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RESUMO

O objetivo desta monografia ¢ investigar acerca do trabalho de marketing digital realizado
pela Cooperativa de Crédito Sicredi e se através dele a empresa consegue se diferenciar no
setor bancario. O presente trabalho foi dividido em duas fases distintas: a primeira visando
contextualizar sobre o problema a ser investigado, através de uma pesquisa exploratdria,
apresentando os conceitos de marketing, marketing de servigos, marketing bancario e
marketing digital. A segunda fase ¢ definida como estudo de caso, a qual objetiva realizar
uma andlise profunda e objetiva da presenga digital da empresa selecionada. Assim, sdo
apresentados dados historicos da marca elucidando o que € cooperativismo de crédito com o
intuito de auxiliar na compreensdo sobre o que se refere a empresa. Posteriormente, ¢ definido
um modelo de analise para o estudo de caso considerando os formatos de contetido e os
ambientes de presenca da marca Sicredi. Ao finalizar este trabalho, foi possivel identificar
quais sdo as forgas e fraquezas da marca estudada no ambiente online, e ainda, sdo sugeridas

algumas melhorias nas plataformas digitais do Sicredi na web.

Palavras-chave: Marketing Digital. Marketing de Servigos. Marketing Bancdrio. Sicredi.
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INTRODUCAO

O Sicredi, criado inicialmente como Sicredi Pioneira RS, foi a primeira cooperativa de
crédito da América Latina fundado em 1902 em Nova Petrdpolis no estado do Rio Grande do
Sul. Atualmente, o Sicredi conta com mais de 2,5 milhdes de associados, atua em 11 estados
brasileiros' e possui 100 cooperativas de crédito com quase 17 mil colaboradores e 1.200
pontos de atendimento. Além de atuar como um banco comum, o Sicredi ajuda a desenvolver
a comunidade local coordenando projetos de educacdo, através da Fundagdo Sicredi, e
cumprindo com as demais diretrizes do cooperativismo, como gestdo democratica e
participagdo econdomica dos associados.

A justificativa para a realizagdo deste trabalho pode ser dada por trés aspectos: o
primeiro ¢ no ambito pessoal, que diz respeito a estudar uma empresa que esteja alinhada com
a sustentabilidade e cooperagdo, o segundo aspecto ¢ profissional, no qual o autor buscou um
aprofundamento dos seus conhecimentos em marketing digital, e o terceiro ¢ académico. Nao
foram localizados muitos trabalhos académicos que tratem do termo de marketing digital
como um todo, ndo apenas em uma plataforma, e através disso serd possivel contribuir para
pesquisas futuras.

A problematica definida para este estudo é: Como o marketing digital pode ser uma
estratégia de diferenciacdo no mercado bancario? O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar
como o marketing digital pode ser fator de diferencia¢do para a marca Sicredi - e ainda traz
como objetivos especificos: 1) identificar as estratégias e plataformas de marketing digital
utilizadas pela empresa, 2) analisar como as estratégias e plataformas de marketing digital sao
relevantes para a diferenciagdo da marca Sicredi no ambiente online, 3) Identificar pontos
fortes e fracos da marca no ambiente online e sugerir adaptagcdes ou modificagdes.

Assim, no primeiro capitulo serdo abordados os conceitos basicos do marketing e sua
evolugdo, o composto de marketing (4Ps), o marketing de servicos e a caracterizagdo do que
sdo servigos, bem como o composto de marketing expandido (7Ps dos servigos) e as fases do
consumo de servigo. Por conseguinte sera feita uma introducdo a comunica¢do no marketing
de servicos e no marketing bancario.

No segundo capitulo, serd exposto o marketing digital, divido em 4 grandes areas:

Social Media Marketing, Marketing Mobile, Marketing de Busca e Marketing de Contetido.

! Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parand, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso,
Tocantins, Para, Rondonia e Goias.
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Adentro de cada subcapitulo serdo definidas quais as caracteristicas de cada categoria,
relacionando algumas estratégias.

No terceiro capitulo deste trabalho serd apresentada a metodologia utilizada para
alcancgar os objetivos propostos. Para tanto, utilizar-se-4 uma abordagem qualitativa através de
uma pesquisa exploratdria sobre o tema. Ainda serd realizada uma analise de conteudo com
intuito de possibilitar o desenvolvimento do estudo de caso de uma forma objetiva, dando
atengdo aos aspectos mais importantes do material coletado.

Por fim, no quarto capitulo serd apresentada a cooperativa de crédito Sicredi, o
cooperativismo e definido o modelo para a andlise do contetido coletado. Dessa forma,
definiu-se nesse modelo que a categorizagdo do conteudo em: conteudo institucional,
conteudo promocional, conteudo de relacionamento e contetido de educagdo ¢ os ambientes
analisados: midias sociais, mobile, mecanismos de busca e website.

As consideragdes finais retomardo os objetivos do trabalho e apresentardo os
resultados obtidos através da pesquisa e analise dos dados, além de apresentarem as

limitacdes e novos caminhos que essa pesquisa podera tomar a partir do modelo iniciado.
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1 MARKETING

Este capitulo tem como objetivo explorar o conceito geral de marketing e apresentar sua
evolugdo, além de conceituar o marketing de servigos, as caracteristicas dos servigos, fases do
consumo de servigos, comunica¢do no marketing de servicos e marketing bancario, tendo

como objetivo apresentar subsidios para a realizag¢ao desta pesquisa de forma satisfatoria.

1.1. CONCEITOS BASICOS E EVOLUCAO

Pesquisas revelam que certos produtos possuem 50% do seu preco investido em
marketing (LAS CASAS, 2009), esse valor ja pode dar um indicio da importancia desta

disciplina. Para a Associagdo Americana de Marketing o marketing ¢ definido como:

[...] uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacao,
a comunicagdo ¢ a entrega de valor para o cliente, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado. (LAS CASAS, 2009, p.7)

O marketing é uma darea que envolve uma grande quantidade de conhecimentos. Para
Kotler (2000, p.30) “marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”.

Pode-se notar que o marketing esta relacionado a trocas, as quais pessoas recebem o
que desejam (produtos ou servigos) € em troca essas pessoas entregam um valor monetario
(prego) para a organizacdo. Algumas vezes nos deparamos com a defini¢do de que marketing
¢ a arte de vender produtos (KOTLER, 2000), mas esta afirma¢do ndo reflete realmente a
importancia do marketing, no qual a venda ndo € o objetivo principal. Para Drucker (apud
KOTLER, 2000, p.30) “[...] o objetivo do marketing ¢ tornar a venda supérflua. A meta ¢
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda
por si so”.

Para compreender como o marketing busca tornar a venda supérflua deve-se entender

quais s2o as necessidades e desejos dos clientes ou clientes em potencial; em primeiro lugar
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estdo as suas necessidades fisicas, oriundas da espécie humana como comida, agua, oxigénio,
em segundo lugar estdo ds necessidades de recreacdo e entretenimento. Os desejos sdo
moldados pela sociedade, por exemplo, enquanto uma pessoa necessita de comida, outra pode
desejar comer algo que gosta, como um hamburguer ou batatas fritas. (KOTLER, 2000).

Ja as demandas sdo desejo por produtos que venham a satisfazer a sua necessidade e
ainda tenha a possibilidade de pagar por ele. As empresas, para conseguir sucesso com seus
produtos, ndo devem medir apenas a necessidade e o desejo, elas tém que ter de forma clara
qual ¢ a demanda pelo seu produto e assim conseguir atingir o principal objetivo de
marketing. (DRUCKER apud KOTLER, 2000).

Para Kotler (2000), a distingao entre necessidades, desejos e demandas esclarece que
os profissionais de marketing ¢ de areas afins ndo criam as necessidades, mas que estas
necessidades ja existem. O que os profissionais de marketing podem fazer € apenas
influenciar nos desejos.

Um produto ¢ considerado como qualquer oferta que possa suprir as necessidades ou
desejos e esse produto alcancara sucesso se entregar valor e satisfagdo ao comprador. O
comprador assume custos e recebe beneficios; os beneficios, por sua vez, podem ser
funcionais e emocionais € os custos podem ser monetarios, de tempo, energia e psicologicos.
Um comprador fica satisfeito quando os seus beneficios sdo maiores do que seus custos.
(KOTLER, 2000).

Para as empresas atingirem um mercado-alvo, ou publico-alvo, elas utilizam-se de trés
canais de marketing. Utilizam os canais de comunicagdo para transmitirem suas mensagens ao
seu publico — jornais, revistas, televisdo, internet, entre outros. As empresas estdo, cada vez
mais, utilizando canais que possuam duas vias de comunicagdo, como € o caso da internet.
(KOTLER, 2000).

As empresas empregam os canais de distribuicdo para entregarem os seus produtos ou
servicos até o comprador. Além dos canais de comunica¢do ¢ de distribui¢do, as empresas
necessitam utilizar os seus canais de vendas para realizarem a troca, ou transagdes com seus
clientes. Dessa forma podem ser considerados como canais de vendas: os revendedores,
atacadistas, distribuidores, institui¢des financeiras e companhias de seguros - que facilitam a
venda. (KOTLER, 2000).

A evolucao do marketing segundo Las Casas (2009) e Cobra (2009) passou por trés
fases. A primeira fase como a era da producdo, na qual a demanda por produtos e servigos era

maior que a oferta, a producdo nessa época era totalmente artesanal. Com a revolugdo
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industrial a produtividade das empresas aumentou e os recursos eram fatores determinantes na
época.

A época que segue ¢ a era das vendas - 1930 - apos a revolucdo industrial as fabricas
comecaram a produzir mais do que a demanda por seus produtos € o acimulo de estoque
comecou a aumentar. Nesta época as empresas comegaram a empregar técnicas de vendas e
dar énfase na comercializagao de produtos.

A ultima era da evolugdo do marketing, segundo Las Casas (2009), foi a era do
marketing propriamente dito, na qual “o mais importante era a conquista € a manutenc¢io do
negodcio a longo prazo, mantendo relagdes permanentes com a clientela” (LAS CASAS, 2009,
p.8). Nesta época que o consumidor comegou ser considerado rei.

Para Kotler (2010) o marketing evoluiu ao longo dos anos ¢ passou por trés fases,
sendo elas: Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

O Marketing 1.0 dizia respeito a venda de produtos, ou seja, os produtos fabricados
eram basicos com o objetivo de servir para o mercado de massa. As fabricas tinham o objetivo
de padronizar os produtos e ganhar em larga escala para assim diminuir a0 maximo os custos.
O Modelo T de Henry Ford explicava muito bem essa visdao “O carro pode ser de qualquer
cor, desde que seja preto” disse Henry Ford (KOTLER, 2010, p.4). O marketing era centrado
no produto.

