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Estratégias de Marketing virtual para a empresa Odonto 10X

RESUMO:

O presente artigo tem como objetivo propor estratégias de marketing virtual para a empresa
Odonto 10X, com foco no uso de midias sociais para melhorar o relacionamento com seus
clientes. A metodologia utilizada na pesquisa foi desenvolvida com base no estudo de caso na
Empresa pesquisada, com pesquisa de campo realizada junto a 68 clientes, buscando
investigar os indicadores previamente definidos com base na fundamentagdo tedrica. A
pesquisa serviu para identificar o perfil tecnoldgico dos clientes para facilitar a criacdo de
estratégias de marketing, verificar canais para os clientes exporem ideias e verificar a
possibilidade de um acompanhamento clinico dos clientes por parte da empresa, com 0
proposito de propor estratégias de marketing virtual para a organizacdo pesquisada. Vale
mencionar que o tema em questdo é relevante, pois com a globalizacdo surgiu a internet e suas
inovacdes, as organizacGes precisam adotar estratégias que mais se adaptam a sua realidade e
a dos seus clientes. Esta desencadeou as midias digitais, trazendo consigo, inUmeras
oportunidades e novos conceitos de relacionamento com os clientes. Sendo assim, vale
salientar que as empresas precisam mirar e se envolver em estratégias de mercado, buscando
impulsionar e modernizar o comércio local, oferecendo um progresso virtual, possibilitando
uma maior comodidade para a populacdo em geral.

Palavras-Chave: Clinica odontoldgica. Internet. Marketing virtual. Satisfacdo dos clientes
ABSTRACT:

This article aims to propose strategies of virtual marketing for the company Odonto 10X,
focusing on the use of social media to improve the relationship with its clients. The
methodology used in the research was developed based on the case study in the Company
surveyed, with field research conducted with 68 clients, seeking to investigate the indicators
previously defined based on the theoretical foundation. The research served to identify the
technological profile of the clients to facilitate the creation of marketing strategies, to verify
channels for the clients to present ideas and to verify the possibility of a clinical follow-up of
the clients by the company, with the purpose of proposing strategies of virtual marketing for
the organization researched. It's worth mentioning that the topic in question is relevant,
because with globalization came the internet and its innovations organizations must adopt
strategies more suited to your reality and of its customers.This has triggered digital media,
bringing with it countless opportunities and new concepts of customer relationships. There
fore, it is worth noting that companies need to target and engage in market strategies, seeking
to boost and modernize local commerce, offering virtual progress, allowing greater
convenience for the general population.

Keywords: Ontological clinic. Internet. Virtual marketing. Clients satisfaction.



1 INTRODUCAO

Nos dias atuais, vive-se numa sociedade em rede com especial destaque para 0s
impactos sociais e econdmicos da ascensao da internet (CASTELLS, 1999). As interconexdes
digitais alteraram as relagdes entre os humanos e o espaco virtual fez com que as empresas
passassem a projetar, reorganizar e realizar reengenharia, considerando o uso da internet
como uma ferramenta necessaria para a publicidade, para anunciar seus servicos e, assim,
manterem-se ativas.

Para 0 mesmo autor, a sociedade sempre funcionou em rede. De certo modo, a
rede ficou escondida, em segundo plano, por causa da era industrial e sua dominacdo da
comunicacdo em massa. Mas, a internet tem levado pessoas a ficarem mais propicias a
consumir, pela facilidade, praticidade e agilidade em lidar com o seu uso, ligando assim
pessoas a pessoas, a produtos, a servicos e ao mundo. Atualmente, com a chegada e a
popularizacdo da internet, novas redes tém surgido e estdo voltadas a producdo inovadora,
com incrivel velocidade, criando bens e servigos.

Percebe-se que, a rede produz, todos os dias, inovagbes que prometem
revolucionar, alavancar a economia dominante de mercado. Sabe-se que se vive num mundo
de profundas mudancas, a competicdo € veloz e feroz, a difusdo do radio, da televisdo, dos
computadores e dos satélites permitiu uma integracdo cada vez maior entre 0S povos e a
formacgéo de redes mundiais de comunicagéo.

Considerando esse contexto, as empresas, para auferir maiores lucros, tenderam a
utilizar o marketing virtual, que pode ser visto como um conjunto de vantajosas estratégias e
acdes, utilizando ferramentas de tecnologias, tendo como objetivo o alcance de resultados na
busca por novos meios para se comunicar com o publico.

Neste contexto, a empresa Odonto 10x atua no ramo de odontologia com
especialidades em ortodontia clinica e assisténcia odontoldgica, estd em busca de disseminar
informacdes sobre sua organizacao e ter um contato mais direto com seus clientes. Pensando
nisso, que foi escolhido como tema o marketing virtual. Neste sentido, o problema que
norteou a consecucdo deste estudo foi, 0 que se pode fazer, com relacdo ao marketing
virtual, para que a organizacgao estudada possa crescer no mercado?

Assim, o objetivo geral foi propor estratégias de marketing virtual para a empresa
Odonto 10X, com foco no uso de midias sociais para melhorar o relacionamento com seus

clientes, e como objetivos especificos buscou-se identificar o perfil tecnologico dos clientes



para facilitar a criacdo de estratégias de marketing virtual, verificar um canal para os clientes
exporem ideéias, ajudando, assim, a organizacdo a desenvolver melhor o seu trabalho, tendo
como foco a pesquisa de satisfacdo dos clientes e verificar a possibilidade de um
acompanhamento clinico dos clientes por parte da empresa, através de um canal on-line.

Este artigo tem como base a pesquisa de campo desenvolvida durante o estagio
supervisionado de sua autora na empresa objeto de estudo, em 2015. Sua elaboracdo se
justifica do ponto de vista da ciéncia por se tratar de um estudo de caso com base em um tema
recente como o marketing virtual. Do ponto de vista social a importancia deste trabalho se
deve a intencdo de melhorar as estratégias de crescimento de uma organizacdo empresarial
que contribui com a geracdo de empregos, renda e impostos essenciais para o
desenvolvimento local e regional.

O presente artigo € composto por cinco sec¢des, incluindo esta introducdo. A
segunda se¢do versa sobre o contetdo tedrico que fundamentou a base de toda a pesquisa
desenvolvida neste trabalho. Na terceira, sdo discutidos os procedimentos metodoldgicos. Em
seguida, sdo realizadas as analises e interpretacdo dos dados da pesquisa de campo. Por fim,

na quinta secao, sdo expostas as consideragdes finais.

2 MARKETING

O marketing tem sido uma ferramenta Gtil para as organizagdes. Muitas empresas
usam o marketing como forma de crescer no mercado, aumentar suas vendas e seus lucros, de
alcancar novos clientes. Mas para que tudo isso aconteca, € preciso um marketing bem
planejado. Segundo Kaotler; Keller (2012, p. 2), “O bom marketing ndo € acidental e resulta de
um cuidadoso processo de planejamento e execucdo, que utiliza as mais avancadas
ferramentas e técnicas disponiveis.”

O mesmo autor considera ainda que o marketing tem evoluido, mostrando as
empresas uma variedade de formas e meios de se praticar suas ferramentas. Ao fazer o seu
uso, as empresas devem, primeiramente, pensar no bem-estar ao seu cliente. De certa forma, o
marketing deve ser desenvolvido pensado no cliente, nos seus desejos e interesses, quando é
mencionado, logo se pensa na divulgacdo de um produto, propaganda, servi¢os, em mostrar
ao cliente algo novo.

