes sociais ndo sdo nativas da internet, elas existem
desde que os primeiros homo sapiens se reuniram ao redor de uma fogueira. No
mundo fisico, redes sociais sdo nada mais do que grupos de pessoas com

interesses comuns, tais como clubes, igrejas, associagdes etc.

Para Pride e Ferrel, o conceito de redes sociais é definido como:
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Um ponto de encontro na web para familias, amigos, colegas de
trabalho e companheiros, que permite aos usuarios criar um perfil e
se conectar com outros usuarios por motivos variados, como obter
informagdes, manter contato, construir uma rede de relacionamentos
relacionada a trabalho. (PRIDE E FERREL, 2015, p. 272).

As redes sociais sdo consideradas como estruturas digitais em que as pessoas
interagem entre si e com as empresas neste meio, participando de grupos de
relacionamento com interesses comum, compartilhando conhecimento,
informagdes pessoais e profissionais. (SOUZA JUNIOR; STREIT, 2017, p.107-
130).

De acordo com Cobra (2009), a Internet esta se tornando a principal midia,
devido ao crescimento tecnolégico nos ultimos anos, estando presente nao
somente no cotidiano, mas também no mundo de negdcios. O uso da internet
cresce de forma rapida, oferecendo diferentes tipos de servicos disponiveis na
mesma, onde através dela as empresas podem diferenciar seus negocios,
gerando um alcance maior dos seus produtos ou servigos ao publico e mantendo
relacionamentos proximo com clientes por meio do marketing, e assim
disponibilizando um relacionamento entre empresas e consumidores, motivando

a satisfacéo dos clientes e impactando nas receitas da organizagao.

Conforme Las Casas (2014, p.41) “midia social é aquela utilizada pelas pessoas
por meio de tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de
opinides, ideias, experiéncias e perspectivas’. As empresas precisam utilizar e
explorar essa ferramenta com o intuito de analisar e se comunicar com o0s
clientes, de forma a criar um vinculo, e posteriormente manter um relacionamento
duradouro, mantendo o contato com seu publico-alvo através das redes sociais,
onde ela tem influenciado na decisdo de compra do produto final. Pode-se
destacar de acordo com Las Casas (2014), as principais plataformas
colaborativas das midias sociais, citando Facebook, Twitter e Instagram, dentre
outros, onde por meio delas as empresas podem procurar meios de divulgar seus
produtos ou servigos utilizando a técnica do marketing que mais combine ao seu

publico-alvo, mantendo relacionamento proximo com seus clientes.
Facebook

O Facebook € uma ferramenta utilizada por seus usuarios para postarem, curtir e

compartilharem informagdes que |he interessam, tendo 44% dos seus conteudos
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compartilhados na internet. Diante desse contexto, as empresas que utilizarem
essa nova ferramenta como estratégia de marketing tera seu objetivo de atingir
maior numero de clientes alcangados e criara um vinculo de satisfacdo e
fidelizacdo maior e consequentemente tera aumentos na sua participacdo no

mercado.
Instagram

O Instagram é um aplicativo no qual sua caracteristica na rede social € composta
através de um perfil, onde os usuarios postam fotos do seu dia a dia em suas
redes sociais, podendo compartilhar esses momentos com seus amigos e
seguidores, sendo considerada atualmente uma rede social com bastantes

numeros de adeptos.

Grandinetti (2012, p.73) instrui que “qualquer empreendedor pode postar seus
produtos nas redes sociais e esperar que sejam divulgados e comprados pelos
amigos e amigos dos amigos. E uma porta de entrada para empresas pequenas
e, principalmente, para o empreendedor individual”. A empresa que utilizar dessa
ferramenta para fins comerciais tera uma maior possibilidade de aumentar suas
vendas, ja que os seus seguidores estardo sempre em busca de novidades,
novas imagens que desperte em seguida o desejo de conhecer sobre o0s

produtos ou servigos prestados e posteriormente o desejo de aquisigao.
3.6.2 Design (CANVAS)

A palavra “design” significa “projeto” ou “desenho” e quando se é adicionado a

palavra “grafico”, se fala dos elementos visuais.