Ja o Marketing 2.0 pode ser chamado também de marketing orientado ao cliente.
Nesta fase do marketing, o cliente possui uma grande quantidade de informagdes sobre os
produtos, acesso a comparagdo de varias ofertas e assim pode escolher o seu produto. Os
profissionais de marketing precisam desenvolver melhor seus produtos, entender o
consumidor, suas necessidades e desejos para que assim consigam criar produtos superiores
para um mercado especifico. (KOTLER, 2010)

Atualmente, estamos vendo o surgimento do Marketing 3.0 a era onde o marketing
esta voltado para os valores. Profissionais de marketing ao invés de tratar as pessoas como
consumidores, agora tendem a tratd-los como seres humanos plenos, com mente, coracio e
espirito. (KOTLER, 2010).

Os consumidores buscam nas empresas niao apenas os produtos, mas sim uma forma
de solucdo para melhorar o mundo, buscam nas empresas valores ligados a “justi¢a social,
economica e ambiental em sua missdo, visdo e valores” (KOTLER, 2010, p.4). No quando 1

sdo apresentados as diferengas entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0, segundo Kotler (2010).
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dotado de coragdo e
mente

Diferenciagdo

Posicionamento do
produto e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento um-para-

um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com

coragdo mente e espirito

Valores

Missao, visao e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragido um-para-

muitos

Quadro 1- Comparagéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Fonte: Kotler, 2010, p.6

Para Kotler (2010) o marketing possui trés disciplinas importantes: a gestdo do

produto, gestdo de clientes e gestdo da marca. Para o autor o tema ¢ um dos mais discutidos
dos ultimos 60 anos o qual tomou novas formas e evoluiu. Como ja citado neste trabalho, o
marketing teve seu inicio apenas com foco no produto, no qual a geracdo de demanda para
compra era o seu principal objetivo, nessa época o conceito de 4Ps criado por McCarthy
(1965) dava conta de explicar o que o marketing. (KOTLER, 2010)

Em um curto periodo de tempo, esta visdo do foco apenas no produto ndo conseguia
responder a todas as necessidades dos clientes. Na década de 70 - quando iniciou a crise do
petréleo - a economia sofreu uma estagnacdo e durante a década de 80 a economia estava
incerta. Durante este periodo as demandas eram turbulentas e os consumidores tornaram-se
inteligentes, com isso os profissionais de marketing foram for¢ados a evoluir, criando

conceitos que refletissem esse momento. Outros Ps se juntaram aos 4Ps iniciais — pessoas,
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processos, provas fisicas, opinido publica, e poder politico — o marketing evoluiu de um nivel
apenas tatico para um nivel estratégico, tendo o seu foco no cliente. (KOTLER, 2010)

O ano de 1989 foi um ano de mudancas no marketing, ocorreram grandes
modificagdes no cendrio que moldaram grande parte da sociedade que conhecemos hoje; o
computador pessoal comegou a ser utilizado em larga escala, e a computacdo em rede
permitiu que a troca e compartilhamento de informagdes tornasse mais facil o boca a boca, os
consumidores tornaram-se ainda mais informados. Tendo em vista estas modifica¢bes, 0s

profissionais de marketing precisaram ampliar a sua visdo e seus conceitos, passando a focar

também nas emocdes humanas. (KOTLER, 2010)

No quadro 2 pode-se analisar os conceitos de marketing ao longo das décadas. Desde a

década de 50 na qual o foco era o produto até a década de 2000 na qual o foco € a marca ou as

relacdes humanas.

Década de 1950 Década de 1960 Década de 1970 Década de 1980 Década de 1990 | Década de 2000
- O mix de - Os 4Ps. - Definigéo de - Batalhas de - Marketing - Marketing do
marketing. - A miopia de mercado-alvo Marketing Emocional Retorno Sobre
- Ciclo de Vida | Marketing. -Posicionamento | - Marketing - Markting na | Investimento
do produto. - O marketing - Marketing Global internet e e- - Marketing do
- Imagem da do estilo de Estratégico - Marketing Local | business valor da marca.
Mareca. vida. - Marketing de - Megamarketing - Patrocinio - Marketing do
- Segmentagdo - Ampliacao do | Servigos - Marketing - Etica do valor para o
do mercado. Conceito de - Marketing Ditreto. marketing cliente.
- O conceito de | Marketing. Social - Marketing de - marketing da
Marketing - relacionamento responsabilidade
- Auditoria de Macromarketing | com o cliente. social.
Marketing - Marketing - Empowerment
Interno. do cliente.
- marketing nas
midias sociais.
- Tribalismo.
- Marketing da
autenticidade
- Marketing da
co-criagdo

Quadro 2 - A Evolug@o dos conceitos de marketing.
Fonte: Adaptado de Kotler (2010, p.32)
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1.2. COMPOSTO DE MARKETING

Cobra (2009) afirma que uma organizagao interage com o seu meio ambiente interno e
externo através do composto de marketing, que para Las Casas (2009) ¢ formado apenas do
conceito de 4Ps apresentado em 1960 por McCarthy. O autor cita que ocorre uma busca para a
alteracdo para 6Ps, 8Ps, 4Cs, mas para ele o conceito ndo mudou, o que sofreu alteracdo foi a
énfase nas ferramentas utilizadas. Ja para Kotler (2000, p.37) “Mix de marketing ou composto
de marketing ¢ o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir
seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Os 4Ps sdo ferramentas de marketing classificadas em quarto (04) grandes grupos:
Produto, Prego, Praca e Promocgéo (Kotler, 2000,). No quadro 3 sdo apresentadas as variaveis

especificas do marketing sobre cada grupo.

Mix de Marketing
Produto Preco Promocio Praca
Variedade de produtos Preco de lista Promogao de vendas Canais
Qualidade Descontos Publicidade Cobertura
Design Concessodes Forg¢a de vendas Variedades
Caracteristicas Prazo de pagamento Relagdes publicas Locais
Nome da marca Condigdes financeiras | Marketing direto Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes

Quadro 3 — 4Ps do Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.37)

Ainda para Kotler (2000) os 4Ps representam a visdo de uma empresa vendedora, que
utiliza as ferramentas como forma de influenciar o comprador, mas no ponto de vista da
empresa compradora, as ferramentas sdo utilizadas para beneficiarem os consumidores ou

clientes. Nesta visdo Lauterborn (apud KOTLER, 2000) sugeriu a utilizacdo dos 4Cs, que
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seriam, Cliente (solugdo para o cliente), Custo (para o cliente), Conveniéncia ¢ Comunicagao.
Para Kotler (2000, p.38) “empresas vencedoras serdo as que conseguirem atender as

necessidades dos clientes de maneira econdmica e conveniente, com comunicagdo efetiva”.

1.3. MARKETING DE SERVICOS

“Vivemos em uma economia de servigos” (LOVELOCK, 2011) e esta economia se
desenvolveu a partir de ocupagdes emergentes. Como afirmam Hoffman e Bateson (apud
ARANTES, 2012), as ocupacdes emergentes sdo criadas pelas mudangas demograficas,
sociais, legais e tecnoldgicas, entre algumas dessas ocupag¢des Arantes (2012) cita os
conselheiros de crédito, especialistas em faléncias, webmasters”, especialistas em editoragdo
eletrénica, entre outros.

Segundo o IBGE (2014) o valor do PIB relacionado aos servigos ultrapassou um (01)
bilhao de reais contra aproximadamente quinhentos (500) milhdes de reais da industria. Isso
resume a grandeza do mercado de servigos no Brasil. Apenas para dimensionar melhor esses
valores a seguir € apresentado na figura 1 um grafico referente ao PIB® de Passo Fundo® das

trés areas, agricola, industrial e de servicos.

4.000.000

3.500.000 —

3.000.000 —

2.500.000 —
2.000.000 —

1.500.000 —

1.000.000 —

500.000 ‘ —
0

Passo Fundo

B Agropecudria M Industria Servigos

Figura 1 — Participac@o no PIB da cidade de Passo Fundo.
Fonte: IBGE (2014)

? Termo em desuso. E o profissional que era voltado para projetos e manutengio de sites na internet.
* PIB(Valor Adicionado): Produto Interno Bruto.
* Local onde este trabalho esta sendo realizado.
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Em 2009, a participacdo do setor de servigos era de 68,5% do PIB brasileiro, no ano
anterior a participacdo do setor de servigos no PIB global era de 64%, atualmente, o setor de
servigos corresponde a 63.3% do PIB global (CIA, 2014). Os numeros no setor de servigos
sdo explicados por Hoffman e Bateson (2003) como fruto do crescimento economico em todo
o mundo e pelas novas tecnologias que desenvolveram novos servigos. A crise economica de
2008 afetou muito mais a industria do que os servigos, pois 0s servigos estdo mais
relacionados ao mercado interno do que externo (ARANTES, 2012).

Lovelock (2011) afirma que a medida que a renda per capita® aumenta a economia se
desenvolvera, provavelmente, para uma economia baseada em servicos. A figura 2 representa

como esta economia, muitas vezes, se desenvolve.

Agricultura

Servicos

Industria

Participacao no emprego

Tempo, renda per capita ——

Figura 2 - Mudancga no emprego a medida que a economia se desenvolve.
Fonte: Lovelock (2011) adaptado de Fundo Monetario Internacional, 1997.

Os servigos podem ser classificados — de acordo como sdo entregues — entre servicos
prestados por equipamentos e servigos prestados por pessoas. Dessa maneira, podemos usar

como exemplo os bancos, quando o consumidor utiliza um caixa de autoatendimento para

> A renda per capita é um indicador que mede o grau de desenvolvimento de um pais, ou regido. O indicador é a
soma de todos os salarios da populagdo, dividido pelo nimero de habitantes.
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realizar alguma transacdo, o servigo bancario estad sendo prestado por um equipamento,
diferentemente do que ocorreria se 0 mesmo consumidor fosse atendido por pessoas no caixa
do banco. (ARANTES, 2012)

Tratando-se de servigos prestados por pessoas, grande parte da qualidade e da
satisfacdo do cliente ¢ responsabilidade do atendente, e isto passa pela motivagdo e pelo
treinamento dos funcionarios (ARANTES, 2012). Lovelock (2011), cita que em servigos de
grande contato do funcionario da empresa com o cliente lembramos muito mais do papel que
este funciondrio desempenha, pois muitas vezes a pessoa que estd realizando o atendimento ¢
a mesma pessoa que presta o servico.