O marketing ndo existe somente em fungdo da empresa, a empresa precisa se
manter focada no publico-alvo, e a partir dos interesses do mesmo que a empresa vai construir

0 seu marketing, construindo também uma ligacéo direta, rapida e eficiente com os clientes



através do marketing direto como discutido na se¢éo a seguir. (KOTLER; KELLER, 2012)

2.1 Marketing Direto

Para Kotler; Keller (2012, p. 578), “O marketing direto ¢ o uso de canais diretos
ao consumidor para obter e entregar bens e servigos aos clientes sem o uso de intermediarios.”
O marketing direto trabalha com resultados rapidos através de agdes verdadeiras, praticas e
eficientes. Estratégias, como pesquisa de mercado, identificar o perfil de clientes, identificar
consumidores, forma de aumentar os lucros, entre outros, sdo planejados, trazendo um
feedback® positivo em um curto espaco de tempo.

O marketing direto é baseado na comunicagdo e é semelhante ao marketing de
relacionamento. Kotler; Armstrong (2015, p. 549) afirmam que, “O marketing direto € uma
poderosa ferramenta de construcdo de relacionamento com o cliente [...], as empresas podem
interagir com os clientes [...] saber mais sobre a necessidade deles e personalizar produtos e
servicos de acordo com seus gostos especificos.”

Contudo, sua principal diferenca é o objetivo de obter rapidos resultados,
principalmente através de pesquisa e estudo. Mas, Madruga et al. (2011b, p. 118) dizem
que,“Uma grande vantagem do marketing direto € permitir a comercializacdo a distancia. Sua
técnica possibilita que comprador e vendedor intensifiguem o relacionamento comercial ao
longo do tempo.” Ademais, as empresas buscam obter novos clientes, sem deixar de
conservar os clientes ja existentes. Diante disto, 0 marketing direto faz essa aproximacgéo entre

a empresa e seus clientes e é pensando nessa aproximacao que se tem o database marketing.

2.2 Database Marketing (DBM)

A idéia de se fazer um banco de dados é ter conhecimento dos desejos dos clientes
e obter informagdes que ajude a organizacdo a produzir produtos ou servi¢os conhecidos e
desejados que va de acordo com as necessidades do publico-alvo e que possa construir uma
relacdo de confiabilidade, seguranca e relacdo longinqua com o cliente. O database marketing
ndo é s6 um banco de dados, mas uma maneira de manter lacos de contato com o cliente, de
vender o produto certo para o cliente certo, é uma ferramenta de informagdes, que traz como

beneficio um relacionamento mais duradouro, mais estavel com o cliente. Dias et al. (2010, p.

! Feedback- significa dar uma resposta ou um retorno de uma informag3o.



300) dizem que, “O DBM ¢ a aplicacdo de banco de dados[...] para implementar mais
eficazmente as estratégias e propagandas de marketing direto, marketing de fidelizacdo ou de
relacionamento, visando a criar uma ligagdo duradoura com os clientes atuais e os potenciais.”

Nem todo cliente é igual. Diante disto é tdo importante a empresa saber criar um
banco de dados com informagdes precisas e atualizadas de seus clientes e dos potenciais
clientes. Contudo, Madruga et al. (2011b, p. 119) diz que, “O DBM ¢ uma poderosa alavanca
para 0 conhecimento da clientela potencial e, portanto, essencial para construir um
relacionamento duradouro com o publico-alvo.” Sabendo o perfil do cliente, tem como a

empresa identificar também o produto ou servico certo.

2.3 Marketing de Relacionamento e CRM

E fato que muitos gestores sabem que deve haver uma boa estratégia em
marketing, para maximizar as vendas e o faturamento, preservando clientes, atraindo nova
clientela ou, até mesmo, resgatar clientes antigos. Ter um bom relacionamento com o cliente é
primordial. Os gestores devem estar atentos ao que o cliente quer, precisa ou deseja e tornar
essa compra possivel, conquistando, assim, a confianca desse cliente. Para Las Casas (2013,
p. 27), “A base do CRM é de que a tecnologia, que deve ser usada ndo apenas para compilar
dados, mas também para prestar servicos, [...] € administrada de forma a proporcionar
condigdes para a manutencao do relacionamento.”

O fato é que as empresas usam o Customer Relationship Management (CRM)
para manter um longo e duradouro relacionamento com seus clientes. Assim, Madruga
(20114, p. 122) diz que, “Um bom ponto de partida é estudar a riqueza de interagdes que
ocorre nos canais de contato com o cliente. Na atualidade, s&o inumeros, como e-mail, call
centers, chats, SMS, mensagens de voz ou mesmo redes sociais.”

Para 0 mesmo autor, essa forma de se relacionar com o cliente, estar atento aos
seus desejos, pode trazer grandes resultados na melhoria dos servigcos e no faturamento da
empresa. Tendo conquistado a confianca do cliente, a empresa sera sempre recordada por ele
e, assim, o cliente, sabendo que pode contar com a empresa, ndo so voltara a comprar, como
também fara a divulgacdo desta empresa para outras pessoas, de forma espontanea, visto que,
hoje, tem-se que conquistar os clientes para poder vender e vender mais.

Entende-se como consensual que a medida que o tempo vai passando, os clientes
vao se tornando mais exigentes, detalhistas, estdo sempre querendo mais e o melhor. Dito isto,

as empresas devem estar em contato constante com seus clientes, para que conhegam melhor



0s mesmos e tenham mais facilidade em oferecer os produtos ou servi¢os certos, de uma

forma, que, a empresa traga a satisfacdo imediata em obter tal produto ou servico.

Diante disso, o fator comum das empresas, sejam elas grandes, médias ou
pequenas, ndo é s6 o bom relacionamento com o cliente, nem lhe proporcionar o produto
adequado, é mostrar para o cliente que a empresa tem a capacidade de ajuda-lo, de instrui-lo
na hora da compra, de Ihe passar informac@es Uteis e importantes sobre o produto, de escutar
e, de imediato, resolver sobre alguma reclamacgdo, mostrando ao cliente que a empresa se
importa com sua opiniao.

Deste modo, séo os clientes que fazem propaganda de forma esponténea e gratuita
da empresa e é a partir de um bom atendimento, de um bom relacionamento, que os clientes
defendem a empresa, o produto oferecido ou o servico prestado. Para Madruga (2011a, p.
218), “O CRM e o marketing de relacionamento andam lado a lado e juntos formam uma
forca empresarial sem precedentes na conquista, gestdo e satisfacdo dos clientes.” Uma parte
do marketing de relacionamento, que é o CRM, tem como objetivo a fidelizacdo dos clientes.
Las Casas (2013, p. 27) diz que “O conceito de fidelizagdo surgiu com a constatacdo de um
acirramento da concorréncia e a necessidade de se manter a clientela fiel aos produtos e
marcas da empresa.”

N&o é de qualquer forma ou de uma hora para outra que acontece a fidelizacao, €
num relacionamento em longo prazo. Lovelock; Wirtz; Hemzo (2011, p. 379) relata que,
fidelidade “[...] descreve a disposi¢do de um cliente para continuar a prestigiar uma empresa
no longo prazo, comprar e utilizar seus bens e servigos repetidamente e, de preferéncia, com
exclusividade, e recomendar seus produtos e servigos a amigos ¢ colegas.” Hoje, as
organizacbes tém que ter em mente que esta mais facil manter um cliente antigo do que
conquistar um cliente novo, o fato € que, quanto mais se conhece o cliente, suas necessidades,

desejos, caracteristicas, torna-se mais facil fazer com que ele seja fiel a sua marca ou servico.

2.4 Internet como canal para o Marketing

Os profissionais de marketing fazem da internet um canal para interagir, passar
informac0es, dar suporte aos clientes, visto que a internet ndo tem horéario para almogo e nem
funcionamento, tem transformado o mundo e as pessoas. Com o surgimento de novas formas
de comunicacdo e midias trazidas pela internet, 0 mundo tem transformado cada nova geragao
(PECANHA, 2013).