“Ao escovar os dentes, abrir a porta do carro, subir pelo elevador do prédio, ligar
o computador, esquentar a marmita no micro-ondas, lavar os talheres, enfim,
toda e qualquer agdo do dia a dia que vocé consiga imaginar, tem design no
meio!” (FERREIRA, 2017)

Para otimizar algum site, um “web designer” € o mais recomendado, ja no caso
de otimizar uma revista, o “designer editorial” € o profissional certo. Ele pode
aumentar a visibilidade da imagem ou visual dos produtos e assim se comunicar
com o publico de forma clara e objetiva, aumentar o engajamento dos seguidores

e influenciar a tomada de decisao deles.
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Uma das ferramentas mais recomendadas para a criagdo de um design grafico
mais profissional e mais bem elaborado, é o uso do CANVA, que é uma
plataforma de design grafico que permite aos usuarios criar graficos de midia
social, apresentagdes, infograficos, pbsteres e outros conteudos visuais. Ela é
mais intuitiva e simples de se manusear, contudo ndo deixa de ser uma

ferramenta profissional para os designers.
3.6.3 Métricas de marketing digital

Para Chaffey e Patron (2012), a capacidade de mensurar os meios digitais € um
dos principais beneficios do marketing digital face ao marketing tradicional. Os
profissionais de marketing perceberam que a capacidade de avaliar as interagdes
dos visitantes do site através dessas métricas fornecia uma melhor percepcao
sobre a eficacia das agdes de marketing. Entretanto, os autores consideram que
ndo basta fazer uma analise dos dados obtidos, também é necessario fazer uma
analise da utilizacdo dos meios digitais dentro da empresa e mostrar de que

forma estes contribuem para o seu sucesso.

Para compreender melhor a eficacia da estratégia do marketing digital elaborada,
€ necessario ter a capacidade de analisar e medir o seu impacto. As métricas
adequadas sao fundamentais para avaliar os objetivos alcangados e perceber se
a estratégia implementada é realmente adequada para o alcance dos objetivos
da empresa. Ao identificar os indicadores chaves de desempenho (KPI — Key
Performance Indicator) mais importantes, as empresas podem melhorar as suas

taxas de conversao e consequentemente aumentar a sua visibilidade na internet.
De acordo com Todor (2016) existem diferentes tipos de KPlIs:

e Performance - trafego, leads e alcance;

e Performance de canal — website, blog, redes sociais e motores de busca;

e Performance por tipo de fonte — trafego direto, pesquisa organica, referéncias,
email e campanhas pay per click (PPC);

e Performance de campanha — geracéo de leads, cliques, conversdes e taxas

de conversao.

Para otimizar o desempenho de marketing digital sdo sugeridas diversas
ferramentas, entre elas: o modelo RACE (reach, act, convert, engage); uma
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estratégia de posicionamento de marca da empresa pode ser impactada pelas
estratégias de marketing de busca (SEM) e otimizagcdo de mecanismos de busca
(SEO). Como o SEM e o SEO s&o adaptados e aplicados a dispositivos moveis,
pesquisa por voz, pesquisa no dispositivo mais fatores e métricas tém de ser
considerados no desenvolvimento de uma estratégia de marca; também vale
destacar o Google Analytics, ferramenta de monitoramento e anadlise de sites
mais utilizada no mundo. Ela se integra com outros servicos do Google, como
Ads e Search Console. Com ela é possivel monitorar o perfil de quem acessa
seu site, paginas mais acessadas, conversdes, dispositivos, cidades e outros

dados.
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4 DISCUSSAO E DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