E muito importante colocar pessoas certas para atender ao publico, pois elas serdo
responsaveis por ofertar um produto ou realizar um servigo, alguns trabalhos exigem muito
mais do que apenas a oferta do produto. A busca por metas e por atender as necessidades dos
clientes deixando-os encantados transformam-se em fardos psicoldgicos para os funcionarios,
desta forma a gestdo de pessoas torna-se muito importante. (ARANTES, 2012; LOVELOCK,
2011)

Para Arantes (2012, p. 54), os servigos sdo as “atividades, ou conjunto de atividades,
por meio das quais pretendemos que um produto, ou um conjunto de produtos, satisfaca as
necessidades, desejos e/ou expectativas do cliente/consumidor”. Lovelock (2011) vai um
pouco além, segundo o autor os servi¢os cobrem um vasto campo de atividades, muitas vezes
complexa e isto torna dificil a defini¢do de servigos. A palavra servigo originalmente era
ligada a serviddo dos servos a seus mestres, hoje ¢ definida nos diciondrios como a agdo de
servir e ajudar, ou beneficiar, contribuir para o bem-estar ou vantagem do outro. O autor faz
uma citagao interessante ¢ bem humorada de uma defini¢ao de servigos como “algo que pode
ser comprado e vendido, mas nao pode ser colocado a seus pés” (LOVELOCK, 2011, p.21).

De forma mais abrangente o autor define servigos como:

Servicos sdo atividades econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente
baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados deseja-
dos, objetos ou outros ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade. Em
troca de dinheiro, tempo e esfor¢o os consumidores de servigos esperam receber o
valor do acesso a bens, mao de obra, habilidades profissionais, instalagdes, redes e
sistemas, mas eles ndo costumam deter a propriedade de qualquer um dos elementos
fisicos envolvidos. (LOVELOCK, 2011, p.21).
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Johns (apud GIL, 2008, p.14) define que “o termo servicos em marketing ¢ utilizado
de maneira abrangente para designar o resultado de um trabalho ou oferta”. Vargo e Lush (
apud GIL, 2008) afirmam que este sub tdpico do marketing ndo possui uma defini¢do que seja
amplamente aceita. Depois de 60 anos de estudo na area, os servigos sdo aquilo que ndo ¢ um
bem, ndo podem ser vistos, tocados, provados, ouvidos ou cheirados. (GIL, 2008)

J& Fitzsimmons e Fitzsimmons (apud GIL, 2008) definem servicos como “uma
experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel
de co-produtor.” Os autores ainda explicam servigos através do ponto de vista do consumidor,
ou seja, como uma experiéncia.

Lovelock (2011) classifica os servicos em quatro grades grupos em relagdo aos
processos, sdo eles: processamento de pessoas, processamento de posses, processamento de
estimulos mentais e processamento de informacdo. Processamento de pessoas ¢ posses sao
considerados processos tangiveis, enquanto o processamento de estimulo mental e de

informacao sao classificados como intangiveis.

1.3.1. CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Os servicos possuem caracteristicas proprias que os diferem dos produtos, sdo estas:
Intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade. (ARANTES, 2012;
LOVELOCK, 2011; GIL, 2008). A caracterizagdo dos servicos em quatro fatores ndo ¢
unanimidade entre os autores. Como aponta Gil (2008), esta abordagem diferenciadora dos
servigos para os produtos foi proposta na fase embriondria do marketing de servigos e

. . . 6
discutida por diversos autores’.

© «John Bateson, Leonard Berry, Stephen Brow, Cristian Gronroos, Christopher Lovelock, Lynn Shostack, entre
outos” (GIL, 2008, p.21)
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Intangibilidade| Variabilidade |Inseparabilidade| Perecibilidade
Bateson (1977, 1979) X X X

Bell (1981) X

Berry (1975, 1980, 1983) X
Bessom e Jackson (1975)
Booms e Bitner (1981, 1982)
Carmne e Langeard (1980)
Davidson (1978)

Davis, Guiltinan e Jones (1979)
Donnelly (1976, 1980)

Eall Bl Kol Kol Kol Kol Kol Kol
Bl Eal Kol Kol Eal Kol Kol

Eiglier ¢ Langeard (1975, 1976), Eiglier et al. (1977)
Fisk (1981)

George e Barksdale (1974), George (1977)
Gronroos (1977, 1978, 1979, 1983
Johnson (1969, 1981)

Judd (1968)

Knisely (1979, 1979b, 1979%)

Langeard et al. (1981)

Lovelock e Lovelock et al. (1981)
Rathmell (1966, 1974)

Regan (1963)

Sasser (1976), Sasser e Arbeit (1978)
Schlissel (1977)

Shostack (1977a, 1977b)

Thomas (1978)

-
-

)

Bl Eal Bl Kol Bl Kl Kl Kl Ko
el

Ea L Bl Eol Bl Bl Bl Bl B

ENEREN ERE
EEREN ERER B

,<
o
-
-

Uhl e Upah (1980), Upah (1980}, Upah e Uhl (1981) ) 3
Zeithaml (1981) X X X

Figura 3 — Caracteristicas dos servigos segundo diversos autores.
Fonte: Gil, 2008.

Como observado na figura 3, a intangibilidade ¢ amplamente aceita pelos autores, essa
caracteristica ¢ essencial para um planejamento de marketing de servicos, pois ela faz
referéncia ao fato de que os servigos ndo podem ser tocados € nem sentidos, ou seja, nao
podem ser percebidos pelos cinco sentidos humanos (GIL, 2008). “O ponto importante nessa
questdo ¢ que, como 0s servigos sdo intangiveis, ou seja, sdo processos ¢ performances e nao
objetos” (ZEITHAML et al. apud GIL, 2008, p.23), os clientes ou publico-alvo avaliam
aquilo que tem contato, pode ser a estrutura fisica, funcionarios que prestam o servigo, outros
clientes, dentre outros aspectos.

A segunda caracteristica presente nos servigos ¢ a variabilidade ou heterogeneidade -
como apresentado por Arantes (2012) — trata-se da caracteristica ligada a qualidade do servi¢o
e estd relacionada principalmente com quem presta o servigo, por isso esta variabilidade pode
ocorrer e para diminuir com a influencia dessa variavel no servigo algumas medidas podem

ser tomadas, como selec¢do e treinamento adequados de pessoal, padronizagdo dos processos e
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o monitoramento da satisfagdo do consumidor (ARANTES, 2012; COBRA, 2009; LAS
CASAS, 2010).

Para Gronross (apud GIL, 2008), a variabilidade ¢ um dos maiores problemas
enfrentados no marketing de servicos, o gerenciamento da qualidade € o principal motivo para
a diferenca na prestacdo de servicos, as interagdes sociais que ocorrem no decorrer do
processo de servigo podem variar de individuo para individuo.

Outra caracteristica definida nos servigos ¢ a inseparabilidade. Arantes (2012) defende
que nos servicos deve ocorrer uma conexdo fisica entre o prestador de servicos e o
consumidor final, o consumidor pode observar enquanto o servigo ¢ produzido,
diferentemente do que ocorre com produtos. Por esse motivo Gronross (apud GIL, 2008)
afirma que o marketing deve estar proximo da area de producdo da empresa ou prestador de
servicos. Ja Las Casas (2010) afirma que quanto melhor for o preparo do prestador de
servicos melhor serd o servico prestado e a imagem da empresa.

De acordo com Loverlock (2011), Arantes (2012), Lovelock e Wirtz (apud GIL, 2008)
os servigos nao podem ser estocados, desta forma ¢ definida a perecibilidade como uma das
caracteristicas dos servigos. Como citado por Gil (2008, p.24) “acentos de aeronaves ndo
vendidos e a capacidade da linha telefonica, por exemplo, ndo podem ser reclamados se ndo
forem utilizados no momento em que disponibilizados pela empresa [...]”, adequar a demanda
com a capacidade produtiva ¢ mais um desafio para o profissional de marketing, quando a
demanda for menor do que a capacidade, os recursos do fornecedor sao perdidos.

Zeithaml et al (apud GIL, 2008) cita resumidamente os problemas da resultante

perecibilidade nos servigos:

Nao podem ser estocados;

Nao podem ser protegidos por patentes;

A oferta e comunicagdo ndo podem ser prontamente feita;

A defini¢do de precos ¢ dificil;

Quadro 4 — Problemas dos servigos relacionado a pericibilidade
Fonte: Adaptado pelo autor de Gil (2008)
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1.3.2. OS 7PS DOS SERVICOS

Quando ¢ abordado o tema marketing logo pensamos no composto de marketing
formado pelos 4Ps - preco, praga, produto e promogao - mas para Lovelock (2011) tratando-se
de marketing de servigos os 4Ps ndo sao suficientes para dar conta da complexidade desta
disciplina, por esse motivo o autor sugere a utilizacdo de 7Ps no marketing de servigos,
adicionando trés novos Ps ao composto de marketing tradicional, sendo eles: processos,
ambiente fisico’ e pessoas.

Além de propor outros elementos para o composto de marketing tradicional Lovelock
(2011) define novas complexidades aos Ps. Para o autor os clientes, atualmente, querem ser
atendidos na hora que lhes for conveniente, com isso muitos servigos passaram a ser
oferecidos 24 horas por dia, como ¢ o caso dos e-commerce® ¢ dos servigos de bancos, lojas
virtuais, as quais oferecem informacdes dos seus produtos a qualquer momento através da
internet e possibilitam a realizagdo da compra no mesmo ambiente, ¢ o0s bancos
disponibilizando caixas eletrénicos, servigos de internet banking’. O tempo torna-se muito
importante para o cliente, a agilidade e conveniéncia tornam-se variaveis que determinam se
um servigo ¢ bom ou nao.

Em relag@o ao P de produto, o inicio do composto de marketing de servigos deve ser
iniciado através da criagdo de um conceito de servigos que oferecera valor para o publico-
alvo. Os servigos para Lovelock (2011) sdo compostos de duas partes: a primeira consiste em
um produto principal e a segunda em uma variedade de servicos que agreguem valor ao
servico principal e que auxiliem o cliente a utilizar o produto principal.

O papel do profissional de marketing em relagdo a precificacdo do servico ¢ muito
importante, pois o pre¢o pode variar ao longo do tempo ajustando-se conforme as variaveis,
ou seja, pode depender do cliente, do local da entrega do servico (implicando em valores de
deslocamento), demanda e capacidade do fornecedor, influenciando diretamente no preco de
um servico. Os clientes no momento de avaliar um servigo vdo além do simples valor
monetario, como o desperdicio (ou investimento) de tempo, esfor¢o fisico e mental para
adquirir o servigo e experiéncias negativas.