Para Las Casas (2013, p. 336),

O crescimento do marketing pela internet deveu-se aos varios beneficios
proporcionados. Entre eles, destacam-se conforto, rapidez, custos mais
baixos, informagdes, relacionamento ‘mais proximo’ e ainda a possibilidade
de coletar dados com detalhamento maior.

A internet tem proporcionado conforto, rapidez, mais informagdo e com maior
detalhamento e proximidade entre as pessoas. Com um crescimento rapido e ganho de espaco
na sociedade, a internet trouxe para as pessoas acesso livre a informagOes, meio de
relacionamento, meio de estudo dentre outros. Nesse contexto, Vaz (2010, p. 49) afirma que,
“A internet € um meio que oferece em primeira instancia comunicacdo, informacao,
entretenimento e interatividade. O resto é consequéncia destas quatro. As empresas precisam
tratar de oferecer exatamente isso para o usuario.”

Por ser um canal de comunicacéo, a internet é utilizada de vérias formas, usando a
escrita, as imagens, os videos, a fala, além de uma infinidade de icones. Portanto, oferece
informacdes quase que infinitas. Se souber fazer uso da internet, se tiver conhecimento de
como funciona a internet, as pessoas podem obter um nimero variado de informacdes
relacionado a um mesmo fato.

Segundo Vaz (2010, p. 80), “A internet ¢ uma tendéncia irrevogavel [...] soO resta
uma opcao as empresas: adaptarem-se a essa nova maneira de fazer neg6cios e aprenderem a
jogar segundo as novas regras.” As empresas devem saber que, nos dias atuais, a internet ¢ um
canal muito importante de ser fazer propaganda, por ser um elemento de comunicagédo muito
utilizado. Mas, para isso, é preciso fazer um plano de comunicagdo bem elaborado, para que a

internet se torne sua aliada. Desta forma, € que surgiu o marketing digital.

2.5 Marketing Digital

O marketing digital vem inovando a cada dia 0 modo como as pessoas, em geral,
tem se relacionado, se comunicado esse conhecido, essa facilidade no relacionamento e na
comunicacdo tem trazido as organizacdes clientes de todas as partes do mundo. Torres (2010,
p. 7) declara que o marketing digital, “Esta se tornando cada dia mais importante para 0s
negocios e para as empresas. Ndo por uma questdo de tecnologia, uma mudanca no
comportamento do consumidor, que esta utilizando cada vez mais a internet como meio de
comunicagao, informagao, relacionamento e entretenimento.”

O marketing digital deve ser feito da maneira correta, bem planejada, as empresas

devem fazer um plano de marketing digital, para se lancar nesse mercado competitivo,
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produzir o tipo de conteido que sera criado para o publico-alvo. E por isso que muitas
empresas fracassam, por falta de planejamento.

Torres (2010, p. 13-14) afirma o seguinte:

Planeje o contelido que vocé pode produzir para este seu consumidor. Pense
no que seu consumidor busca na internet antes de decidir a compra. Nao
produza contetdo para vocé ou sua empresa. Produza contetdo para atrair o
seu cliente.

N&o pense em produtos ou servigos, pense em informacdes Uteis. Pense
como seu cliente pensaria [...] quando procura um produto ou servico
fornecido por uma empresa como a sua.

Para 0 mesmo autor, o importante para uma empresa de se fazer um marketing
digital bem planejado é o fato de estar sempre em contato com o cliente, vinte e quatro horas
por dia, sete dias por semana, € a facilidade na interacdo com os clientes, é estar em VArios
locais a0 mesmo tempo, poder obter sugestdes, criticas, informacdes ou elogios em tempo
real, poder entrar em contato com fornecedores. O cliente esta sempre em busca de inovacéo,
bom atendimento, rapidez e agilidade na entrega, uma empresa que o trate de forma Unica,
uma empresa que entenda e atenda os interesses dele e busque, a cada dia, trazer comodidade,
o0 conforto e a satisfacdo a esse cliente.

E tomando conhecimento de como funciona o marketing digital e de qudo
importante é essa ferramenta que o empresario decide utilizar para divulgar sua empresa, seu
produto ou servigo, de se inserir no mundo virtual pelos variados meios e formas
proporcionadas pela internet e, assim, tornar-se mais visivel, quando o fato é sair na frente da
concorréncia. O fato de a empresa executar, estrategicamente e de forma integrada, o uso das
midias sociais, e-mail marketing, redes sociais, marketing viral, marketing on-line,
publicidade on-line e Google marketing, faz com que essa empresa obtenha vantagens a mais
do que seus concorrentes. (TORRES, 2010)

2.6 Midias Sociais

Varias empresas adotaram o uso das midias sociais, trazendo-as para dentro das
suas empresas, para manter um relacionamento com seus clientes, para anunciar seu produto
ou servico, para interagir, vender, sendo que o custo com o uso das midias sociais € quase
zero. Para Torres (2009, p. 118), “O marketing nas midias sociais permite criar um
relacionamento direto com os clientes, com baixo investimento e alto impacto, se comparado
as outras formas de implementé-lo.”

Para Kotler; Keller (2012, p. 589),
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As midias sociais sd0 um meio para os consumidores compartilharem textos,
imagens e arquivos de dudio e video entre si e com as empresas. As midias
sociais ddo as empresas voz e presenca publica na web, além de reforcarem
outras atividades de comunicacdo. Por causa do seu imediatismo diério, elas
também podem incentivar as empresas a se manterem inovadoras e
relevantes.

As empresas devem estar atentas ao surgimento de novas midias e a varias outras

mudancas, para ndo ficarem desatualizadas e serem esmagadas pela furia da concorréncia,

pois 0 que muitas empresas buscam, além de clientes, € crescer e ser reconhecida no mercado,

e para isso, devem estar bem informadas, atualizadas, destacadas, inovando e seguindo as

tendéncias do mercado atual. O importante no uso das midias sociais é a vasta possibilidade

que a empresa tem de interagir com seu cliente. No quadro 1 sdo apresentados alguns

exemplos de midias existentes. Com certeza, o cliente tem muito a dizer sobre a empresa e,

também, fica mais facil observar a concorréncia e seu crescimento no mercado atual.

Quadro 1 — Mapa dos tipos de midias sociais

Principais tipos de
midias sociais

Ac0es promovidas

v’ Blogs

Uma ou mais pessoas publicam contetidos (posts) e outras os léem.

v" Redes sociais

Pessoas se cadastram criam perfis, e podem se relacionar com outras

como:Orkut, pessoas publicando fotos, enviando mensagens e criando lista de amigos.
Facebook, LinkedIn,
MySpace
v’ Wikipédia Uma enciclopédia colaborativa, onde todos publicam e revisam contetdo.
v Youtube Sites de armazenamento de multimidia que permitem salvar fotos ou videos
v" Flickr e torna-los pablicos em toda a internet
v’ Twitter Novo modelo de interagdo social permitindo comunicagao instantanea,

blogs, noticias, armazenamento de fotos e redes sociais.

v" Jogos on-line

Criam mundos virtuais, misturando rede social e jogo eletrnico, onde vocé
é personagem e a0 mesmo tempo relaciona-se com demais pessoas.

Fonte: Torres (2009, p. 74-75)

Com o uso da midia social adequada, uma empresa pode levar ao seu publico alvo

informacdes sobre seus produtos ou servigos, podem divulgar fotos do produto ou servico

realizado, pode interagir em tempo real com o publico alvo, oferecer promocGes, bonus,

descontos e assim aumentar o nimero de clientes, pode divulgar o langamento de um novo

produto e até mesmo o endereco da empresa.

