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RESUMO

Este trabalho refere-se a um estudo basico sobre o desenvolvimento do marketing desde a sua
origem até o atual momento, bem como a importancia da gestdo de projetos para uma criagao
e manutencdo de uma imagem positiva da empresa perante seus clientes e sociedade em geral.
Evoluir ¢ algo natural, que acompanha o cenario economico, politico, dentre outros. A escolha
das melhores ferramentas, técnicas bem como a definicdo das estratégias de marketing que
serdo adotadas ¢ algo fundamental para que os objetivos previamente definidos sejam
alcangados. Isso faz com que as possibilidades de fracasso sejam reduzidas ou até eliminadas.
Fazer uma previsdo exata sobre o futuro e algo muito dificil, mas é possivel desenvolver
projetos de médio e longo prazo. O estudo também analisa a importancia do cliente para a
empresa bem como seu comportamento nas redes sociais.
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INTRODUCAO

No mundo moderno, na atualidade, as pessoas estdo sempre em contato com a
presencga da Tecnologia da Informagdo, destacando-se a tecnologia digital presente nos meios
de comunicacgdo. Isso vem transformando significativamente a forma de interagir das pessoas.
Desse modo, as midias sociais tornam-se os principais meios de comunicagao e interagao.

Em paralelo, o marketing apresenta uma grande e acelerada evolugdo. Desde a sua
criagdo, quando era focado apenas no produto, até¢ os dias atuais, presente nas redes sociais
onde € necessaria a obtencao de diferenciais para destacar-se dos concorrentes.

Paralelo a evolucdo sofrida melo marketing, a Tecnologia da Informacao, TI, também
passou por uma grande transformacdo. Essa transformacdo torna a comunica¢do global
popular, ao alcance de quase toda a populagdo, e consequentemente a busca de informagdes e
a interacdo entre pessoas € as empresas torna-se algo simples. Com isso surge um novo canal
de comunicagdo e para apoid-lo surge também a necessidade da criacdo de ferramentas e
técnicas de auxilio aos profissionais de marketing.

Por conseguinte, essa evolugdo também exige que as empresas desenvolvam
constantemente projetos de marketing para que mantenham a estabilidade de suas marca e o
sucesso ja alcangados e também a criacdo de novos projetos para que esse sucesso possa ser
ampliado.

Algo muito importante ¢ estar preparado e participar da criacdo das novidades, o que
aumenta significativamente a chance de se obter sucesso, caso contrario, ser pego de surpresa
por uma novidade quando ndo estd preparado pode ser algo perigoso, muito arriscado, que
pode até mesmo decretar o fim de empreendimento.

Para o presente trabalho serd analisado o marketing e sua evolucdo nos tltimos anos,
as oportunidades e ameagas que se sujeitam as empresas, a TI com o foco na internet e nas

redes sociais € o consumidor e sua importancia para o sucesso dos projetos de marketing.

1. MARKETING

1.1. DEFINICAO

Para compreender a evolucdo do marketing e facilitar o entendimento € necessario
compreender o seu significado bem como sua evolugao, da sua origem até o atual momento.
Sobre a origem da terminologia Marketing, Alves (2010), disserta que o termo

marketing teve sua origem nos estados norte-americanos, em decorréncia do periodo pos-



guerra. Inicialmente era conhecido como “Market Studies™, e era utilizado apenas nos estados
norte-americanos onde, nas universidades, era uma das disciplinas que compunham o curso de
“Business Administration™, que tinha como finalidade estudar o mercado de modo geral.

Atualmente, a definicdo que melhor o define, e consequentemente a mais completa, ¢
a publicada pela “American Marketing Association”. Essa associagdo constantemente revé e
retifica essa definicdo a mantendo atualizada de acordo com o contexto atual.

A ultima atualizacdo feita por essa Associagdo foi no ano de 2013, ocasido em que a
mesma definiu marketing como sendo uma atividade, conjunto de institui¢des e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e
sociedade em geral.