Em servigos o P de promogfo toma uma nova dimensdo e uma nova obrigagdo: a de

educar clientes. A natureza dos servigos ¢ ser intangivel e essa caracteristica prejudica o

7P de physical evidence.
¥ Termo em inglés para caracterizar as lojas que vendem seus produtos através da internet.
? Termo utiliza para caracterizar a utilizagdo dos servigos bancarios pela internet.
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fornecedor a realizar a venda, por esse motivo a educagdo do cliente ou do publico-alvo ¢
muito importante, uma vez que, o papel da comunicagdo no marketing de servigos “[...]
consiste em estabelecer confianca em suas competéncias pela énfase em sua reputacio e das
credenciais dos seus funcionarios.” (LOVELOCK, 2011, p. 32). Além de permitir que o
cliente sinta-se seguro, a comunicagao deve educar sobre como melhor utilizar o servigo, para
que o cliente atinja seus objetivos ¢ o fornecedor possa prestar o servigo da melhor forma
possivel.

Em relacdo aos Ps referentes aos servigos, temos em primeiro o P de processo. Para
Lovelock (2011) a implementacdo de processos eficazes auxiliam na entrega dos servigos de
forma rapida, sem burocracia e eficaz, caso esses processos nao sejam bem mapeados o
inverso ocorre prejudicando a experiéncia do cliente.

Para Las Casas (2010), empresas de servicos devem pensar em como vao prestar os
servicos e desenhar fluxogramas para que nada fuja do controle da empresa. O autor ainda
defende que os processos confusos podem gerar muita espera por parte do consumidor.
Diferentemente dos produtos manufaturados, os servigos podem variar muito e esta
variabilidade deve ser minimizada através do gerenciamento dos processos.

O segundo P que ¢ inserido no marketing de servicos diz respeito ao ambiente fisico
que este servigo ¢ entregue (P de physical environment). Para Lovelock (2011), o ambiente
influencia na percepcdo do cliente, toda e qualquer variavel deve ser considerada, como por
exemplo, o prédio onde o servigo € prestado, o uniforme dos funcionarios, bem como a
localizagdo da empresa, tudo isso pode influenciar na satisfacdo do cliente e produtividade
dos servigos.

O terceiro P dos servigos diz respeito as pessoas. Grande parte dos servigos prestados
sdo por pessoas, portanto treinamento e cuidado na hora da contratacdo sdo muito
importantes, uma vez que, eles contribuem na formagdo da imagem da empresa, “[...]
individuos com boa aparéncia e bem treinados comunicam uma preocupagao da administracéo
em atender bem seus clientes” (LAS CASAS, 2010, p.81).

O modelo dos 7Ps nos servicos para Lovelock (2011), engloba as varidveis necessarias
para criar estratégias que atendam as necessidades das pessoas em um ambiente competitivo e
para que os objetivos sejam atingidos os 7 elementos devem estar muito bem alinhados entre

si e entre os objetivos de marketing da empresa.
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1.3.3. AS 3 FASES DE CONSUMO DE SERVICOS

Como ja mencionado neste trabalho compreender o comportamento do consumidor ¢
de suma importancia no marketing, satisfazer as necessidades e desejos do consumidor ¢ uma
maneira de construir uma empresa financeiramente saudavel. Desta forma, Lovelock (2011)
apresenta o modelo de trés fases de consumo de servigos, o qual se da através de processos
complexos que sdo divididos em pré-compra, encontro do servigo e pds-encontro, dividindo-
se em duas ou mais etapas. No quadro 5 € resumida a primeira fase bem como apresentado os

principais conceitos envolvidos.

Fases Principais conceitos
1. Fase pré-compra Despertar da necessidade
Conscientizar-se da necessidade
Busca informagdes Conjunto evocado

e Esclarecer necessidades
e Explorar solugdes

e Identificar servigos e fornecedores alternativos | Atributo de busca, experiéncia e
credibilidade

Avaliar Alternativas (solug¢des e fornecedores) Risco percebido

e Examinar informagoes de fornecedores
(folhetos, antincios publicitarios, sites)

e Examinar informacdes de terceiros (por
exemplo, avalia¢des publicadas, classificagdes, ® Nivel do servigo desejado
comentarios na internet, hlogs, reclamagoes a e Nivel do servico previsto
orgdos, pesquisa de satisfacdo, prémios) e Nivel de servi¢o adequado
e Discutir opgdes com equipe de atendimento °

e Obter recomendacdes e feedback de
consultores e outros clientes.

Geracao de expectativas

Zona de tolerancia

Quadro 5 — Fases do consumo de servigo, 1? Fase.
Fonte: Adaptado de Lovelock (2011, p.47)

A fase de pré-compra inicia com o despertar da necessidade, o cliente busca por
informacdes e avaliagdes das alternativas para tomar a decisdo de compra (LAS CASAS,
2010), esta necessidade por sua vez se da através da “[...] percep¢do de desequilibrio entre
uma situacdo real do consumidor e uma situacdo desejada que gostaria de alcancar”

(LOVELOCK, 2011, p.49). A busca por informacdes e avaliacdo de alternativas sera



26

impulsionada por essa necessidade de reduzir o desequilibrio entre a situagdo real e situacdo
deseja pelo consumidor.

As necessidades podem ser desencadeadas por pensamentos inconscientes, como
identidade e aspiragdes pessoais, por sensagdes fisicas, como fome, ou fonte externas, como o
marketing realizado pelas empresas e quando esta necessidade ¢ despertada o individuo ¢
levado a tomar uma atitude, no caso de fome buscar por algo que a alimente. (LOVELOCK,
2011).

Na etapa de busca de informagdes, o consumidor pode se deparar com diversas opgdes
para satisfazer a sua necessidade, estas opgdes sdo definidas como conjunto evocado'®, que
nada mais ¢ do que o conjunto de produtos e marcas que o cliente ira levar em consideragdo
na sua tomada de decisdo. O conjunto evocado pode ser formado através de memorias e
experiéncias proprias, vitrines de lojas, busca na internet, recomendagdes de funcionarios,
amigos ou por propagadas da empresa/produto, apos o estabelecimento do conjunto evocado
as alternativas devem ser avaliadas, e posteriormente escolhidas.

A avaliagdo das alternativas, ou do conjunto evocado, pode ser facil ou dificil, e esta
dificuldade pode ser avaliada levando em conta trés atributos: atributo de busca, atributos de
experiéncia e atributo de credibilidade.

O atributo de busca esta relacionado ao estilo, cor, textura, sabor, sons, entre outros,
sdo caracteristicas tangiveis que o consumidor tem contato; em alguns servigos € possivel
identificar facilmente, como ¢ o caso de um restaurante, onde ¢ possivel identificar o tipo de
comida, a qualidade, a localizag@o e ambiente fisico. (LOVELOCK, 2011)

O atributo de experiéncia por sua vez esta relacionado a experiéncia que o consumidor
ira vivenciar, este aspecto ¢ totalmente intangivel para o individuo antes de adquirir ou utilizar
o servigo. Nao ¢ possivel saber de toda a experiéncia vivenciada através de relatos de amigos,
familiares, funcionarios ou comentarios na internet, além de que o servico pode ter sido uma
experiéncia boa para um conhecido, mas para o consumidor ndo seja satisfatorio.

Para finalizar, os atributos de credibilidade para Lovelock (2011, p.52) “sdo as
caracteristicas que os clientes acham dificil de avaliar, mesmo ap6s o consumo”, ou seja, eles
devem confiar no servico que estdo adquirindo. No caso do restaurante eles devem confiar na
higiene do local, em uma consultoria devem confiar que o melhor trabalho foi realizado e

assim por diante.

1 . .
® Ou conjunto considerado.
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Ainda na fase de pré-compra ¢é apresentado por Lovelock (2011) o fator risco
percebido, o qual deve ser analisado, pois quanto maior for o risco apresentado para o
consumidor menor ¢ a probabilidade que este consumidor adquira o servico. O autor ainda
defende de que uma das maneiras de diminuir o risco percebido pelo consumidor ¢ deixa-lo
muito bem informado do que esta adquirindo, educa-lo para adquirir o servi¢o. No caso de
produtos, caso ocorra a insatisfacdo do consumidor, ele pode recorrer a troca ou devolugao,
porém nos servigos a troca e devolucdo ndo € uma possibilidade.

O risco percebido torna-se ainda mais evidente e importante em servicos que sejam
dificeis de avaliar e para consumidores iniciantes este risco torna-se maior ainda. As pessoas
procuram meios de diminuir esse risco, procurando informacdes de fontes pessoais e
respeitadas, utilizam a web para localizar mais informagdes a respeito e comparar com outros
servicos, tendem a confiar em empresas conhecidas e com uma boa reputagdo, tendem a
confiar em formadores de opinido e ainda procuram garantias financeiras junto ao prestador.

Tendo em vista o risco percebido pelo cliente, as empresas, visando a sua diminui¢ao,
procuram alternativas como incentivar os consumidores em potencial a avaliarem o servigo
dando-lhes alguma garantia, incentivando-os a visitar as instalacdes da empresa prestadora
dos servigos, oferecem grande quantidade de informagdes através da internet a respeito do
pedido, apresentam credenciais e diplomas (no caso de profissionais).

Dessa maneira os tipos de riscos sdo classificados segundo Lovelock (2011) como:

Funcional Desempenho insatisfatorio;

Financeiro Perda monetaria e custos inesperados;

Temporal Perda de tempo, consequéncias de atrasos;

Fisico Ferimentos pessoais ou danos a objeto;

Psicologico Temores e emogdes;

Social Pensamentos ¢ reagdes;

Sensorial Efeitos indesejados sobre qualquer dos
cinco sentidos;

Quadro 6 — Riscos percebidos em servigcos pelo consumidor.
Fonte: Adaptado pelo autor de Lovelock (2011)

Além do risco percebido, em qualquer prestagdo de servico o consumidor possui
expectativas sobre ele, as quais podem ser moldadas na etapa de busca de informacdes, seja

pelos comentarios de pessoas (proximas ou na web), pelas informacdes disponibilizadas pela
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empresa ou por experiéncias passadas. Os componentes da expectativa do cliente sao
baseados em um conjunto de elementos tais como o servico desejado, servico adequado,
servico previsto e zona de tolerancia. O servigco desejado é o que o consumidor considera
como ideal, ¢ o que os clientes acreditam que supra as suas necessidades. O servigo adequado
¢ o nivel minimo que o cliente aceita e ndo fica insatisfeito. J4 o servigo previsto € o servigo
que o consumidor imagina receber e ¢ moldado principalmente nas promessas dos
fornecedores; enquanto a zona de tolerancia € o intervalo “entre o nivel minimo adequado e o
nivel maximo desejado pelo cliente” (LOVELOCK, 2011, p.59).