Torres (2010, p. 20) expde que,

Como uma pequena empresa, seu marketing digital deve ser focado. E o seu
foco é simples: Vocé tem que estar onde o consumidor esta.
Assim vocé nao pode estar em todos os lugares. Pense nas midias sociais que
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sdo mais relevantes para seu consumidor. Se necessario converse com alguns
clientes e veja quais eles usam: Facebook, MySpace, YouTube, Twitter,
LinkedIn? Quem tem que dizer quais midias sociais vocé deve utilizar é o
seu consumidor.

Existem também outros tipos de midias sociais, como é o caso do Skype que

permite a comunicacdo pela internet através de conexdo de voz e video, o0 e-mail que permite
enviar e receber mensagens através de sistemas eletrénicos de comunicacdo, o Google que
desenvolve uma série de servicos e produtos baseados na internet e também o WhatsApp que
permite trocar mensagens instantaneas, enviar arquivos e fotos.

Né&o se pode deixar de lado o uso frequente da internet, ndo se podem esquecer as
midias sociais para alcancar resultados positivos e 0s objetivos almejados, mas, € fato que as
midias sociais permitem as pessoas conhecerem centenas, ou até mesmo milhares, de outras
pessoas, permitindo-lhes ganhar novos amigos e, no caso das empresas, novos clientes.

O uso das midias sociais serve para: busca de relacionamento, busca de um
produto ou servigo, de diversao, entretenimento, de informacdes, como é o caso do WhatsApp,
aplicativo de celular onde pessoas comunicam-se com agilidade e praticidade, passando
informac0es, fotos, promocdes, arquivos dados, imagens, videos de pessoas para pessoas, de
grupo para grupo, criando assim um relacionamento de maior proximidade, de intimidade
com esse contato virtual, podendo, também ser usado para publicar insatisfacOes,
reclamacdes.

Mas, é fato que muitas pessoas tém usado as midias sociais também para falar das
suas frustracdes em comprar um determinado produto ou contratar um determinado servico,
elas querem mostrar, publicamente, que ndo foram atendidas as suas expectativas e esperam
uma solucdo imediata da insatisfagdo, tendo em vista que um cliente insatisfeito pode gerar
uma ma reputacdo para a empresa. Para Torres (2010, p. 22), “Se um consumidor fizer uma
reclamacdo através das midias sociais, resolva e depois comunique a solucdo [...] a midia
espontanea gerada por um bom atendimento através das midias sociais € muito maior do que a

voc€ imagina.”

O mesmo autor, completa dizendo que, “Quando atender clientes nas midias
sociais para resolver qualquer problema, ou quando receber uma critica através delas.
Lembre-se: consumidores ndo querem empresas perfeitas, mas empresas que se importam
com eles”. E, se esse cliente ndo for atendido de imediato, a empresa corre o risco de perder

esse cliente e tantos outros.

2.7 E-mail Marketing



13

O e-mail marketing é mais uma ferramenta de comunicacéo e relacionamento com
o cliente. Através do e-mail, sdo enviados para o cliente propagandas de produtos ou servicos
ou varios outros tipos de informacdes. Mas, os clientes sdo que dizem se desejam ou ndo
receber esse tipo de e-mail marketing, para que este e-mail ndo seja confundido com spam.?
Segundo Las Casas (2009, p. 310),

E-mail marketing [...] é o correio eletrbnico enviado pela internet que pode
ser usado para venda, propaganda, pesquisa, compra, entre outras atividades
de marketing. O mais indicado para 0 marketing direto através do e-mail é
solicitar autorizacdo de envio para 0S USUArios, uma vez que a pratica de
spam, sem autorizagdo, tem recebido varias criticas [...]

O cliente pode optar, ou ndo, por receber os e-mails marketing. A autorizagéo do
recebimento do e-mail chama-se opt-in e a ndo autorizacdo, opt-out. O fato é que se o cliente
optar por o opt-in, o empreendedor deve enviar e-mails que chamem a atencdo do cliente, que
leve a originalidade, interatividade, informacgdes importantes e interessantes, pois, ndo sendo
assim, o empreendedor corre o risco do cliente apagar o e-mail e retirar a autorizagéo clicando
no opt-out.

Para Torres (2010, p. 24), “O e-mail marketing é parte do marketing digital, e
embora seja a ferramenta mais utilizada pelas pequenas empresas, ela seguramente é a
ferramenta de marketing digital mais mal utilizada por todas as empresas.” Com o envio de
informac0es irrelevantes, inGteis e sem importancia, o e-mail marketing tem sofrido com a
exorbitante quantidade de e-mails enviados para as pessoas, € preciso usar o e-mail marketing
de forma que suas informacgdes sejam Uteis ao consumidor, desperte algo, pois, s6 assim a
empresa podera se diferenciar das demais empresas.

Torres (2010, p. 24) alega que,

Assim o desafio do e-mail marketing para sua empresa é se diferenciar e
realmente ser Gtil. \Vocé tem que conseguir que 0 consumidor:

N&o apague seu e-mail.

Na&o coloque seu e-mail como spam.

Leia 0 assunto do seu e-mail e se interesse.

Abra o seu e-mail, e leia 0 seu contetudo

Continue interessado em ler outros e-mails que vocé enviar.

Para conseguir tudo isso voceé terd que seguir minha regra de ouro do e-mail
marketing: envie informagfes Uteis, para as pessoas certas e que desejam
recebé-las.

Segundo Kotler; Armstrong (2015, p. 565) dizem que,

Uma empresa pode incentivar clientes potenciais e existentes a lhe enviar
perguntas, sugestdes e até reclamacdes via e-mail e instituir um servico de
atendimento ao cliente para responder rapidamente a essas mensagens.

2 Spam — termo usado para se referir a e-mails indesejados, n3o solicitados.
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Mas, o e-mail marketing tem seus beneficios, a facilidade e a rapidez de interagir
com as pessoas, manter contato com o cliente em tempo real, tudo isso por um baixo custo. O
fato de se ter e fazer o uso de e-mail marketing é a obtencéo de resultados rapidos sejam eles
negativos ou positivos, podendo também fazer o uso de forma segmentada. Assim, fica mais
facil enviar e-mails direcionados ao interesse de cada cliente, criando uma ligagdo entre a
empresa e seu cliente.

Segundo Torres (2010, p. 28),

A pior propaganda é a propaganda chata. Nao envie milhdes de e-mails. Néo
envie folhetos em imagem. Né&o fale s6 de seus produtos.

Pense se aquilo que vocé vai enviar vocé abriria. Se aquilo que vocé vai
enviar e de fato relevante para seu consumidor.

Eu gosto de receber informacGes sobre hotéis e destinos turisticos antes das
férias escolares, mas apago tudo que chega sobre esse tema nos outros meses
do ano. Acho que vocé entendeu a idéia.

No e-mail marketing envie somente mensagens interessantes, ofertas
genuinas e exclusivas. Cause impacto.

Como ja foi dito, o importante é saber criar um e-mail de forma que o cliente
identifique de onde é e que sinta vontade de ler um e-mail que consiga atingir diversos
publicos e expor, de forma réapida e eficaz, sua marca, um e-mail que possa criar promogoes
de produtos, buscando, assim, um publico especifico, fazendo com que a empresa cresca.

Desta forma, também tem-se que evitar enviar e-mail a todo tempo. Somente
enviar quando, realmente, for necessario e nada de e-mail longo, nada de desperdicar o tempo
precioso do cliente, deve-se ir direto ao assunto e mostrar o que de fato interessa ao cliente, e
mais, deve-se ser amigo dos clientes. Por isso deve-se, ser pessoas que eles possam confiar,
estando sempre a inteira disposicdo, lembrando sempre que pessoas se comunicam com

pessoas.