Em apoio a essa defini¢do, Kotler®, assim define marketing: “E o processo de planejar
e executar a concepgao, a determinagdo do prego, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens
€ servigos para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Dando continuidade a essa defini¢do, Marketing também ¢ entendido como a area do
conhecimento que engloba todas as atividades relacionadas com as relagdes de troca entre
consumidores e empresas, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades de ambos,
conforme entende Las Casas (2009).

Portanto, ¢ possivel entender que marketing ¢ a interagdo entre empresas e clientes e
envolve todos os projetos bem como os meios necessarios para estabelecer essa interagao,

bem como seu monitoramento e controle por parte das empresas.

1.2. BREVE HISTORICO DA EVOLUCAO DO MARKETING

Quanto a evolu¢do do Marketing, para uma melhor assimilagdo, no presente estudo,
sera adotado a divisdo do marketing em fases, conforme Kotler adota em seus trabalhos:
Marketing 1.0, em que o foco esta no produto, Marketing 2.0, em que o foco estd no cliente e
Marketing 3.0, em que o fogo estd no sentimento humano. A tabela 1 resume essa divisao.

Kotler (2010), para ratificar essa divisdo, afirma em seus estudos que o periodo

*Market Studies: Que significa Estudos de Mercado ao ser traduzido para o idioma
portugugs.

4 . . . . o . ~ .
Business Administration: Que significa Administragdo de Empresas ao ser traduzido para o
idioma portugués.

*A pagina pessoal de Philip Kotler diz que o mesmo ¢ professor de Marketing Internacional
na Universidade “Kellogg Graduate School of Management Northwestern”, em Chicago. Diz
ainda que ele ¢ tido pelo “Management Centre Europe” como sendo “o maior especialista do
mundo sobre a pratica estratégica de marketing”.



referente ao Marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento tecnologico durante a
Revolugdo Industrial. O estudioso cita ainda que na sequéncia, com o surgimento da
Tecnologia da Informacdo e da Internet, surge o Marketing 2.0. Na sequéncia, com a evolucao
do Marketing 2.0, preocupado com o sentimento humano e com as novas tecnologias surge
entdo a versao denominada Marketing 3.0

Atualmente ja existe uma nova versdo, que € o marketing 4.0, em que a que a internet
¢ algo popular e esta relacionada as redes sociais e transformagdes sociais, conforme afirma
Castro (2010). Ferramentas de pesquisa, por exemplo, o GOOGLE, o principal site de
pesquisas de contetidos diversos na internet, € as Redes Sociais tornaram-se grandes

ferramentas populares.

Tabela 1 — Comparacio entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Objetivo Satisfazer e reter os Fazer do mundo um lugar
Vender produtos '
consumidores melhor
Forcas . . Tecnologia da _
¢ Revolugdo Industrial Nova onda de tecnologia

propulsoras Informacao
C Compradores de Consumidor inteligente

omo as Ser humano pleno, com
empresas veem 0 massa, com dotado de coragdo e '
mercado _ _ coragdo, mente e espirito

necessidades fisicas mente
Conceito de Desenvolvimento de | ‘
3 Diferenciacao Valores

Marketing produto
Diretrizes de Especifica¢ao do Posicionamento do Missdo, visdo ¢ valores da
marketing da
empresa produto produto e da empresa  empresa
Proposicdo de _ ‘ _ Funcional, emocional e

) Funcional Funcional e emocional o
valor espiritual

Interagdo com Transagao do tipo um Relacionamento um  Colaboragdao um para

consumidores para um para um muitos
Fonte: KOTLER, (2010, p. 6)

Por conseguinte, essa grande diversidade de opgdes, faz com que os consumidores ja
ndo ficam restritos apenas em satisfazerem suas necessidades pessoais, € buscam por
diferenciais, empresas ou produtos que estejam atreladas aos seus valores morais. Nao basta
oferecer um bom produto ou um bom preco, ¢ necessario oferecer um trabalho paralelo,
patrocinar uma causa social, por exemplo.