A segunda fase do processo de consumo do servico ¢ classificada como a fase de
encontro do servigo, a qual é descrita por Lovelock (2011) como o periodo que o cliente
interage diretamente com o servico ou com o prestador de servigo e dentro desta fase estdo os
fatores momento de verdade, encontro do servigo, sistema servuction (ver figura 4) teoria de

papéis e roteiros e por fim a metafora teatral, conforme descreve o quadro 7.

Trés fases Principais conceitos
2. Fase de encontro do servigo Momento de verdade
Solicitar o servico ao fornecedor escolhido ou Encontro do servigo
iniciar o autosservico (pagamento pode ser Sistema servuction
antecipado ou faturado posteriormente) Teoria de papéis e roteiros
Entre por funcionarios ou autosservigo Metafora teatral

Quadro 7 - Fases do consumo de servigo, 2* Fase.
Fonte: Adaptado de Lovelock (2011, p.47)

Para Normann (apud LOVELOCK, 2011) o momento da verdade é quando a
qualidade é percebida pelo consumidor. E nesse momento que o prestador de servigos e o
consumidor se encontram apenas com suas motivagdes ¢ habilidades e definirdo os detalhes
do servico, através das expectativas e comportamento do consumidor e das ferramentas do
prestador de servicos. Para Spiller et. al (2006), os momentos da verdade sdo o que
diferenciam os servigos dos produtos.

O sistema servuction foi criado por Eiglier e Langeard (apud LOVELOCK, 2011) e foi
um dos primeiros modelos a inserir os servigos dentro da teoria dos sistemas, o objetivo deste
sistema ¢ apresentar o “conjunto do composto de parte do ambiente fisico de uma empresa de

servigos que € visivel aos clientes e das partes que, mesmo ndo visiveis, contribuem para sua

experiéncia” (LOVELOCK, 2011, p.62).
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O servuction ¢ composto de um nucleo técnico invisivel para o cliente e um sistema de
entrega de servigos que ¢ visivel para o cliente. O nucleo técnico invisivel ¢ onde os servigos
sdo criados, ou seja, sdo os bastidores dos fornecedores de servico os quais mesmo sendo
invisiveis para o cliente influenciam diretamente na linha de frente. O sistema de entrega de
servigo ¢ onde este produto de servigo € entregue ao cliente, ocorre um contato direto com o
consumidor possuindo varios momentos da verdade e que devem ser administrados

constantemente. O sistema ¢ apresentado na figura 4:

Sistema de entrega de servigo

‘--—_-__-_-—>

Cliente B

Sisterna de operagdes de servico

Ambiente
inanimado

Pessoal
de contato

Cenario

(visivel)

Figura 4 - Modelo servuction
Fonte: Eiglier e Langeard (apud LOVELOCK, 2011)

O modelo servuction apresenta apenas um encontro de servico ou um momento da
verdade, porém os servigos necessitam muitas vezes varios encontros. Assim sendo, o autor
sugere que as organizacdes possuam o conhecimento da teoria dos papéis e da teoria do
roteiro. Segundo a teoria dos papéis, cada funcionario ou individuo inserido na entrega de um
servigo deve possuir um papel definido, ou seja, atividades e fungdes definidas pelas quais o
seu comportamento devera seguir. Ja a teoria do roteiro, Lovelock (2011) sugere que os
comportamentos dos funciondrios e dos clientes devem seguir um roteiro previamente
definido e estudado e qualquer desvio desse roteiro durante as a¢des pode frustrar o cliente.

A terceira e ultima fase do consumo de servigos ¢ fase do pos-encontro. Nesta fase os
clientes ou consumidores avaliam a prestagdo do servico, o seu desempenho e comparam com
as suas expectativas. A satisfagdo do cliente ¢ definida se as suas expectativas minimas foram
alcangadas e ¢ classificada conforme trés julgamentos: se o servico for melhor do que o

esperado ¢ denominado ndo confirmacdo positiva, caso seja pior do que o esperado ¢



30

denominado ndo confirmagdo positiva e caso seja apenas prestado o servigo esperado ¢
denominado apenas como confirmag¢do. (LOVELOCK, 2011).

As expectativas nos servigos sdo definidas durante todo o processo de compra, uma
vez que, os consumidores analisam os atributos e os riscos relacionados, € assim criam um
parametro para esta prestacdo de servigos. Para Lovelock (2011, p.67), “as empresas
inteligentes administram as expectativas dos clientes em cada etapa do encontro de servigo de
modo que eles s6 esperem aquilo que ela pode entregar”.

O encantamento dos clientes se da através de trés fatores defendidos por Oliver, Rust e
Varki (apud LOVELOCK, 2011) sdo eles: os niveis inesperados de desempenho, estimulo e
sentimento positivo. Para conseguir chegar ao encantamento do cliente, as empresas devem
focar no que o cliente ndo espera e nao apenas focar em nao cometer erros.

A satisfacdo e o encantamento no ambiente de servigos tornam-se importantes a
medida que a cada 1% de aumento da satisfacdo de clientes, a empresa consegue aumentar
2,37% no seu Retorno Sobre o Investimento (ROI)'' e a cada 5% de aumento elas conseguem

aumentar em 19% o valor das suas agdes ordinarias.

1.3.4. COMUNICACAO NO MARKETING DE SERVICOS

A comunicagdo — ou promog¢ao — dos servigos diferem um pouco da comunicagdo para
promover bens. Entre as principais caracteristicas estd a de enfatizar na comunica¢do os
aspectos tangiveis dos servigos, por serem dificeis dos clientes avaliarem, ainda deve ser
real¢ado a importancia do pessoal de contato com o cliente e da participagdo do consumidor
na producdo ou entrega deste servigo, ainda, educa-lo para adquirir o servigo ou para melhor
utiliza-lo. (LOVELOCK, 2011)

Entre os principais objetivos da comunicagdo dos servigos estd o posicionamento e
diferenciagdo do servigo em relagdo aos seus concorrentes, promovendo a contribuicdo do
pessoal de servicos, isto é, deixar explicito a importancia que estes profissionais possuem na
correta entrega dos servigos agregando valor através do conteudo, assim a comunicacdo deve
munir de informagdes sobre o servico para que ele tenha maior probabilidade de aquisicéo.
Deve-se salientar que grande parte deste contetido € necessdrio dada a circunstancia do

servigo ser intangivel. Além destes objetivos, a comunicacdo deve auxiliar a estimular e

" Dados da Universidade de Michigan. (LOVELOCK, 2011)
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reprimir a demanda, para que se ajuste a capacidade produtiva da empresa ou prestador de
servico. (LOVELOCK, 2011)

Entre os desafios da comunicacdo estd presente, como ja mencionado, a
intangibilidade dos servicos. Esta caracteristica apresenta 4 problemas para a comunicagao: a
generalidade, abstratividade, impossibilidade de pesquisa e a impalpabilidade mental
(MITTAL, BAKER apud LOVELOCK, 2011).

A generalidade inclui a classe de objetos, pessoas ou eventos. A dificuldade para a
comunica¢do estd em comunicar o que torna estd oferta de servigo diferente dos demais. A
abstratividade estd relacionada ao que ndo corresponde a objetos fisicos, como a seguranga
financeira em adquirir o servigo. Ja a impossibilidade de pesquisa diz respeito aos elementos
intangiveis que nao podem ser pesquisados antes da compra, grande parte desta
impossibilidade de pesquisa ¢ diminuida através de testemunhos de clientes. O ultimo
elemento apresentado por Mital e Baker ¢ o de impalpabilidade mental, isto diz respeito a
muitos servigos que sdo complexos, ou servicos muito novos que os clientes ndo conseguem

entender do que realmente se tratam. (LOVELOCK, 2011)

1.4. MARKETING BANCARIO

Com o aumento da competi¢do no setor financeiro, os bancos precisaram inserir na
gestdo dos seus servigos técnicas de marketing que vém se desenvolvendo ao longo dos
ultimos anos, o que torna, atualmente, cada vez mais necessario um atendimento diferenciado.
(LIMA, 2014).

Para Kotler ¢ Keller (2006) os bancos superestimaram a utilizagdo dos caixas de auto
atendimento e os servigos pela internet ocorrendo uma corrida para que sejam
disponibilizados aos clientes novos locais de atendimento — agéncia bancaria — que consigam
absorver a demanda. Ainda, segundo o autor, muitas pessoas preferem um servigo bancario de
alto contato e altamente personalizado frente a um servigo altamente tecnologico.

Segundo Lima (2014) o marketing bancario esta inserido dentro do marketing de
servigos e segue as suas caracteristicas como intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade

e variabilidade, mas ainda possui as suas proprias peculiaridades, como:
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e Os clientes finais ndo conhecem os produtos bancarios e suas vantagens de utilizacio:
Isso gera na melhor preparagdo do atendente em explicar o produto e trabalhar como uma
espécie de consultor para o cliente, orientando as suas aplicagdes e investimentos financeiros.

e Os clientes empresarias (pessoas juridicas) demandam maior profissionalismo por parte
do prestador de servico por possuir exigéncias mais técnicas: nesse caso os profissionais
de contato com o cliente devem gerar confianca e expressar experiéncia com o produto que
estd sendo ofertado ou solicitado.

e As instituicdes sofrem forte regulamentacio do governo: o governo tem grande poder
sobre os bancos podendo inibir ou limitar a oferta de dinheiro no mercado.

e Clientes bancarios procuram pelo menor risco: isto limita o langamento de novos produtos
pelos bancos.

e O cliente ndo possui familiaridade com os produtos dos bancos: essa caracteristica faz
com que os bancos necessitem de uma forma de fazer com que o cliente consiga tangibilizar
0 Servigo e passar seguranga.

e Os bancos podem estabelecer uma relacio duradoura com o cliente: A necessidade de

um banco (ou servigos bancarios) estd presente durante — praticamente — toda a vida

Quadro 8 — caracteristicas do marketing bancério.
Fonte: Adaptado de Lima (2014)

Lima (2014), defende que os bancos possuem trés formas basicas para aumentar a sua
lucratividade: (I) reduzir custos, (II) aumentar as vendas e (III) limitar a desisténcia de
clientes. Assim, pode-se concluir que a preveng@o da perda de clientes para outros bancos ¢é
importante para a diminui¢do dos custos e aumento da lucratividade da instituicdo. Além de
diminuir os custos do banco, a reten¢@o de clientes por mais tempo torna-se sustentavel tendo
em vista que o relacionamento quanto mais duradouro com um cliente maior € a lucratividade
do banco. (LEWIS, SPYRAKOUPOULOS apud LIMA, 2014).