2.8 Marketing Viral

O marketing viral chama a atencdo pelo nome viral. O significado desse viral ndo
quer dizer que seja algo ruim, prejudicial ao computador. Um virus é a propagacao rapida da
informacdo e, quando esse marketing é bem desenvolvido, h4 uma grande chance de a
informacdo ser compartilhada por muitas pessoas de forma rapida e contagiosa.

Para Torres (2010, p. 29),

O marketing viral € o conjunto de a¢Bes de marketing digital que visam criar
repercussdo, o chamado buzz, o boca a boca, uma grande repercussao da sua
mensagem de uma para milhares ou milhdes de pessoas. E uma poderosa
ferramenta que permite atingir muitas pessoas na internet, e propagar sua
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mensagem.

O fato de o marketing viral ter esse efeito boca a boca é que muitos clientes, por
gostarem de certo contetdo do e-mail recebido, indicam esse mesmo e-mail a outras pessoas
que, por sua vez, continuam enviando para mais pessoas, assim fazem com que esse e-mail se
propague entre varias pessoas e se torne viral. Mas, para que isso aconteca, o cliente tem que
achar no e-mail algo que o interesse, que o atraia, algo com muita criatividade, personalidade,
algo de importante.

Segundo Las Casas (2013, p. 24),

Um cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, € um excelente ativo
intangivel para qualquer organizagdo, pois cada cliente satisfeito fala em
média para outros cinco de sua satisfacdo, e isso € um excelente efeito
multiplicador.

O marketing viral tem-se tornado uma ferramenta de foco ndo s6 nas pessoas,
mas, também, na multiplicacdo, na proliferacdo de informacGes, sendo repassadas para
potenciais clientes. A fim de escolher qual da motivacédo sera utilizada, o empreendedor deve
observar seus clientes, pois, de certa forma, o que o empreendedor quer é satisfazer seu
cliente, colocar seu produto no mercado e vender e estar na boca do povo, mas, para que a
venda aconteca, para que essa propagacao de informacdes, que esse boca a boca aconteca,
deve haver muita coleta de dados, conhecimentos dos clientes, a empresa tem que saber estar
e se manter na frente de seus concorrentes, tém que saber inovar. (TORRES, 2010)

O empreendedor deve criar produtos ou servigos que vao além das expectativas do
seu cliente. Se o produto ou servico for bom, sério, de qualidade, com certeza o cliente ira
propagar informacgdes positivas e de forma espontanea, contando a todos sobre suas
experiéncias com o uso do produto ou servigo. Torres (2010, p. 30) aponta que, “Vocé tem
que aprender a implantar acdes virais que tenham a cara de seu negécio [...] assim para
comecar, pense em um nicho de mercado que vocé pretende atingir, mas para o qual ainda
ndo criou uma estratégia clara de divulgacdo, ou encontra dificuldades de acesso [...]

Sabendo com que tipos de clientes ir-se-a trabalhar, fica ainda mais facil mostrar a
esses clientes contetdos, de seus interesses, fazendo com que esses conteldos assim que
identificados, vistos, sejam compartilhados de formar a contagiar varios outros clientes. Essa
é a forma de agir do marketing viral, propagar informac0es, idéias de forma a contagiar
pessoas. Portanto, Torres (2010, p. 30) diz que, “Como o marketing viral é uma ferramenta

fundamental para o crescimento dos negdcios, vocé deve utiliza-la sempre que possivel [...]”

2.9 Marketing On-line
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Segundo Las Casas (2013, p. 335),

Marketing on-line € um conjunto de transacdes eletrbnicas que visam a
transferéncias de produtos e servigos do produtor ao consumidor. Incluem-se
no conjunto de transagdes o0 uso de e-mail, o envio de pedidos para
fornecedores via EDI (troca eletrbnica de dados), o uso da internet e a
prestacdo de servicos on-line, entre outras atividades.

O marketing on-line também pode ser conhecido como marketing de internet,
emarketing ou web marketing. Esse tipo de marketing compartilha, informa, vende, faz
propaganda de produtos ou servigos pela internet. Muitas pessoas tém usufruido do marketing
on-line pelo fato de ser um marketing que traz comodidade, tranquilidade na compra,
agilidade, confiabilidade passada pela empresa, seguranga, sem contar com fator conforto da
sua propria casa, pois, para fazer uso do marketing on-line, ndo existe lugar, nem hora, nem
data especifica, basta ter um bom aparelho conectado a internet e tempo. Com a variedade de
empresas oferecendo 0 mesmo produto é servi¢o, o cliente precisa de tempo para pesquisar a
melhor oferta.

Las Casas (2013, p. 350) relata que,

As principais vantagens para o cliente provocadas pelo uso do marketing on-
line sdo: conforto, rapidez (agilidade), custos reduzidos, informagdes em
larga escala, relacionamento mais préximo e detalhamento de informacoes.
Essas vantagens podem ser grandes diferenciais para o cliente. O fato de ele
estar comprando sem sair de casa com todo o conforto e seguranga, além da
rapidez, pois os sistemas estdo ficando cada vez mais integrados e eficazes,
fazem com que o cliente se sinta satisfeito com a empresa [...] ndo se pode
esquecer o custo reduzido para se comprar, pois em boa parte das vezes 0s
produtos vendidos pela internet s&o menores do que nas lojas convencionais
[...] mas talvez a maior vantagem para 0S USUArios e clientes seja mesmo o
volume de informagbes sobre as varias empresas que estdo oferecendo o
produto ou servico [...]

Mesmo com tanta facilidade e rapidez para se fazer um marketing on-line, o
empreendedor deve fazer um marketing com idéias bem definidas, bem planejadas, que possa
encantar ou conquistar o cliente. O fato € que a empresa tem que ser auténtica nas
informacdes passadas, mas, também, tem que ter cautela na divulgacdo de sua empresa. O

empreendedor deve-se lembrar sempre: o cliente é seu maior patrimonio.

2.9.1. Mébile Marketing

Com a venda de grande quantidade de aparelhos celulares e smartphones com

acesso a internet, o interesse das pessoas em usufruir dessa forma de comunicacdo vem
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crescendo absurdamente. A forma facil de relacionar e acessivel & populacéo tem contagiado
pessoas a adquirirem esses aparelhos. O mobile marketing é mais uma forma de se fazer
marketing. Quanto maior a tecnologia, maior a facilidade na busca por informagdes, em

acessar conteidos, em divulgar produtos e servigos.

Para Las Casas (2009, p. 310),

[...] o marketing mébile ou o marketing pelo celular, estd em expansdo no
Brasil. Praticamente todas as atividades da internet podem ser usadas no
celular.

A recente telefonia da banda larga tende a crescer no Brasil, sendo possivel
fazer (acessar):

E-mail e internet.

Videochamadas.

Downloads rapidos.

TV no celular.

Banda larga.

Percebe-se que, a cada dia, mais pessoas utilizam aparelhos celulares com
internet, tablet e smartphones, tendo a facilidade no acesso ao Facebook, e-mails, sites de
relacionamento, Youtube, dentre outros. Contudo, Las Casas (2009, p. 310) diz que, “[...]
guanto mais a tecnologia avanga, mais servicos podem ser prestados com qualidade e
recursos.”

O fécil acesso as redes sociais, e-mails, internet, sites de busca, de informacdes,
através do celular vém crescendo absurdamente, trazendo com esse crescimento, mais avanco
na tecnologia, mais conhecimento, mais transagdes realizadas e € fato que as organizagdes que
ndo se adequarem a mais essa forma de fazer marketing, a esse rapido crescimento ficardo

para traz e serdo esmagadas pela era digital e pela forga da concorréncia.