4.1 Histérico da empresa

A MIDDLE é uma pequena empresa que nasceu em Brasilia no ano de 2018,
criada por um dos integrantes que sempre manteve uma rotina mais saudavel e
procurou um equilibrio na vida com a natureza. Praticante de esportes radicais
desde pequeno e que exigem bastante equilibrio, junto com a familia sendo dona
de academia na cidade e a mae, personal trainer e professora de yoga, ele
sempre foi influenciado a manter esse estilo de vida e teve a ideia de abrir uma
loja voltada a produtos de yoga e esportes de equilibrios. Ele teve a facilidade de
obter as informacdes necessarias sobre o que ele precisava oferecer aos
consumidores e, também, bons contatos que forneceram os materiais essenciais
para produzir os produtos e obteve um sucesso no inicio. Porém, uma empresa
precisa de muito mais do que apenas criar os produtos e vender para se destacar
mais e nao se perder no mercado. Desde entdo, ele pediu a ajuda a mais trés
amigos, cada um com uma habilidade diferente do outro, mas que poderiam ser

Uteis para o destaque da empresa no e-commerce.

Atualmente a empresa é composta por quatro sécios, amigos de longa data e
com histérias diferentes, mas com os mesmos propdsitos, que se baseiam em
fazer a diferenca na vida das pessoas por meio de suas formas de trabalho e
suas ideais. Nado € uma empresa com dedicagcdo exclusiva de nenhum dos
socios, mas € sim, o lugar onde procura a leveza e o equilibrio todos os dias,
buscando com que seja uma diversdao e nao uma obrigacido, que todo dia seja

um novo dia e um novo desafio, juntos.

4.2 Caracteristicas gerais

» Razéo Social: MIDDLE SPORTS LTDA.
* Nome fantasia: MIDDLE

+ CNPJ: 42.044.791/0001-00

» Ramo de atividade: Esporte e lazer

* Porte da organizagéo: Pequeno
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* Endereco: Quadra SHIS QI 23 Chacara 5. Lago Sul. Brasilia, Distrito Federal.
71660-710

4.3 Produtos oferecidos

Atualmente, a MIDDLE esta em desenvolvimento para oferecer mais produtos
relacionados ao bem-estar e conexdo com o meio ambiente. Entretanto, os
produtos “estrelas” sdo os MIDDLE BOARDS (pranchas de equilibrio) e MIDDLE
MAT (tapetes de yoga). Ambos os produtos essenciais para o auto equilibrio e
sao feitos de materiais ecoldgicos. O diferencial desses produtos, além de serem
ecoldgicos, € a durabilidade e a praticidade deles, sendo resistentes a agua, eles

podem durar muito tempo, se bem cuidados.

A MIDDLE esta estudando entrar no mercado de vestuarios e acessorios
relacionados ao esporte e moda, simultaneamente. Por ser um mercado mais
competitivo com diversos concorrentes diretos, € preciso um estudo com mais

exatidao.
4.4 Clientela

A MIDDLE nasceu para atender todos as pessoas que buscam se exercitar,
descobrir novas experiéncias e habilidades, desenvolver a conexdo do corpo,
mente e espirito e se integrar com a natureza, através do auto equilibrio.

Abrange pessoas de todas as idades, atletas em geral, de classe média e alta.
45 Fornecedores

Como dito anteriormente, a empresa esta em desenvolvimento e procura definir
melhor seus fornecedores. Porém, duas empresas se destacam e foram elas que
forneceram os materiais ao longo desses anos: a Madeiranit, empresa de
madeiras que tem filiais espalhadas pelo Brasil todo. O André que cuida da
operacao de Brasilia; e a Kapazi, empresa de capachos e tapetes

personalizados. Enquanto isso, a MIDDLE estuda outros fornecedores.