Profissionais de marketing bancario, cada vez mais, precisam aumentar seus esfor¢os
para deixar a institui¢do financeira lucrativa. Tendo em vista isso, os profissionais procuram
por novos mercados que possam ser lucrativos, um desses mercados segundo Kotler e Keller
(2006) ¢ o mercado de estudantes universitarios, para lidar com o cenario de alta
competitividade os profissionais empregam técnicas avancadas de segmentagdo e definicdo de

publico-alvo.
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Como os servigos bancarios sao uma necessidade de quase toda a vida (LIMA 2014),
para Kotler e Keller (2006), um bom momento para iniciar esse relacionamento com
estudantes ¢ quando os mesmos estdo iniciando suas carreiras profissionais, um investimento
nesse estudante em uma fase inicial pode cativa-lo e criar o relacionamento para o resto da
sua vida.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 422), “o segmento de universitarios no Brasil
consiste em todo o universo relacionado aos cursos de graduago, pds-graduacao, [...]”. Este
mercado cresceu entre 1990 e 2002, 126% do numero de estudantes escritos nos cursos
superiores, chegando a marca de 3,5 milhdes de estudantes. Muitos bancos tendo em vista
esse mercado comegaram a disponibilizar servigos especiais a este grupo, como cartdo
universitario com baixas taxas de manutengdo, bem como talao de cheques e limite de crédito,
alguns ainda vao além e oferecem financiamentos para viagens dentre outros servigos que nao
serdo explorados neste trabalho.

Segundo Lima (2014) a expectativa dos clientes nos servigos bancdrios pode ser
explicada principalmente através dos seguintes fatores: servigo central, pessoal de entrega do
servico, sistematizacdo — processo — de entrega do servico, tangibilidade dos servigos e
responsabilidade social, mas para a autora apenas estes indicadores ndo ddo conta de explicar
a expectativas dos clientes no setor bancério. Para ela é necessario analisar as variaveis de

avaliag@o dos processos, como explica o quadro 9.

Variaveis Questio/avaliacao

Confiabilidade Os funcionarios sdo precisos e consistentes?

Receptividade Os funciondrios sentem-se felizes em atender rapidamente?
Competéncia Os funciondrios demonstram competéncias?

Acesso O banco fornece servigos rapidos e eficientes?

Cortesia Os funciondrios tratam os clientes com respeito?

Comunicacao As politicas sdo devidamente explicadas no curso das agdes?
Credibilidade Os funciondrios s@o honestos e confidveis?

Seguranga As informagdes sdo seguras e livres de fraudes?

Empatia Os funciondrios ouvem os clientes e sdo genuinos na compreensao?
Servigo basico O banco fornece as coisas essenciais que o cliente deseja?

Justica O banco trata o cliente com justiga?

Erro Se o banco erra, uma corregdo rapida é realizada?

Garantias O banco fornece indenizagao caso ocorram falhas em suas promessas

Quadro 9 — Modelo de avaliag@o de processos.
Fonte: adaptado por LIMA (2014) de ALLRED e ADDAMS (2000); LEVESQUE e McDOUGALL (1996)
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Lima (2014) explica ainda o que os clientes querem de um banco, entre os principais
atributos o atendimento, credibilidade e preco justo, porém sdo definidos ainda alguns outros
aspectos tais como: bom atendimento, confianga, precos adequados (taxas e tarifas), solidez,
interesse, agilidade, cordialidade, conhecimento e acesso a informagdo, estes aspectos
refletem diretamente na satisfagcdo ou insatisfacdo de um cliente.

Kotler e Armstrong (2006) citam que os bancos sdo as organizagdes que mais se
utilizam da quantificagdo de cada cliente, ou avaliacdo da lucratividade, para decidir se ele
vale ou ndo vale de forma monetiria para a institui¢do bancédria. Tendo em vista essa
quantificagdo, os autores apresentam um caso de que um banco relaciona trés cores aos
clientes: vermelho para clientes ndo muito valiosos para a empresa, verde para os valiosos e
que devem ser retidos e amarelo para clientes medianos. Desta forma, os bancos definem
quem eles devem manter ou ndo, os principais fatores que definem se cliente € ruim sdo: “[...]
0 que vai muitas vezes a agéncia, mantém menos de mil dolares no banco e estd sempre

consultando o saldo e extrato de sua conta.” (KOTLER e ARMSTRONG, 2006, p.483).
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2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital ndo existe (VAZ, 2011). Pode parecer estranho uma afirmacdo
destas em um trabalho que objetiva a analise do marketing digital de uma empresa, mas se
analisar a fundo ela € verdadeira. Gabriel (2010) complementa afirmando que o termo
marketing digital muitas vezes ¢ utilizado para exemplificar uma estratégia de marketing que
utiliza em algum momento o digital como plataforma, mas mesmo assim a autora explica que
isso seria privilegiar um dos meios.

Quando se fala de marketing social, marketing de buscas ou marketing mobile
tratamos das agdes estratégicas utilizadas nesses meios ou plataformas. Dessa forma, define-
se neste trabalho que o termo marketing digital sera utilizado para expor estratégias ¢ agdes no
ambiente digital. Gabriel (2010, p.105) ainda sintetiza que “marketing digital ndo existe, o
que existe ¢ o marketing e o seu planejamento estratégico ¢ que determinara plataformas ou
tecnologias que serdo utilizadas — digitais ou nao”.

Com a chegada da internet, ou com a sua massificagdo, a publicidade e o marketing
mudaram radicalmente (Pirkelbauer, 2012). Trapscoot (apud Limeira, 2010) foi um dos
primeiros autores a defender que a sociedade seria baseada nos individuos e na sua
capacidade de conexdo, combinacdo da sua inteligéncia e criatividade para o desenvolvimento
social. Trapscoot e Williams (2007) afirma que estamos em uma nova era que através das
mudangas na tecnologia, demografia, negocios e na economia mundial as pessoas participam
de forma nunca antes vivenciadas pela sociedade na produg@o de bens e servigos.

Castells (2003) faz uma reflex@o interessante referente a internet, para ele a internet ¢
o tecido das nossas vidas e as TIC'? sdo o que a eletricidade foi na Era Industrial. Como a
internet esta presente em toda a nossa vida atualmente, seja por meio do celular, seja um
ponto wi-fi, seja um relogio inteligente, a eletricidade esteve presente na era industrial.
Gabriel (2010) complementa a ideia dizendo que se existisse marketing digital deveria existir
marketing elétrico pelo motivo que a eletricidade € o principal fator por tras das midias sociais
digitais.

Além de a sociedade atual viver em uma era da informacdo de verdade como afirma
Vaz (2011), a sociedade vive a era da participacdo em massa (TRAPSCOOT, 2007) e essa

participacdo em massa foi possibilitada por meio dos avangos tecnologicos € por meio de

2 Tecnologias da Informagdo e da Comunicagio.
13 “Revolugdo Industrial foi a transi¢do para novos processos de manufatura no periodo entre 1760 a algum
momento entre 1820 e 1840” (WIKIPEDIA, 2014)
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infraestruturas colaborativas de baixo custo, seja por ligagdes via telefone, seja pela internet,
seja por modelos globais avancados de terceirizagdo, e isto traz novos modelos de negocios
que nunca foram imaginados. Entretanto, traz dificuldades as empresas que ficarem presas no
passado e ndo estiverem preparadas.

Com a digitalizag@o da informacao e disponibilizacdo na rede, as barreiras nao existem
e a qualquer momento um novo concorrente pode entrar no mercado. Desta forma, nenhuma
industria esta blindada das mudangas da sociedade. Esta economia ¢ definida como economia
do conhecimento na qual forga fisica antes empregada para realizag@o de tarefas da espago ao
emprego do conhecimento intelectual. Em industrias que utilizam do conhecimento em seus
produtos e processos de servigos gera oito (08) em cada dez (10) novos postos de trabalho.
(LIMEIRA, 2007)

A era do conhecimento, preconizada inicialmente por Toffler (apud VAZ, 2011) o
qual definia que a terceira onda'* que vivenciarfamos seria a onda da produgio de riqueza por
meio do conhecimento (que passou a ser dominante em relagdo a forga fisica). Além desta
mudanca criou-se o que conhecemos hoje como a sociedade da informagdo. E possivel
observar no Brasil as trés ondas defendidas por Toffler vivendo de forma andloga. (VAZ,
2011).

Negroponte (apud Gabriel, 2010) defende que habitamos um mundo formado por bits
e por atomos, onde os bits sdo formados pelo ambiente digital e os atomos formam o mundo
fisico, ou ambiente de materiais, e estes dois ambientes possuem suas caracteristicas proprias,
mas em ambos coexistem com o ser humano, desta forma ndo podemos dividir o mundo em
real e virtual, fisico e imaginario ou qualquer outra denominagdo, pois o ser humano habita
esses dois ambientes.

Vaz (2011) defende que as tomadas de decisoes referentes a compra de um produto ou
ao servigo se ddo no ambiente dos bits, pois o consumidor ali localiza a maior parte das
informagdes do produto e pode comparé-los com os concorrentes, desta forma fica evidente a
necessidade de trabalhar com a imagem da empresa no mundo dos bits (ou na internet). O
autor ainda afirma que, quem tiver as melhores informagdes (ou contetidos) disponibilizadas
para o consumidor ganhard a batalha e convencera o futuro cliente.

O prego na economia dos atomos ¢ um dos fatores dominantes em uma compra, € na

economia dos bits ndo ¢ diferente, mas para Vaz (2011) este preco possui uma maior

" Toffler (apud VAZ, 2011) define como primeira onda a produgio de riquezas através da agricultura, a segunda
onda com a producgdo de bens de consumo na revoluc¢do industrial e a terceira onda quando a produgdo de
riqueza da industria foi transferida para o conhecimento.
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comparagdo com o valor entregue, um consumidor ndo ficara satisfeito — e nem ira comprar —
caso uma empresa ndo equilibre o preco com o valor percebido, ainda, para o autor a
informacdo disponibilizada pela empresa aumenta o valor percebido de um produto ou
servigo, “[...] quanto mais informagdo o consumidor tem sobre o que ¢ vendido, mais seguro
ele fica, maior valor ele d4 ao produto e maior a probabilidade de ele efetuar a compra”
(VAZ, 2011, p. 67)

Outra transformagao relevante com o advento das TICs foi a modificagdo do publico-
alvo, agora além de alvo ele ¢ midia e gerador de midia como defende Gabriel (2010). Desta
forma, ndo podemos mais tratd-lo como apenas alvo de mensagens publicitarias, como
defendido pela teoria da bala magica'>. A metodologia de marketing continua a mesma, mas
ocorre hoje uma busca constante para o relacionamento (taticas de marketing de
relacionamento) e engajamento deste publico, ele tornou-se muito mais dificil de ser
encontrado e engajado e essas tacticas de relacionamento buscam a conversdo do publico em
todas as fases do relacionamento (conscientizagdo, consideragao, conversio e pos-venda).