Atualmente grande parte das empresas estd ainda no marketing 2.0 e que estas ainda



ndo perceberam a importancia dos clientes no para o fortalecimento de suas marcas, de acordo
com Rezende (2012). Empresas essas que apenas preocupam-se em manter seus clientes.

Com a evolucdo da internet, conhecer uma empresa ou produto e compara-lo ¢ algo
muito simples e rapido, logo as empresas devem estar sempre atentas a isso para que fagcam
chegar ao publico as informagdes corretas, exigindo a constante criacdo de projetos trabalhos
de marketing para que possam transmitir uma informagao e essa informacdo ser assimilada
pelo publico alvo.

Para Kotler (2017), a internet possibilita um maior equilibrio entre as empresas e que
essa facilidade também atinge o consumidor, que a cada dia esta mais online. Em
consequéncia disso, empresas necessitam estar atentas e monitorar como estdo sendo vistas e
avaliadas pelos consumidores.

E necessario, portanto, estar sempre atento as novidades e tendéncias, para
acompanhar toda essa evolugdo, para que a mesma nao deixe de ser uma nova oportunidade e

torne-se uma grande ameaca para os objetivos da empresa.

2. REDES SOCIAIS E SEUS REFLEXOS NA GESTAO DO MARKETING

Além dos canais até entdo considerados tradicionais, como revistas, jornais, tv, radios,
dentre outros, com o advento da infernet, surge entdo um novo canal, para que as empresas ou
pessoas possam apresentar ao publico os seus produtos ou informacdes diversas, as Redes
Sociais.

Para Aguiar (2007) Redes Sociais podem ser definidas como a interagdo entre pessoas,
em causa propria, em defesa de outrem ou em nome de uma organiza¢ao, podendo ser
auxiliadas pela tecnologia da informagdo, buscando algum tipo de mudanca entre os
participantes.

Uma grande vantagem das Redes Sociais ¢ o fato de que atualmente a internet esta
acessivel a grande parte da populacdo, que a acessam por meio de computadores, tablets,
smartphone, tornando a no pilar dos principais meios de comunicagdo. Isso possibilita a
execucao de campanhas publicitarias.

Uma grande vantagem ¢ o fato de que ¢ possivel selecionar o publico principal da
empresa, isso possibilita disponibilizar lhes informacdes que os agradem, o que poderd
influencia-los para que possam estabelecer uma relagdo comercial. Essa técnica podera
oferecer um melhor resultado ao projeto.

Em oposicdo a isso ha a presenca de um grande risco. Nas redes sociais qualquer

pessoa pode publicar suas opinides ou escreverem comentarios em relatos de terceiros. Ha o



real exercicio da liberdade de expressdo, o que podera ser algo perigoso para uma empresa ter
um cliente insatisfeito. Esse cliente podera fazer com que sua opinido chegue e até mesmo
influencie pessoas de qualquer lugar do mundo, algo que pode ser perigoso para os objetivos
da empresa.

Uma publicacdo de um cliente pode ficar eternamente na internet e até mesmo ser
retornada pelos sistemas de busca quando uma busca for realizada usando o nome ou produto
da empresa, mesmo que esse problema ja tenha sido resolvido.

Portanto ¢ possivel concluir que a internet e representa a principal ferramenta de
comunicacao social, que disponibiliza oportunidades e ameagas. Deve-se estar atento para
saber tirar proveito das oportunidades e facilidades disponibilizadas e tomar cuidado para nao

se tornar uma vitima, que podera resultar na ruina da empresa.

3. PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE MARKETING PARA EMPRESAS

Desenvolver projetos de marketing, utilizar ferramentas de monitoramento e controle
J& ndo ¢ mais algo utilizado apenas por empresas de grande porte, com grandes or¢amentos
para tal finalidade. Pequenas e médias empresas também podem ter acesso a tais ferramentas
e com investimentos ndo tao elevados. A tecnologia da Informacgdo aliada ao conhecimento
disponibiliza uma grande quantidade de solugdes para tal finalidade. E necessério fazer com
que a informag¢do desejada chegue ao publico-alvo e que esse publico consiga absolver o
principal objetivo da mesma.

“Uma imagem vale mais que mil palavras”, frase popular que tem um significado forte
para empresas que querem visibilidade nas redes sociais. Atualmente hd uma grande
diversidade de ferramentas que poderdo ser exploradas pelas empresas em seus projetos de

marketing.

3.1. FACEBOOK

A Rede social langada em 4 de fevereiro de 2004 pelo americano Mark Zuckerberg
quando ainda era estudante da Universidade de Harvard, atualmente operado e de propriedade
privada da Facebook Inc.

De acordo com os ensinamentos de Recuero (2009), inicialmente o objetivo dessa
Rede Social era construir uma rede de contatos entre alunos, em um momento importante da
vida universitaria de Mark Zuckerberg quando deixa a escola e vai para a universidade, o que
geralmente provoca uma grande mudancga social nos jovens. Para ingressar nessa rede era

necessario ser estudante.



Com o sucesso inicial, a rede cresceu rapidamente, deixando o ambiente estudantil e
expandindo para o mundo. Atualmente, cerca de 1,2 bilhdo de pessoas acessam-no
diariamente, o que a torna uma o6tima ferramenta para ser explorada em projetos de marketing.

O Facebook oferece a possibilidade das empresas estarem em contato permanente com
o publico. Isso possibilita uma grande visibilidade de forma gratuita.

O Facebook oferece ainda um segmento destinado as empresas, onde ha a
possibilidade de criacdao de projetos complexos de marketing, em que de acordo com o plano

contratado sera a exposicao aos usudrios da rede, baseando-se em seus interesses pessoais.

3.2. WHATSAPP

Criado no ano de 2009 por Brian Acton e Jan Koum com a finalidade de oferecer um
servigo de troca de mensagens, fotos e dudios em tempo real. A rede cresceu de forma rapida,
o que chamou a atencao do Facebook, que a enxergou como uma ameaga, que a comprou no
inicio de 2014. Em fevereiro de 2016 atingiu a marca de 1 bilhdo de usuérios.

O aplicativo ¢ de uso gratuito pode e ser usado como ferramenta de comunicagao entre
as empresas ¢ seus clientes como um canal de comunicacdo. Para ser usado em apoio ao
marketing, na divulgacdo de novos produtos ou informagdes, necessita-se de um bom
planejamento, de forma objetiva, com informacdes bem definidas do que se deseja informar.

No planejamento, ¢ importante levar em conta o fato de que a mensagem ¢ propagada
em tempo real e que € possivel oferecer um conteudo personalizado. Essa personalizagdo ¢
algo que pode resultar em uma melhor aceitagcdo por parte do cliente, pois ¢ possivel usar a
linguagem do mesmo.

A empresa deve tomar muito cuidado com o envio desnecessario de mensagens para
que ndo se tornem invasivas. Nao ¢ uma boa ideia o envio de muitas mensagens, isso pode
resultar em rejeicao. Isso quer dizer que ndo ¢ uma boa ideia ser invasivo e enviar um monte
de mensagens ¢ fotos. A empresa deve estar apta para detectar se a agdo esta sendo aceita e

entendida pelo cliente.

3.3. INSTAGRAN

Trata-se de uma rede social de fotos, gratuito, que pode ser utilizado para compartilhar
fotos e expressar sentimentos. As mesmas irdo ser visualizadas pelas pessoas que seguem
virtualmente o publicador.