2.9.2. Google Marketing

Vaz (2010, p. 60) defende que, “Google marketing é entender que 0s instrumentos
de comunicacio deste novo século estdo se modernizando juntamente com o consumidor. E
preciso saber quais sdo eles e como utilizad-los para se comunicar com ele de maneira
adequada.” Nos dias atuais, a organizacdo que ndo se adequar as inovacgdes, a0 uso da
internet, ir4 perder uma grande possibilidade de adquirir muitos clientes e de aumentar seus
lucros. Para Jarvis (2010, p. 23), “O maior poder de transformacdo da internet e do Google
tem pouco a ver com tecnologia ou mesmo negocios. Tem a ver com pessoas e com fazer
novas conexdes entre elas. Tudo remete a relacionamento.” A internet, de certa forma, tem

ajudado as empresas no relacionamento com clientes, e 0 Google marketing € o canal que
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pode fazer com que a empresa seja conhecida no mundo virtual.
Para Vaz (2010, p. 55),

[...] o Google marketing é uma nova maneira de se fazer negdcio, uma nova
forma de procurar informacéo, uma nova forma de se aumentar faturamento
e lucratividade, uma nova forma de trabalhar em colaboracao, de apresentar
informacdo relevante e ndo fazer propaganda abusiva e interruptiva, de
inovacdo continua, de crescimento e entendimento do consumidor, de timing
para o lancamento de produtos, de permitir que os seus consumidores de
informacéo ajudem a construir sua empresa, de comunicagdo viral sem
gastos excessivos de verbas publicitarias [...]

O consumidor tem a necessidade de expressar, de alguma maneira, 0 que acha
sobre seu produto ou servigo e, mesmo que a organizacdo ndo dé espaco para esse consumidor
se expressar, ele achard uma maneira de fazer. Segundo Vaz (2010, p. 56), “O marketing deve
ser um didlogo das instituicdes com o mercado. Um dialogo franco e aberto em que se ougam
criticas com a mesma boa vontade que se ouvem elogios [...]”. Para muitos, o Google é a
forma mais rapida de se encontrar algo, é uma ferramenta de pesquisa.

As pessoas usam 0 Google para, localizar enderecos, lugares, ruas e como chegar
a esses lugares atraves da visualizacdo em mapas com o Google Maps, fazer busca mais
rapido e pratica através do aplicativo para celular do Google Phone, exibir anincios gratuitos
e de forma simples para se obter lucro com 0 Google AdSense, enviar e receber recados e e-
mails, manter contatos com pessoas através do Gmail, pagando muito pouco para ver seu
anuncio publicado no Google e se manter na web com o Google AdWords, usar o Google
Docs que serve para editar ou até mesmo criar documentos de textos e compartilha-los
(JARVIS, 2010).

Vaz (2010, p. 59) expde que, “Um dos principais conceitos utilizados por esse
novo tipo de ‘mercadologia’ — 0 Google marketing [...] ¢ o que denomino ‘encontrabilidade’ —
a capacidade [...] que uma empresa tem de ser encontrada por seus usuarios no momento em
gue 0 mesmo necessita do produto ou do servi¢o comercializados por ela.” A empresa que faz
uso de qualquer meio de comunicacdo e divulgacdo via internet, saird na frente das demais
empresas, mantendo-se atualizada e na frente da concorréncia. Vaz (2010, p. 80) declara que,
“A internet ¢ uma tendéncia irrevogavel, [...] sO resta uma opcéo as empresas: adaptarem-se a

essa nova maneira de fazer negocios e aprenderem a jogar segundo as novas regras.”

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste artigo sdo apresentados os principais resultados obtidos na pesquisa
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realizada por sua autora durante seu estagio supervisionado, em 2015. Neste sentido, nesta
secdo sdo descritos os procedimentos utilizados na referida pesquisa. Tem-se, portanto, o
objetivo de apresentar a natureza do estudo, caracterizagdo da pesquisa quanto aos objetivos
ou fins, quanto ao objeto ou meios, quanto ao tratamento dos dados, instrumentos da pesquisa,
unidade, universo e amostra, variaveis e indicadores, plano de coleta e de analise de dados.
Segundo Ubirajara (2014, p. 11), “[...] destaque-Se que, como se trata de
estudo/pesquisa em um local particular de estagio, a abordagem metodoldgica ou o método
especifico do trabalho, como um todo, ¢ a de um estudo de caso [...]”, portanto, nesta pesquisa
desenvolve-se um estudo de caso, realizado na empresa Odonto 10x, com o fim de buscar
solucdo para o problema da pesquisa: 0 que se pode fazer, com relagdo ao marketing virtual,

para gque a organizacao estudada possa crescer no mercado?

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

De acordo com Lakatos; Marconi (2009, p. 58) citados por Ubirajara (2014, p.
126), “Toda pesquisa deve ter um objetivo determinado para saber o que se vai procurar € o
que se pretende alcangar.” Prodanov; Freitas (2013, p. 51-53) dizem que, quanto aos objetivos
a pesquisa pode ser:

a) Pesquisa exploratéria: quando a pesquisa se encontra na fase preliminar, tem
como finalidade proporcionar mais informagdes sobre o assunto que vamos
investigar, possibilitando sua definicdo seu delineamento [...]. Assume, em
geral, as formas de pesquisas bibliogréaficas e estudos de caso.

b) Pesquisa descritiva: quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos
observados sem interferir neles.

¢) Pesquisa explicativa: quando o pesquisador procura explicar os porqués das
coisas e suas causas, por meio do registro, da andlise, da classificacdo e da
interpretacdo dos fenémenos observados [...]

Diante do exposto, utilizou-se neste artigo a pesquisa exploratéria e descritiva,
pois foram descritos dados coletados através de questionario, proporcionando um maior
numero de informac@es sobre o assunto investigado, facilitando a orientacdo ou a aplicacdo
dos objetivos na empresa, fruto dessa pesquisa, além de ter sido uma pesquisa de primeira
méo, exploratdria, na empresa concedente do estagio.

Uma pesquisa cientifica, quanto ao objeto ou meios, pode ser: bibliografica,
documental, experimental ou laboratorial, de campo, de observacdo participante ou pesquisa-
acdo. Faz-se por oportuno, conceituar a pesquisa de campo, haja vista que foi a pesquisa
utilizada, em se tratando de busca de informacBes no local do estdgio. Portanto, para

Prodanov; Freitas (2013, p. 64), "Pesquisa de campo: [...] € aquela utilizada com o objetivo de
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conseguir informagdes e/ou conhecimento acerca de um problema, para o qual procuramos
uma resposta, ou de uma hipdtese que gqueremos comprovar, ou, ainda, descobrir novos
fendmenos ou as relacBes entre eles.” Mas, para qualquer tipo de pesquisa, também € utilizado
o levantamento bibliogréfico.

Quanto ao tratamento dos dados, uma pesquisa pode ser: qualitativa, quantitativa
ou as duas coisas. Foi utilizado o método de abordagem (ou tratamento) quantitativo, por se
tratar de informacgGes transformadas em numeros mensuraveis para serem analisados. De
acordo com Ubirajara (2014, p. 128), “E chamada de pesquisa quantitativa, quando é
apresentado na pesquisa dados mensuraveis, perfis estatisticos, com ou sem cruzamento de
varidveis. E pesquisa qualitativa, quando apresentada uma analise de compreensdo, de
interpretagdo, do problema ou do fenomeno.”

Na pesquisa realizada e exposta neste artigo, utilizou-se como instrumento de
pesquisa o questionario, aplicado aos clientes para se obter os dados necessarios & consecucao
de seu objetivo. Vale citar ainda Prodanov; Freitas (2013, p. 105) que afirmam: “Questionario
[...] constituem técnicas de levantamento de dados priméarios e ddo grande importancia a
descricdo verbal de informacdes [...], tem como pré-requisito a elaboracdo de um impresso
préprio com questdes a serem formuladas na mesma sequéncia para todos os informantes.”