A MIDDLE mantém parceria com a Lasersing, empresa de Brasilia que oferece
servicos de cortes das madeiras e impressdes dos materiais da empresa,

deixando os produtos com a qualidade maxima.
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Ao mesmo tempo, a empresa contratou recentemente uma agéncia de
marketing, a Universo Crua, que cuidara da parte das midias sociais dela,
fazendo com que isso, aproxime cada mais com seus clientes, focando no
marketing de relacionamento e gerando conteudo ricos para os seus seguidores

e assim alavancar as vendas.
4.6 Valores empresariais

A MIDDLE quer que as pessoas consigam enxergar que a felicidade esta nas
coisas mais simples da vida, em uma superagao prépria, uma manobra nova, um
estimulo diferente, o p6r de sol de cada dia e a certeza que ele vai brilhar

novamente na manhé seguinte.
Os valores se baseiam em:

- Transparéncia;

- Diversidade;

- Equilibrio;

- Colaborativo;

- Comprometimento com o meio ambiente;
- Clientes sempre tem a razao;

- Mente aberta para novas ideias;
- Pensamento Global.

4.7 Organizagao geral

Trata-se de uma empresa de porte pequeno e que € constituida por quatro
sécios, no qual o criador da marca contém 40% e os outros sécios 20% cada.
Cada um deles tem sua especialidade e cuida dessa parte especifica dentro da
empresa, 0 socio majoritario controla a operagdo da MIDDLE e os outros sécios

controlam o marketing, o financeiro e a logistica, respectivamente.
4.8 Avaliagcao empresarial junto aos gestores

Foi feita uma avaliagédo junto aos quatros gestores, socios da empresa visando

buscar a compreensao deles sobre a implantagdo do marketing digital.
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A seguir as questdes levantadas e avaliadas pelos gestores.

¢ Que expectativas vocé tem da empresa e dos negécios, tendo em vista o

crescimento e expansao?
Socio 1
“Com o crescimento e expansao da empresa, tenho uma grande expectativa em
melhorar os servigos da empresa, e entregar produtos premium para que nossos

clientes tenham a melhor experiéncia possivel, nos destacando dos demais

concorrentes locais, futuramente nacionais e internacionais.

Essa expansdo exige muita organizacdo e comunicagao interna, entre os
responsaveis e envolve riscos, como todo empreendimento”.

Socio 2

“O e-commerce tende a crescer cada vez mais, a possibilidade de estar em
varios lugares ao mesmo tempo com a tecnologia possibilita um mundo de
opgdes. Para a empresa eu espero que ela consiga se tornar autossuficiente,
com processos que ndao dependam ou n&o travem por conta de um ou outro.
Espero que esse ano nés consigamos virar uma marca conhecida no DF e com
vendas suficientes para langarmos pelo menos 6 novos produtos”.

Socio 3

“Tenho a expectativa de vendermos algo em torno de 150.000,00 reais més em
um prazo de 12 meses”.

e De que forma vocé avalia o mix de produtos da empresa?

Saécio 1

“‘Uma empresa ainda com poucos produtos, porém com muita qualidade e uma

ampla gama de variagbes, exigindo mais organizagao e controle dos produtos.

Com essas mudancas, ao decorrer do tempo, espero melhorar cada vez mais o

mix de produtos, trazendo qualidade e praticidade para o cliente”.
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Sécio 2

“‘Hoje ele é enxuto, mas ja temos muitas variagbes dos mesmos produtos, na
minha opinido precisamos abrir o leque para novas opg¢des, mas com cautela.
Nao gosto de trabalhar alavancado”.

Socio 3

“‘Avalio de forma positiva, como algo que possa diversificar as fontes de renda,

porém perigoso devido ao alto custo”.

e Como que vocé avalia a implementagao do marketing digital na empresa

como uma ferramenta de vendas?
Saécio 1
“‘Desde o comeco, nossa principal plataforma de vendas € online, e com isso, o
marketing digital se torna essencial para que possamos vender nossos produtos,
estar sempre nos comunicando e relacionando com nossos clientes”.
Socio 2
“Necessario, contanto que venda”.
Sécio 3
“Avalio como algo essencial e fundamental para alcangarmos nossas metas de

vendas. Com o marketing digital a chance de escalonarmos nosso negdécio é

muito maior”.