Ha duas grandes vantagens da plataforma em prol do marketing. Uma ¢ o fato de que

o mesmo pertence ao Facebook, que possui toda uma estrutura de marketing ja em



funcionamento, considerada uma das melhores do mercado e desfruta dessa estrutura.

Outra vantagem ¢ o fato de que o [Instagran € responsavel pela maior parte do
compartilhamento de fotos e videos dentre as redes sociais, sendo entdo uma boa opgao para
chamar a atencao dos usuarios.

“O Brasil estd entre os 5 paises que mais usam o Instagram. O perfil da rede ¢
equilibrado entre homens ¢ mulheres € com a maioria dos usudrios com um bom potencial de
consumo”’, conforme destaca Damin (2015).

Logo essa ferramenta pode ser bem explorada pelas empresas para mostrarem sua
personalidade e divulgar seus produtos e servigos. E uma ferramenta que muito explora o lado

visual, tornando-se uma 6tima opg¢ao de publicidade.

3.4 SITES E BLOGS

Toda empresa que trabalhe virtualmente necessita de um enderego virtual, onde ela
pode expor sua estrutura, objetivos e metas, bem como ofertar seus produtos. Para as lojas
virtuais ¢ onde as pessoas visualizam as imagens e informagdes dos produtos e concretizam a
compra.

Para Freitas (2008), no cenario globalizado atual, uma empresa ter uma pagina na ¢
comum a todos, algo primordial, uma regra comum a toda empresa que queira se posicionar
perante o publico em um mercado altamente competitivo. Nogueira (2014) afirma que “o
blog ajuda a entender melhor o que seus consumidores querem e o que pensam de sua marca
ou produto. Auxiliando a empresa a entender suas falhas e se aprimorar constantemente, para
crescer € conquistar novos clientes”.

As empresas, logo, precisam estar atentas seus dados em seus sites ou blogs,

mantendo-nos sempre atualizados. Em um momento em que as mudangas ocorrem a todo o

momento, isso ¢ fundamental.

3.5. E-MAIL MARKETING

O envio de e-mails ainda ¢ muito usado pelas empresas, para o envio de novidades,
promogdes e confirmacdo de autenticidade. Empresas usam-no como uma forma alternativa
de comunicagdo com o cliente.

A empresa, portanto, deve avaliar qual ¢ a modalidade de comunicacdo que melhor
atende seus objetivos e se ¢ vidvel o emprego de mais de uma ferramenta. Geralmente as
empresas exploram vdrias ferramentas para que consigam abranger um maior nimero de

pessoas.



4. ANALISE AMBIENTAL

O conhecimento do ambiente de atuacio deve ser bem estudado. E necessario
conhecer os ambientes demograficos, econdmicos, tecnoldgico, sociocultural, politico.
Informacgdes que devem ser avaliadas.

No cenario atual, ja ndo basta ter um bom produto, uma empresa bem estabilizada,
contar com bons colaboradores, possuir um bom sistema de logistica. E necessario inovar-se,
ser diferente dos demais no mercado. O cliente precisa saber o que vocé faz de diferente em
relacao aos demais.

Muitas pessoas ou empresas apos desenvolverem uma estratégia de sucesso, insistem
em permanecer com a mesma, sem preocuparem-se em desenvolver novos projetos, o que
pode chegar ao fracasso de seus objetivos. Esse fracasso pode surgir pelas constantes
mudancas. Conforme Kotler (1999) entende que existem as empresas que mudam e se
adaptam as novas exigéncias e por outro lado hd as que ndo se adaptam e que
consequentemente desaparecerao.

Na era do marketing ¢ obrigatorio saber usar as ferramentas certas para aumentar a
possibilidade de que o objetivo do projeto seja alcangado. O projeto deve produzir um
resultado que tenha uma boa aceitagao pelo publico alvo.

E necessério ter um objetivo bem definido e para que o projeto produza o resultado
desejado, mas também € necessario estar preparado para retifica-lo, caso ocorra alguma falha

passivel de corre¢dao, ou mesmo estar preparado caso o resultado ndo seja alcangado.