No tocante a unidade, universo e amostra, vale lembrar o que diz Ubirajara (2014,
p. 130): “Uma unidade de pesquisa corresponde ao local preciso onde a investigacdo foi
elaborada.”, portanto, a unidade investigada é a Odonto 10x, situada na rua: Araua, n°® 812 —
Bairro Sdo José — Aracaju/Sergipe, que tem como supervisor geral Dr. Warthon L. Assis. No
tocante ao universo, Vergara (2009, p. 50) citada por Ubirajara (2014, p. 130) afirma que,
“[...] universo ou populagdo ¢ um conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por
exemplo) que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo.”, Diante disto, 0
universo desta pesquisa compreende todos os clientes que utilizam os servi¢os da empresa em
questdo, que sdo cerca de 512 clientes.

Por fim, a amostra foi a parte da populacdo escolhida por acessibilidade,
correspondendo a um total de 68 (sessenta e oito) clientes da empresa pesquisada que
aceitaram responder ao questionario, durante o periodo de realizacdo da pesquisa.

As variaveis e indicadores utilizados nesta pesquisa estdo indicados no Quadro 1.
Para Gil (2005, p. 107) apud Ubirajara (2014, p. 130-131), “Entende-se por variavel um valor
ou uma propriedade (caracteristica, por exemplo), que pode ser medida através de diferentes
mecanismos operacionais que permitem verificar a relacdo/conexao entre estas caracteristicas

ou fatores.”
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Variaveis Indicadores
e  Perfil tecnoldgico dos v"Uso internet e redes sociais
clientes com base no marketing v" Frequéncia acessa a internet
digital v" Tipo de interesse em acesso a internet

v" Tipo de dispositivo utilizado
e Canal onde clientes expdem | Canais:
ideias, tendo como foco a v Facebook
pesquisa de satisfacéo. v Twitter
v E-mail
v MSN
v Youtube
v LinkedIn
v’ Skype
v' Google
e Acompanhamento através Servicos:
de um canal on-line. v Marcagéo e remarcagdo de consulta
v Aviso de préxima consulta
v Aviso de consulta cancelada
v Ortodontia clinica
v’ Extracdo e Obturacédo
v Restauracéo e clareamento dental
v’ Limpeza dentaria
v' Implante dentario

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Para tabulagéo e andlise dos dados de campo utilizou-se a planilha do Excel.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Em atencdo aos objetivos desta pesquisa, nesta se¢do buscou-se identificar o perfil

tecnoldgico dos clientes para facilitar a sugestdo de estratégias de marketing virtual, verificar

um canal para os clientes poderem expor idéias, ajudando, assim, a organizacdo a desenvolver

melhor o seu trabalho, com foco na satisfacdo dos clientes; bem como verificar a

possibilidade de um acompanhamento clinico dos clientes por parte da empresa, através de

um canal on-line.

4.1 Perfil Tecnoldgico dos Clientes

Com a pesquisa, foi possivel identificar perfis de clientes que utilizam ou nédo a

internet, qual frequéncia de acesso a internet, com que interesse acessa, bem como, com que

tipo de dispositivo acessa a internet. Mesmo com o0 avango tecnoldgico, foi constatado na

pesquisa que 94% dos clientes pesquisados acessam a internet e redes sociais.
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Pode-se observar no Grafico 1, que a maior parte dos clientes que utilizam a
internet, 80% deles tém acesso frequente a internet e 15% acessam algumas vezes. O fato é
que a internet tem mudado a forma de as pessoas se comunicarem, interagirem umas com as
outras e, logo, mais e mais pessoas estaréo aderindo ao uso da internet. Empresas, em geral,
devem adaptar-se a esta forma de comunicacgdo e interacdo que € a internet. Como diz Vaz
(2010, p. 80), “A internet & uma tendéncia irrevogavel [...] sé resta uma opcao as empresas:
adaptarem-se a essa nova maneira de fazer negocios [...]”

Grafico 1- Frequéncia no acesso a internet

_

sempre
algumas vezes
poucas vezes

nunca

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2015.
Identificou-se, conforme o Grafico 2, que 35% dos clientes pesquisados usam a

internet em busca de informacdo; 25% a usam em busca de conhecimento, 21% utilizam-na
para estudo, 14% usam-na para entretenimento e, por fim, 5% em busca de relacionamento.
Com a expanséo e transformacédo da internet, as pessoas podem obter a cada dia um namero
variado de informacdes, podendo adquirir a qualquer tempo e lugar.

Grafico 2- Interesse em acessar a internet

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2015.
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Verificou-se, através desta pesquisa, que a maioria das pessoas pesquisadas
utilizam seus aparelhos smartphones para acessar a internet e ter um contato a mais com as
pessoas. Conforme demonstrado no Grafico 3, 55% dos clientes acessam a internet através de
smartphone. Como afirma Kotler; Armstrong (2015, p. 566), “Marketing movel tem a ver
com as mensagens e as promogdes de marketing que sdo entregues para consumidores em
movimento, por meio de seus dispositivos mdveis [...] alcancar clientes e interagir com eles
em todo lugar.”

Grafico 3 - Dispositivos usados para acessar a internet

Smartphone

Laptop
Nenhuma das anteriores Desktop

Tablet

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2015.

4.2 Canal onde os Clientes Expdem Idéias e a Pesquisa de Satisfacao.

Conforme dados da pesquisa aplicada na empresa Odonto 10x, foi verificado que
32% dos clientes fazem uso do Facebook, 25% do Google, 22% do e-mail, 13% do Youtube,
4% do Skype, 2% do Twitter e 2% do MSN
Grafico 4- Midia social utilizada

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2015.
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O autor Kirkpatrick mostra algumas caracteristicas existentes no Facebook, como
por exemplo:

[...] pOe as pessoas em contato umas com as outras [...], em torno de algo que
tenham em comum: uma experiéncia, um interesse, um problema ou uma
causa. Isso pode acontecer desde um grupo de dois ou trés amigos ou uma
familia [...], imprime uma caracteristica viral a informacdo [...] tem a
capacidade de se espalhar pelos grupos e fazer com que um grande nimero
de pessoas tome conhecimento de algo quase simultaneamente, propagando-
se de uma pessoa para outra [...] como um virus [...] o facebook pode ser
poderoso e importante para comerciantes que o usam como ferramenta [...].
(FACEBOOK-KIRKPATRICK, 2010, p. 12, 13)

Fica demonstrado no Gréafico 4 acima, que a rede social Facebook é a que tem
maior uso pelos clientes que responderam & pesquisa. E um tipo de rede social onde seus
usuarios conversam com amigos e compartilham informacoes, fotos, links, algo que chamou a
atencdo ou os agradou. Através do Facebook, o usuario tem varios recursos, dois deles séo 0s
botdes curtir e compartilhar onde o usuério pode curtir e compartilhar uma mensagem,

propaganda, foto, até mesmo, qualquer tipo de comentario enviado por um dos seus amigos.
4.3 Acompanhamento através de um Canal On-Line.

Identificou-se, nesta pesquisa, que 99% dos clientes pesquisados recomendariam
0s servicos da empresa a outras pessoas. De alguma forma, o resultado dessa porcentagem
traz para a empresa pesquisada a idéia de que seus clientes se sentem confortaveis com o uso
dos seus servigos. Segundo Las Casas (2013, p. 24), “Um cliente satisfeito, fiel a uma marca
ou empresa, € um excelente ativo intangivel para qualquer organizacdo, pois cada cliente
satisfeito fala em média para outros cinco de sua satisfacdo, e isso € um excelente efeito
multiplicador.”