e Considerando o atual estagio da empresa, quais as recomendagoes
vocé indicaria para melhorias na gestao, nos processos de vendas e

atendimentos aos clientes?
Saécio 1
‘“No momento, indicaria o planejamento de estratégias para a empresa se
reposicionar no mercado e conseguir passar toda a visao da empresa de maneira
clara e simples, onde o cliente se sinta a vontade para efetuar uma compra ou

aprender um pouco mais sobre nosso estilo de vida e se tornar parte da familia
MIDDLE”.
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Sécio 2
“Precisamos nos organizar, hoje estamos melhores que ontem, mas ainda tem

muita coisa para organizar e ndo podemos apenas achar que o outro esta

entregando o0 necessario, todos precisam saber atuar em todas as frentes”.
Socio 3
“Criar manuais com 0s processos, com isso qualquer pessoa conseguiria

executar qualquer fungao”.
49 Comentarios gerais

Uma vez avaliando as respostas dos sécios, € notavel que as ideias de um
diferem do outro, porém estao alinhados com o mesmo pensamento e visao para
a empresa. Todos os socios destacam a importancia do marketing digital como
ferramenta de vendas, tanto de vendas do produto em si como para o bom
relacionamento com seus clientes, além de estarem cientes que a falta de
organizagao pode impactar com os resultados e levar a faléncia da empresa.
Outro fator importante é a intengao dos sécios em implementar mais produtos na
empresa, tendo como um dos principais objetivos. Um dos primeiros passos seria
a divisdo de tarefas entre os soOcios para ter uma organizagdo estruturada e
passar para os proximos passos. Contudo, essa parte ja foi realizada. Tendo isso
ja definido sera mais viavel criar estratégias para um planejamento financeiro
adequado para que a empresa consiga mais entrada no caixa e futuramente

conseguir investir em mais produtos novos.

Entretanto, o autor deste trabalho, volta a destacar a importancia da implantagao
do marketing digital no e-commerce, ja que no mundo atual, € uma ferramenta
essencial para o salto de vendas no mercado digital. Nesse inicio de
reestruturacdo da MIDDLE, sera um dos pilares principais para se obter um
posicionamento ideal no mercado e conseguir se sobressair em relagdo aos
concorrentes. A partir dos resultados dessa implementacédo sera possivel gerar
um caixa maior para poder investir em mais produtos, além de criar possiveis
novos caminhos para outros tipos de planejamentos estratégicos e de inovagao

dentro da empresa.
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4.10 Estudo e posicionamento dos negécios pelos sécios

Foram feitos estudos de posicionamento de negdcio pelos sécios, abrangendo a
visdo do mercado como Analise SWOT, Mapa da Empatia, Plano de Acgao e
Proposta de Valor. Essas andlises serdao fundamentais para que a MIDDLE
obtenha um norteamento melhor sobre seu posicionamento no mercado e a partir
desses resultados sera possivel criar as propostas de acao, financeira, de
processos internos e de clientes, além de mapear melhor os planos de acédo da
empresa. As analises elaboradas foram criadas para apresentar o modelo de
negocio para as agéncias de marketing contratadas e como forma de apresentar
formalmente a empresa para terceiros, além de facilitar o estudo do segmento de

mercado na qual a MIDDLE estaria se inserindo.

A seguir apresentam-se os resultados de forma simplificadas das analises feitas

pelos socios:



4.10.1 Mapa da empatia
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Fonte: Mapa da empatia: Middle Sports. (2021).
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4.10.2 Matriz SWOT

Matriz SWOT - Middle Balance

Forcas Oportunidades
*S01 - Pioneira e referéncia em 001 - Oceano Azul - Setor ainda
Balance Board no mercado do DF. esta em seu inicio, muitas
*S02 - Otimo feedback dos oportunidades e clientes nao
clientes. atingidos.
*S03 - Forte relacionamento com  |+002 - Nao existem marcas de
marcas e influenciadores do renome no mercado brasileiro .
esporte/ vida saudavel. +003 - Tendéncia populacional
com foco no bem-estar.

Fraguezas Ameacas
W01 - Falta de processos/ *T01 - Entrada de marcas
definicao de responsabilidades internacionais no mercado
internos. nacional.
*W02 - Alto valor do frete. *T02 - Aumento no preco de custo
*W03 - Baixa qualidade nas dos materiais .
entregas para fora do DF. *T03 - Aumento no valor do frete.