O relacionamento com o consumidor é uma das caracteristicas mais visiveis na
internet, como define Vaz (2011). Além da internet ndo ser uma rede mundial de
computadores e sim uma rede mundial de pessoas conectadas, ela ¢ uma rede de
relacionamentos, na qual a todo momento as empresas devem buscar criar relacionamento de
longo prazo com os clientes ou futuros consumidores. O autor ainda cita que ao longo dos
anos — ¢ da evolugdo da internet — estamos modificando a visao de que o marketing — digital —

serve apenas para vender produtos as pessoas.

2.1. SMM (SOCIAL MEDIA MARKETING)

Ocorre uma confusdo quando se trata de plataformas e de estratégias no ambiente
digital. Por muitas vezes a plataforma ¢ utilizada como estratégia, como é o caso do
Facebook. E comum a utilizagdo do website como estratégia, mas o website é considerado
como uma plataforma de redes sociais, até por que as redes sociais sao formadas por pessoas ¢
o modo como essas plataformas sdo utilizadas ¢ que define a estratégia adotada. (GABRIEL,

2010)

15 Segundo este modelo, uma mensagem langada pela midia ¢ imediatamente aceita e espalhada entre todos os
receptores, em igual propor¢do (WIKIPEDIA, 2014)
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Engana-se quem pensa que redes sociais s3o o Facebook, o Twitter ou o
descontinuado Orkut, para Gabriel (2010) o ser humano sempre utilizou as redes sociais, 1SS0
ha pelo menos 3 mil anos, o que estes websites citados acima contribuiram foi para a maior
abrangéncia e difusdo das redes sociais. Com o barateamento do computador e a difusdo da
banda larga foi criado um cendrio ideal para a popularizag@o das redes sociais digitais.

Outro fator que proporcionou a explosao das redes sociais digitais foi a chamada web
2.0, antes mesmo da chegada das plataformas colaborativas da web 2.0 ja era possivel
identificar a presenga das redes sociais digitais — como € o caso do Fireflay — apds a nova
plataforma de colaboragdo a rede social mais conhecida e popular foi o Friendster, em 2003.

Antes de entrar propriamente dito no que se refere as redes sociais € relevante realizar
uma explicagdo das diferengas entre redes sociais ¢ midias sociais. As “redes sociais sao
estruturas sociais que existem desde a antiguidade e vém se tornando mais abrangentes e
complexas” (GABRIEL, 2010, p.194), desta forma ¢ correto afirmar que o que citamos muitas
vezes como redes sociais — caso do Facebook — ndo sdo redes sociais, as redes sociais sdo sim
formadas de pessoas conectadas, assim sendo rede social é uma “estrutura social formada por
individuos (ou empresas), chamados de nds, que sdo ligados (conectados) por um ou mais
tipos especificos de interdependéncia, como amizades, parentescos, [...]” (GABRIEL, 2010,
p.196) e podem ser on-line ou off-line.

J& midias sociais Torres (2009) define como sendo um local onde as pessoas
produzem e compartilham contetido para as pessoas, desta forma sdo sociais ¢ midias por se
tratarem de um ambiente de transmissdo de informagdes e conteudo, ainda para o autor
diferentemente das midias tradicionais as quais o controle do conteudo € realizado por
especialistas ou por proprietarios dos meios de comunica¢do, nas midias sociais este controle
ndo existe, quem define se um conteudo deve ser publicado ¢ divulgado sdo os prdprios
usuarios ou consumidores. Torres (2009) ainda afirma que as midias sociais digitais resgatam
o modelo mais basico do ser humano que ¢ de ser um animal social.

Sobre a analise do publico-alvo nas redes sociais, Gabriel (2010) cita o termo
socialgraphics'®, que faz referéncia ao estudo sociografico do publico, como ele se comporta
nas midias sociais ¢ 0 motivo deste comportamento. A segmentacio socialgraphics propode
uma divisdo em relacdo aos comportamentos, sdo eles: assistir, compartilhar, comentar,
produzir e fazer curadoria, Gabriel (2010) cita as principais formas de engajar os tipos

diferentes de publicos, conforme quadro 10.

'® Charlene Li e Jeremiah Owyang (apud Gabriel, 2010)
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Assistir (pessoas que consomem conteudo)

Conhecer que tipo de conteudo esse consumidor
consome;

Criar conteudos relevantes, que ele goste de ler,
assistir ou ouvir;

Criar conteudos que engajem o ato de “assistir”

Compartilhar (pessoas que compartilham suas
fotos, videos em midias sociais ou material de
terceiros)

Simplificar e inovar ferramentas para
compartilhar;

Oferecer reconhecimento e prémios;

Permitir funcionalidades de conexdo com

Facebook, Twitter e LinkedIn.

Comentar (pessoas que respondem aos contetidos
dos outros)

Permitir que toda a pagina do website tenha
funcionalidade para comentar;

Desenvolver uma politica de comunicagio;
Fomentar um ambiente aberto e amigéavel;

Produzir (Pessoas que criam e publicam seu
préprio conteudo)

Torne-se uma plataforma para seus consumidores
serem ouvidos;

Forneca reconhecimento publico
membros mais uteis da comunidade;
Patrocine discussoes;

para os

Fazer curadoria (Pessoas que moderam ou estio
fortemente envolvidas com comunidades on-line)

Trate-o como conselheiro confidvel e considere-o
um parceiro nao pago;

Identifique os influenciadores ou construtores da
comunidade e reconheca-os publicamente;

Quadro 10 — Taticas de engajamento para os diferentes publicos.

Fonte: Adaptado de Gabriel (2010, p.302-305)

Pesquisa'’ realizada pela Exact Target nos Estados Unidos revela que os usudrios que

curtem uma pagina de empresa no Facebook tém como principal motivo receber descontos e

participar de promogoes (40%), com 39% o motivo dos usuarios ¢ de mostrar aos outros o seu

apoio a empresa, confira no quadro 11 o ranking revelado pela pesquisa

17 Apud Gabriel, 2010.
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1- Receber descontos e promogdes (40%)

2- Mostrar aos outros o seu apoio a empresa (39%)

3- Ganhar Brindes (36%)

4- Manter-se informado sobre atividades da empresa (36%)
5- Receber Atualizagdes sobre novos produtos (33%)

6- Receber informagdes sobre vendas futuras (30%)

7- Diversdo ou entretenimento (29%)

8- Ter acesso a conteudos exclusivos (25%)

9- Recomendagdo de alguém (22%)

10- Saber mais sobre a empresa (21%)

11- Saber mais sobre um tema especifico da empresa (13%)

12- Interagir - compartilhar ideias e dar feedback (13%)

Quadro 11 — Motivos para os usuarios curtirem uma pagina
Fonte: Gabriel (2010)

Um termo que geralmente surge quando o assunto de midias sociais ¢ abordado ¢ a
sigla SMM (Social Media Marketing) que diz respeito as agcdes com o intuito de promover um
website, empresa ou produto nas midias sociais. O SMM divide-se em agdes internas (on-
page) e externas (off-page). As agdes internas de Social Media Marketing tem como objetivo
otimizar o website para que ele seja facilmente compartilhavel, seja por contetidos relevantes
para o publico-alvo, seja por mecanismos de compartilhamento social. (GABRIEL, 2010)

As estratégias off-page que sao utilizadas geralmente sdo realizadas nas proprias
midias sociais, tendo como objetivo ganhar espaco organicamente nessas midias, entre as
principais acdes estd a criacdo de conteudo relevante para o publico e dar um recurso valioso
para a audiéncia sem pedir nada em troca, além disso a participagdo e interagdo entre os
usudrios pode alavancar este alcance organico. (GABRIEL, 2010)

A integracdo das midias sociais com as mais diversas plataformas ja ¢ realidade, com a
quantidade de dados disponibilizados pelos usuarios das midias sociais € possivel tracar o seu
perfil profundamente. Desta forma a propaganda apropria-se muito bem, tendo a possibilidade
de segmentacdo por assuntos de interesse desse consumidor. O Facebook ¢ um grande

precursor da maioria dos recursos, assim sendo a propaganda ganha muito mais for¢a na hora
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de segmentar um anuncio, mas ndo se restringe apenas a propaganda os dados sociais sdo
facilmente utilizados por outras plataformas com os login sociais (FB connect e OpenID).
Blogs também sdo considerados midias sociais, pois possuem um contetdo que ¢ lido
e comentado por outras pessoas € muitas vezes essas pessoas que comentam possuem um blog
€ que outras pessoas comentam (uma teia), formando uma rede social digital. Os blogs
corporativos tornaram-se muito utilizados nos ultimos anos, pois, possuem uma capacidade de
posicionar melhor os sites (ou blogs) nos mecanismos de busca e ter facilidades para o

compartilhamento do contetido em outras midias sociais. (TORRES, 2009)

2.2. MARKETING MOBILE

Gabriel (2010) expde algumas plataformas e tecnologias que podem e sao utilizadas
nas estratégias de marketing mobile para o ambiente digital, sdo elas: RFID, Mobile Tagging,
SMS/MMS, Bluetooth, aplicativos e Mobile TV. As proximas linhas sobre tecnologias mobile
vao tratar de aplicativos mobile, tendo em vista que o tema sera abordado no estudo de caso.

O ser humano, como cita Gabriel (2010) é adepto das tecnologias mobile'®, seja por
meio dos meios de transportes, seja por meio de gadgets °, outros dois fatores que a autora
cita sobre o ser humano € a necessidade de comunicacio constante ¢ a necessidade de obter
informagdes a todo o momento, desta forma ¢ possivel verificar o porqué do sucesso das
novas tecnologias moveis. Ainda de acordo com Gabriel (2010, p. 159) “O futuro é mobile
porque a natureza humana € mobile e as tecnologias digitais ndo apenas estdo eliminando
todas as restrigdes que nos impedem de exercitar a nossa mobilidade instintiva, mas também
estdo alavancando-a”.