Grafico 5- Meios pelos quais obteve conhecimento da empresa

Fonte: Dados da pesquisa dessa autora. 2015.
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Identificou-se também na pesquisa que o efeito boca a boca teve um grande
porcentual de indicacdo (72%), como demonstrado na pagina anterior no Grafico 5, e que este
efeito, segundo Torres (2010, p. 29), é “O marketing viral [...] conjunto de a¢des de marketing
digital que visam criar repercussdo, o chamado buzz, o boca a boca [...] E uma poderosa
ferramenta que permite atingir muitas pessoas na internet, ¢ propagar sua mensagem.” Mas
vale ressaltar também que 24% das pessoas obtiveram conhecimento da empresa através de
panfletagem e 4% através da internet.

Conforme demonstrado através do Grafico 6, 42% dos clientes utilizam o servigo
de ortodontia clinica; 27% limpeza dentéria, 11% extracdo, 10% restauracdo, 6% obturagéo e

ndo menos importante 4% clareamento dental.

Gréfico 6- Servicos que clientes utilizam ou ja utilizaram

Fonte: Dados da pesquisa dessa autora. 2015.

Foi comprovado, nesta pesquisa, que 93% dos pesquisados gostariam de obter
acompanhamento on-line para os servicos de marcacdo e remarcagdo de consultas,
reclamacdo ou sugestdo, aviso de quando sera a sua proxima consulta ou de quando sera a
cirurgia dentaria (implante). Com base no resultado da pesquisa, fica facil observar que a
maioria dos pesquisados gostariam do acompanhamento on-line e que, para a empresa
pesquisada, este resultado é mais uma forma de comunica¢do com seus clientes, visto que a
comunicacgéo on-line traz comodidade, agilidade para ambos os lados.

Ao final da pesquisa, foi solicitado um contato de internet para que fosse efetuado
um retorno a esses clientes com o resultado dessa pesquisa e que, de alguma forma, este
contato servisse para que a empresa pudesse acompanhar seu paciente. Observou que, dos
contatos solicitados, 68% eram nimeros de whatsApp e 32% e-mail.

Vale ressaltar aqui, que, no ano de 2015, quando foi feito esta pesquisa, nédo foi
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abordado o uso do aplicativo whatsApp, pois o0 gestor da empresa estudada informou a autora
desta pesquisa que ndo tinha interesse pelo mesmo.

Observando o grande numero de whatsApp fornecido para contato e, apds um
novo contato com o gestor da clinica estudada, foi passada a informagdo de que a empresa
estd fazendo uso do whatsApp para manter contato direto com seus clientes. Foi observado
pelo gestor nos dias atuais, que uma grande parte dos seus clientes enquanto esperavam o
atendimento, fazia uso do celular para passar o tempo, visto isso, com a ajuda de sua
recepcionista, fez uma avalia¢do por conta propria quanto ao uso do aplicativo whatsApp por
eles e obteve a seguinte informac&o: dos 175 clientes questionados pela empresa, 168 utilizam
o aplicativo e gostariam de receber novidades, informacGes, promocdes da clinica pelo
aplicativo.

Portanto, é evidente que o aplicativo whatsApp é também uma maneira eficaz de
interagir, enviando mensagens instantaneas, causando conforto, bem-estar, satisfacdo do

cliente.

4.4 Estrategias de marketing virtual para a empresa estudada

Este estudo buscou, diante de todo o levantamento tedrico e pesquisa de campo,
apresentar uma solucdo a empresa Odonto 10x quanto a implementacdo das estratégias de
marketing virtual na empresa.

Neste caso, foi mostrado ao gestor da empresa pesquisada que um marketing
virtual bem planejado e elaborado pode trazer beneficios para o crescimento da sua
organizacdo. Também procurou demonstrar que o uso em conjunto de algumas midias sociais
poderia agregar valor, flexibilidade, agilidade, confianga ao seu relacionamento com seus
clientes. Portanto, foram identificadas como sugestdes:

e Contratar um colaborador que tenha habilidades com o marketing virtual para que
fossem desenvolvidos canais on-line de relacionamento com o cliente e para que
fossem monitoradas as agdes de marketing da empresa em questdo e dos
concorrentes.

e Criar uma pagina da empresa na midia social Facebook para que pudessem ser
expostas pela empresa noticias e promocOes, mensagens aos clientes
aniversariantes do més. A pagina também serviria para que o cliente pudesse dar
sugestes ou, até mesmo, apresentar reclamacdes, podendo ajudar ao

desenvolvimento e melhoramento da empresa.
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e Criar na empresa, um e-mail, que pudesse ser usado para possibilitar um
relacionamento direto com os clientes, que tenham deixado seu contato de e-mail
em um cadastro. Através deste e-mail, possibilita-se um acompanhamento clinico
do tipo: marcacdo e remarcacdo de consulta, marcacdo de implante dentério,
dentre outros.

e Capacitar todos os colaboradores que fossem utilizar o marketing virtual da
empresa, para que pudessem dar um atendimento de qualidade aos clientes on-
line, fazendo com que a organizacéo se diferencie dos seus concorrentes.

o Reforcar a divulgacdo para os clientes do numero de celular para utilizacdo do
aplicativo whatsApp como meio de comunicacdo, rapido, facil e econémico,
mantendo, assim, um contato direto ou em grupo com os clientes, passando para
estes informac@es, recados, promogdes de vendas, como também recebendo um
feedback, através de elogios, sugestdes e reclamaces.

Diante das estratégias apresentadas a empresa, a criacdo de uma pagina da
empresa na midia social Facebook e o refor¢o na divulgagdo do numero de celular com uso
do whatsApp foram bem aceitos pelo gestor da empresa, visto que ja se encontram em pleno
funcionamento. Vale ressaltar que os demais itens estdo sendo analisados, para que,

futuramente, se possa coloca-los em préatica também.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se no objetivo geral propor estratégias de marketing virtual para a
empresa Odonto 10X, com foco no uso de midias sociais para melhorar o relacionamento com
seus clientes.

Diante deste estudo, ficou comprovado que o marketing virtual pode auxiliar a
organizacdo no seu crescimento. Foi possivel, através da pesquisa, identificar o perfil
tecnologico dos clientes para facilitar a sugestdo de estratégias de marketing virtual, verificar
canais para os clientes poderem expor idéias, ajudando, assim, a organizacdo a desenvolver
melhor o seu trabalho, com foco na satisfagdo dos clientes; e verificar a possibilidade de um
acompanhamento clinico dos clientes por parte da empresa, através de um canal on-line. E,
para melhorar o relacionamento com seus clientes, sugeriu-se a empresa em questdo adotar as
sugestdes expostas no item 4.4.

A autora desta pesquisa esta muito satisfeita com os seus resultados obtidos com a

conclusdo desta pesquisa. Ficou, também, muito satisfeita com a participacdo do gestor e
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colaboradores da empresa, como também, com a dos clientes, que foi de grande valia para a
conclusdo desta pesquisa. Espera-se que, as sugestbes expostas neste trabalho, possa, a
qualquer tempo, trazer bons resultados a empresa Odonto 10x.

Vale mencionar que durante a elaboracdo desta pesquisa, algumas dificuldades
impediram o alcance de um resultado ainda melhor. A principal delas foi a limitagdo de tempo
para a elaboracdo da pesquisa de campo com uma amostra maior. Diante das condi¢des de
vida e atividade da autora, seria necessario um tempo maior para a aplicacdo dos
questionarios, podendo ser abordado um nimero mais elevado de clientes, portanto, obtendo

um quantitativo superior de respondentes.
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