Figura 2 —

Fonte:Matriz Swot: Middle Sports (2021).




4.10.3 Plano de acao

Plano de Agao — Middle

1Al 10 C
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— (801 + 002)- Utilizar o pioneirismae referénciano DF para setornara maiorempresa
do segmentono pais.

— (S02 + S03 + O01)- Prospectarnovos clientescom basenos feedbacks dosclientese
utilizandoos relacionamentoslos séciosparaalavancara divulgacdoda marca

+ Acado Defensiva
— (S01 + TO01)— Consolidam nomeda marcano cenarionacionaliniciandopelaregiao
Centro-Oeste ondeja somosreferéncig com foco na experiéncidconsumode marcas
locais
— (S02 + T01)— Aproveitar dos 6timosfeedbacks dosclientese da qualidadedo produto
parainiciarum processode internacionalizagaalo produtoe aberturade novos
mercadosinternacionais

¢ Anular Debilidade

— (W01 + O01)— Estruturara empresaem termosgerenciaispara umcrescimento
elevado, tendoem vista asoportunidadese tendénciasde um mercado novo no
cenarionacional

— (W03 + 002)- Garantirumaentregade excelénciapara consolidaro nomeda marca
no mercadonacional

« Anular Vulnerabilidade
— (W01+T02+T03)- Controlaros custos deprodutodservicose margensesperadas
rotineiramentepara seajustaras volatilidadesdo mercado.
— (WO3+T03)— Criarcampanhaspara oincentivodo consumono DF, ondealémde
termosum frete maisbarato, contamoscom umamelhorqualidadena entrega

Metas Plano de A¢ao — Middle Balance
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Figura 3 e 4:
Fonte: Plano de Agao: Middle Sports (2021).
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4.10.4 Propostas

A partir dessas anadlises foram elaboradas propostas para melhorias da

estruturagdo da empresa, alguma delas ja foram realizadas. A seguir as

principais propostas visando fortalecimento do e-commerce via marketing digital:

Rebranding

Primeiro passo seria a inovagdo da marca ja existente, chamado de
‘rebranding”. Foi contratada uma agéncia de marketing especializada na
criacdo de logos e marcas, para elaborar uma nova imagem da MIDDLE. Foi
necessaria uma mudanga de visual para ganhar um novo posicionamento no
mercado, além de criar uma imagem mais séria e profissional para a
empresa, levando em conta que seria uma novidade para os consumidores.
Marketing de relacionamento

Um dos principais assuntos deste trabalho e que nao poderia faltar dentro do
investimento inicial da empresa. Para isso foi contratada outra agéncia de
marketing especializada em redes sociais e marketing digital que ficara
responsavel para criar conteudo ricos e frequentes nas redes sociais. Dessa
forma, tendo maior interatividade com os consumidores e,
consequentemente, ganhando posicionamento no mercado. A agéncia, que
chama “Universo Crua”, fara o planejamento de divulgagdo de conteudos
mensais nas redes sociais, tanto no Facebook como no Instagram, através de
uma analise do perfil da empresa onde definira o tipo de cliente que MIDDLE
busca e as formas de alcanca-los. Além das redes sociais, a area de
comunicagédo e atendimento aos seus clientes sera solidificada; cuidara do
site e do e-mail marketing, ferramentas essenciais para manter um bom
relacionamento com seus consumidores e, a0 mesmo tempo, alavancar as
vendas. Outra estratégia da agéncia sera acertar a empresa em eventos
esportivos de Brasilia que tenham as caracteristicas dela, dessa forma
gerando visibilidade e conhecimento dos produtos entre os consumidores. Em
Brasilia acontece muitos eventos de esportes aquaticos devido ao lago
Paranod, dos quais tém muito a ver com a MIDDLE. A ideia inicial sera em
Brasilia para que futuramente seja possivel participar de eventos similares a

nivel nacional ou internacional.
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Vale destacar a existéncia de uma parceria entre a MIDDLE e a Agéncia
Crua, de forma a compartilhar os resultados, inclusive financeiros e assim se
destacar no mercado de Brasilia nos seus respectivos ramos.