5. AMEACAS E OPORTUNIDADES

Na gestdo de um projeto de marketing a empresa deve estar sempre atenta a
determinados fatores, que sdo importantes instrumentos responsaveis por sucesso ou fracasso.
Pode determinar uma estratégia defensiva ou ofensiva, que sdo as ameagas e oportunidades.

De acordo com o entendimento de Sales (2006), o uso da gestdo de riscos e das
técnicas correlatas aumentam as chances de sucesso de um projeto ou de qualquer
empreendimento. Isso aumenta as chances de se beneficiar das oportunidades e reduzir ao
maximo o risco das ameagas.

As ameagas podem ser internas, dentro da propria empresa, ou externas. No ambiente
interno as ameagas podem estar relacionadas a administracdo, colaboradores, equipamentos,
etc. Em se tratando do ambiente externo, varios fatores podem ser citados, como concorrentes,

fornecedores, marketing, politica, economia, dentre outros.
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Segundo o entendimento da autora Aschoff (2016) em relacdo ao ambiente interno, ¢
tudo aquilo que estd ao alcance dos administradores e que o ambiente externo ¢ tudo aquilo
que ndo esta ao alcance dos gestores, que os mesmos ndo conseguem ter um controle do
mesmo.

Por conseguinte, também se faz presente as oportunidades, que também podem ser
internas ou externas. As oportunidades podem ser reflexas de fatores econdmicos, politicos,
comportamento do consumidor, faléncia de concorrentes, dentre outros. O empreendedor deve
estar sempre atento a isso, monitorando constantemente esses cenarios.

Portanto uma boa gestao faz com que ameacas sejam minimizadas ou extintas, ou até
convertidas em oportunidades. Caso contrario pode transformar-se em grandes prejuizos para

a empresa.

6. CONHECER O PUBLICO ALVO

Toda empresa quando deseja expor um produto ou uma informacdo deve saber e
conhecer quem ¢ o seu publico-alvo. Caso contrario poderd até obter algum resultado
positivo, mas a tendéncia ¢ de que o resultado seja abaixo do esperado. De acordo com
Carvalho (2015), o fator cultural da empresa deve estar relacionado ao cliente e ¢ necessario
conhecé-lo.

Atualmente os proprios sites ou Redes Sociais contam com ferramentas que
possibilitam a coleta de dados importantes do ptblico que os acessam. E possivel identificar
quais produtos ou paginas foram visualizados bem como a localizagdo de onde partiu esse
acesso. Essas informagdes podem ser importantes para a empresa definir um ponto de partida
para seus objetivos.

Monitorar constantemente o mercado e estar atento as novidades é fundamental, mas o
principal é estar atento ao comportamento do consumidor. E necessario conhecer bem esse
consumidor, como idade, sexo, escolaridade, ocupagdo profissional, renda, sdo exemplos de
algumas informagdes importantes a serem analisadas.

Informagdes socioculturais também devem ser muito bem conhecidas. As pessoas
seguem um padrao sociocultural de acordo com a comunidade ou regido em que estdo
inseridas. Em um pais de grande territorio como o Brasil ¢ comum que regides adotem
costumes e culturas diferentes, e isso ¢ algo fundamental que deve ser analisado, pois hd uma
grande diversidade sociocultural e algo pode ser aceito em uma regido e em outra o oposto, ou
seja, nao ter aceitagao.

Conhecer o cliente €, portanto algo muito importante, pois se deve conhecer o
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destinatario, publico-alvo, do produto ou projeto, o que resulta em uma reducao de
investimentos e ainda garante um maior retorno a esses investimentos e consequentemente em

SUCESSO para a empresa.

7. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACAO

No contesto atual em que hd uma grande predominancia da Tecnologia da Informagao
e dos novos meios de comunica¢do ndo basta oferecer bons produtos ou servigos e bons
precos. Tem que apresentar diferenciais em relagcdo aos concorrentes.

De acordo com Silva (2015) “As estratégias por diferenciagdo focam no
desenvolvimento de caracteristicas originais, com o intuito de que se tornem vantagens
competitivas que possam ser percebidas e tomadas como preferenciais por seus
consumidores”.

Por conseguinte, os autores Kotler (2010) em que o foco do marketing esta no
sentimento das pessoas e Castro (2010) em que o marketing estd focado no sentimento
humano e com as redes sociais. Em um trabalho recente, Kotler (2017) cita que o cliente ¢
bombardeado a todo o momento e em todo lugar com propagandas e informagdes.

Portanto, o cliente tem a seu alcance um acervo muito amplo de informacgdes, sobre
empresas, produtos, precos, dentre outros. Isso faz com que as empresas que querem
conquistar esses clientes sejam diferentes. Ser diferente pode resultar em uma excelente
oportunidade de negdcio.

O exemplo de um diferencial pode citar-se o fato de que a empresa patrocine e
defenda campanhas de preservacdo ao meio ambiente, ou causas semelhantes. Isso podera
desenvolver uma boa empatia, chamando a aten¢do do cliente para com empresa, o que
podera resultar em um diferencial positivo e gerar retornos.

Ser diferente ou apresentar algo diferente dos demais, portanto, ¢ a tendéncia do
mercado. Isso se torna obrigatorio para as empresas, algo que contribuira com o

fortalecimento da empresa junto ao seu publico-alvo.

8. CONSIDERACOES FINAIS

A TI, de modo geral, impacta nas pessoas ou empresas de forma positiva e negativa.
Exige-se entdo, das empresas, a necessidade de adaptagdo a esses impactos, caso contrario,
encontrarao dificuldades em suas atividades.

As comunicagdes estdo caminhando para a Internet, sites e redes sociais, que

permitem a producdo de conteudo e liberdade de pensamento e expressdo dos usudrios. Isso
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deve ser analisado de forma cuidadosa pelas empresas, uma vez que uma reclamagao pode
ultrapassar o limite entre a empresa e o consumidor que poderd divulgar sua opinido
abertamente em sua rede social e opinido essa ser visualizada globalmente.

Segundo entendimento do autor Las Casas (2001) as mudangas que ocorrem no
mercado estdo relacionadas ao relacionamento da empresa com o cliente. Antes as empresas
preocupavam apenas com seus produtos e hoje essa realidade ¢ muito diferente, sendo o
cliente a principal preocupacao.

Por conseguinte, Carvalho (2001), menciona que o mundo nunca passou por tantas
transformagdes como atualmente e que essas transformagdes podem ser tanto grandes
ameacas quanto oportunidades. Os gestores das empresas devem estar preparados para
fazerem a escolha correta. Essa escolha pode resultar em lucro ou prejuizo para a empresa.

Em continuidade, Agrela (2016) observa que no Plano de Negdcios do Facebook para
os proximos 10 anos, estd incluido o uso chats inteligentes, conectividade global e 6culos de
realidade virtual mais discreto e também serd comum a interacdo entre bots® e humanos
através do seu aplicativo de mensagens. A pessoa envia uma mensagem a uma determinada
empresa e ela serda atendida por um bot, que serd tdo ou mais eficiente que um atendente
humano.

Em um mundo em que as pessoas estdo cada vez mais acomodadas e dependentes da
tecnologia, a evolugdo do marketing ¢ algo constante, sem interrupcdo, sempre
acompanhando as evolugdes e necessidades do mercado. Sdo necessarios constantes ajustes e

aprimoramentos de projetos de marketing.

6 . . . N .
Bot: Ou web robot ¢ um software desenvolvido para simular a¢cdes humanas repetidas vezes
de maneira padrao, da mesma forma como faria um robd.
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