Uma vez que essa parte esteja estruturada sera possivel ter um
direcionamento mais claro para elaborar futuras estratégias de vendas e abrir
as portas para outros produtos.

Fornecedores

Atualmente, € um dos maiores obstaculos da MIDDLE. Uma das propostas
necessarias e urgente sera a estruturagdo e definicdo dos futuros
fornecedores da empresa, uma vez que isso definido pode gerar mais
resultados para a empresa, que seria fundamental para abrir as portas para
outros possiveis investimentos, como novos produtos, além de otimizar
tempo, evitando com que falte produtos disponiveis para vendas. A
dificuldade existente em encontrar fornecedores que apresentem produtos
com a qualidade que a empresa busca, junto com um prego acessivel e
agilidade no tempo de entrega. Por isso, uma pesquisa aprimorada
relacionada a empresas locais de Brasilia € recomendavel, uma vez que
encontrando fornecedores que apresentem as caracteristicas citadas, ira
reduzir os custos e proporcionar mais entrada para o caixa, possibilitando a
expansao do negdcio para novos produtos.

Suporte tecnolégico

Nessa parte, a proposta visa gerar mais conhecimento entre os socios,
principalmente para aquele encarregado da parte de marketing. Seria de
suma importancia que ele estudasse os tipos de meétricas utilizadas para
analises da loja virtual, como o Google Analytics. O diferencial do e-
commerce é justamente a facilidade de avaliar melhor a eficacia das
estratégias do marketing digital, para assim analisar e medir se o
planejamento é adequado para atingir as metas ou objetivos da empresa e,
consequentemente, perceber se sera necessaria alguma mudanga. Tudo isso
€ possivel gragas a métricas digitais que revelam as estatisticas e os dados
necessarios para identificar os pontos chaves para o alcance dos objetivos da
empresa e, a partir deles, melhorar suas taxas de conversao e, ao mesmo

tempo, aumentar sua visibilidade no mercado digital. Contudo, seria
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fundamental que um dos sécios avalie esses suportes tecnoldgicos e que

defina quais deles seriam essenciais para a empresa.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os objetivos deste trabalho foram realizados de forma plena.

Os estudos e pesquisas elaboradas neste trabalho foram fundamentais para
entender melhor sobre a importancia do marketing digital e suas ferramentas
dentro do e-commerce, além de terem sido fatores chaves para o autor, tanto
para a ampliacdo do conhecimento profissional dele como para o

desenvolvimento das propostas de melhorias dentro da empresa MIDDLE.

A experiéncia vivenciada na empresa MIDDLE, juntamente com a avaliagao feita
pelo socio foi de grande importancia para a percepgao entre os socios sobre a
necessidade que os itens citados neste trabalho tém para alavancar as vendas
dos produtos e gerar um alcance maior para seu publico-alvo. E de se esperar
que a implementacdo das propostas levara a MIDDLE a obter um

posicionamento melhor no mercado do ramo de esporte e lazer.

Do ponto de vista pessoal, como autor deste trabalho e sécio da MIDDLE, as
pesquisas desenvolvidas ajudaram a empresa a ter um direcionamento melhor
sobre como ajustar e solucionar as problematicas que estavam enfrentando.
Além de gerar conhecimento mais amplo entre os socios em relagédo ao e-
commerce e ao ramo de marketing digital e marketing de relacionamento,

assuntos que ainda eram muito desconhecidos entre eles.

Pode-se dizer que a partir deste trabalho, a MIDDLE vai poder emergir com
cautela e seguranca neste segmento novo, através das diretrizes estratégicas
para fortalecer o comércio eletronico e realizagao das vendas de forma exclusiva

via plataformas digitais, assim cumprindo com os objetivos empresariais.
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