Os aplicativos moveis sdo softwares desenvolvidos para um fim especifico e que
possam ser instalados no sistema operacional de dispositivos mdveis (celulares, tablets,
PDAs). Para Gabriel (2010), a disseminacdo desses aplicativos s6 se deu a partir do
lancamento do Iphone® e a facilidade possibilitada de adquirir e instalar o aplicativo pela loja
virtual, vale ressaltar que a obra utilizada data de 2010 sendo assim a popularizagdo do

sistema Android ainda nao havia ocorrido.

' Termo inglés para mével.

"% Gadget (em inglés trivial "gad = vagabundear; get = obter. Que no caso seria Obtendo a vagabundagem"|[...] , ¢
um equipamento que tem um propdsito e uma fungéo especifica, pratica e 1til no cotidiano. Sdo comumente
chamados de gadgets dispositivos eletronicos portateis. (WIKIPEDIA, 2014)

2% Smartphone da marca Apple.
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Os aplicativos podem ser on-line ou off-line, no caso dos aplicativos off-line estdo os
jogos e utilitarios para o dia-a-dia (como anotagdes, lembretes, despertadores, entre outros) e
no caso dos on-line estdo os aplicativos que precisam se comunicar com um banco de dados
externo, como ¢ o caso dos aplicativos de pagamentos de contas, ou de busca de uma
promogao ou de comercio eletronico.

Pesquisa realizada pela Compuware Corporation (2014) revela que 85% dos usuarios
preferem aplicacdes moveis ao invés de sites preparados para se adaptar ao tamanho de tela,
para estes usudrios as aplicagdes sdo mais rapidas e convenientes para utilizagdo. A mesma
pesquisa indica que grande parte dos usudrios ja vivenciaram algum tipo de erro, os mais
comuns foram, 62% relatam o congelamento do aplicativo, 47% enfrentaram lentidao e 40%
afirmam que aplicagdes de empresas simplesmente ndo iniciavam.

Além da preferéncia por aplicativos, a pesquisa citada indica uma forte modificagdo
no mercado desde 2010 na utilizagdo de sistemas operacionais, como informa Gabriel (2010)
o mercado era formado da seguinte forma, 43% para o sistema operacional Symbian, seguido
por RIM 18%, Android com 17%, iOS com 14% e Windows Mobile com 5% do mercado.
Conforme apresentado no grafico da figura 5 o panorama do mercado mudou completamente

em 2013.

Winds ;29
indows; 2% Outros; 12%

Blackberry; 7%

Android; 56%
10S; 23%

Figura 5 — Market Share Sistemas Operacionais Moveis
Fonte: Adaptado de Compuware (2014)
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Para Gabriel (2010) “a escolha do tipo de aplicativo [...] depende de diversos fatores,
como objetivo de negocio ¢ de marketing, publico-alvo, difusdo dos sistemas operacionais nos
mercados-alvo etc.”.

Pesquisa da empresa Criteo (2014) apresenta algumas peculiaridades do universo
mobile e indica que os resultados para a publicidade online nesse meio é surpreendente,
segundo a pesquisa 0 CTR*' em dispositivos méveis é quase o dobro registrados nos PCs, este
numero ¢ impulsionado principalmente pelos tablets, enquanto as vendas realizadas por meio
dos PCs no final de semana caem e as vendas por meio de dispositivos mdveis aumentam e
além disso as vendas por meio de tablets no domingo tem 16% mais de chances de

acontecerem.

2.3. MARKETING DE CONTEUDO

Para obter sucesso com marketing digital, Torres (2009) sugere que dois elementos
sdo fundamentais, o conteudo e as ferramentas de busca (Google, Yahoo, Bing). O autor cita
que ndo importa a quantidade de antincios online a empresa compre caso ela ndo tenha um
bom conteudo ndo conseguira vender e o seu negocio nao se tornara sustentavel ao longo do
tempo. Para conseguir ser encontrado por meio dos mecanismos de busca € necessario realizar
um planejamento de marketing de conteudo (e/ou planejamento de SEO), criar e publicar este
conteudo tendo em vista a relevancia e as palavras-chave para a empresa.

Como visto acima ¢ necessdrio que o consumidor chegue até o website da empresa e
para isso Vaz (2011) cita a encontrabilidade, termo cunhado pelo préprio autor que representa
“[...] a melhor maneira de encontrar o seu consumidor ¢ ser encontrado por ele” (p. 261).
Dentro da encontrabilidade pode-se trabalhar com diversos aspectos, o autor cita que o termo
ndo se refere apenas a aparecer nos mecanismos de busca, deve-se aparecer em primeiro lugar
nos mecanismos de buscas, do buscapé®”, do booking.com® e de todos os outros meios que o
usudrio possa procurar a solugdo para o seu problema.

A encontrabilidade estd intimamente ligada ao grau de atividade do consumidor, como

ja mencionado nesse trabalho o consumidor ndo € mais passivo, ndo ¢ apenas um publico-alvo

*! Click-through rate, em portugués Taxa de Cliques. Taxa calculada através da formula cliques (que o anuncio
recebeu) + impressdes = CTR.

*2 website para comparagdo de pregos na internet.

* website de reservas de hotéis.
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esperando ser atingido pela mensagem, se ele possui um problema ou uma davida ele procura
a solucio, e geralmente ¢ em mecanismos de buscas online™*.

Para Vaz (2011) a encontrabilidade ¢ “boa parte de uma boa estratégia de marketing
digital”, mas ndo deve ser a unica, pois além da empresa o consumidor possuira muitas outras
empresas que oferecam uma solucédo para ele.

Fazendo uma analogia ao modelo AIDA de Lewis (apud VAZ ,2011), Vaz (2011) cita
que no marketing digital ¢ possivel seguir esse modelo adicionando mais um elemento, a
satisfacdo, para ele ser encontrado ¢ chamar a aten¢do (A), ser clicado ¢ gerar interesse (I), o
desejo (D) ¢ trabalhado no contetido do website e na indu¢do ao cliente ir mais fundo na
navegac¢ao, o quinto elemento definido pelo autor € a satisfagdo, e isto € indicado através das
Agdes (A) que o cliente tomou e se atingiu a missdo critica do site, mas além disso se ele
divulgou esse website para amigos (ou contatos).

E possivel citar que para uma empresa criar credibilidade e ser encontrada ela deve
possuir dois tipos de contetudos, os in-site € os off-site, isto ¢, para persuadir o consumidor e
ser anexado e rastreado pelos mecanismos de busca, a empresa deve trabalhar com o conteudo
dentro do site, diminuindo com as obje¢des do cliente e produzindo palavras-chave para os
mecanismos de busca e para gerar a credibilidade a empresa pode produzir conteudos off-site,
que serdo disseminados nas midias sociais, ou até mesmo os que ndo podem ser controlados
pelas empresas como os conteudos criados pelos usudrios. (VAZ, 2011)

A ideia ao entorno do marketing de conteiido nao é criar uma mensagem
subliminar no catalogo de produtos da empresa, a ideia € utilizar a cultura da internet e das
buscas a favor da empresa, para isso a empresa precisa gerar conteudo genuino e relevante,
um conteudo que o usudrio dé credibilidade e o ajude a solucionar um dos seus problemas
(TORRES, 2009). A criagao do conteudo deve ser planejada, para que se torne viavel
economicamente para a empresa, desta forma o planejamento do conteudo, bem como o
planejamento de marketing de torna indispenséavel, nele deve-se definir quem ¢é o publico-
alvo, o que se pretende do publico-alvo, como se comporta, que informagdes ele busca, que
conteudo produzir € como produzir esse conteudo.

Muitas empresas buscam nas plataformas de redes sociais o famoso boca-a-boca,
como cita Gabriel (2010), as midias sociais possuem um alcance € um crescimento virtual
ilimitado e podem ser utilizadas facilmente para tornar um contetido viral. A autora cita que

0s principais motivos para uma pessoa compartilhar um conteido nas midias sociais sdo:

** Segundo 0 CGI.BR (2014) a busca por informagdes e produtos é realizada por 65% dos internautas brasileiros.
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relevancia pessoal, humor, utilidade, construir relacionamento, interesses em comum, eles

podem sentir falta disso, conversacdo e reciprocidade, nas seguintes propor¢oes:

Motivadores de compartilhamento
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Figura 6 — Motivadores de compartilhamento
Fonte: Zanella.com (apud GABRIEL, 2010, p.327).

Vaz (2011, p.505) afirma que “a internet é percebida como meio de informacao,
comunicacao e entretenimento. Se 0s usudrios esperam que a internet ofereca isso, ndo frustre
seu consumir”, assim sendo, deve ser apresentado para o usuario algo que ele se interesse se
divirta e que seja tutil apara ele, desta forma a empresa conseguira criar lagos emocionais com

0 usuario.

Um website que tenha valor e relevancia para o usudrio cria uma percepgdo de
qualidade, competéncia, credibilidade, proximidade e varios outros sentimentos
necessarios para a captagdo e a fidelizagdo de um consumidor. A internet pe uma
grande conversa, [...] E conversas sio feitas de palavras, conteudo relevante, sendo
vira monodlogo. As empresas deveriam apreender a conversas, ndo sé falar de si
mesmas. (VAZ, 2011, p.505)
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24. MARKETING DE BUSCA

O marketing de busca estd intimamente ligado ao conteido apresentado no canal
digital da empresa, Torres (2009) afirma que cerca de 90% da navegacdo na internet se inicia
por meio de buscadores® e que “seja qual for seu negdcio, provavelmente ha milhdes de
pessoas buscando, todo os dias, contetido relacionado a ele nas ferramentas de busca” (p. 92).
O termo pelo que o marketing de busca é mais conhecido se chama SEM*, ¢ o papel do SEM
¢ “otimizar, melhorar e ajustar um website para que ele possa ser melhor encontrado pelas
ferramentas de busca” (TORRES, p. 92)

O SEM ¢ dividido em agdes on-page ¢ off-page, as agdes referentes a parte interna do
website recebem a denominagdo de SEO*’ (GABRIEL, 2010), grande parte das acdes de SEO
estdo relacionados as palavras-chave e para que seja possivel criar as palavras-chave o
conteido ¢ extremamente importante. As agdes de SEM off-page envolvem links
patrocinados, construg@o de links, iscas de links dentre outras diversas agdes. Os mecanismos
de busca ddo muita atengdo para a quantidade de links para o website e a relevancia destes
links desta forma conseguem definir qual ¢ a reputacdo ou relevancia de uma pagina sobre
determinado assunto.

As ferramentas de buscas mudam constantemente as suas regras para definir qual
pagina deve ser apresentada primeiro em um resultado de busca para o usudrio, desta forma
ndo ¢ possivel ter certeza dos fatores que influenciam as buscas e o ranking das paginas.
Algumas estratégias que costumam funcionar segundo Torres (2009) e Gabriel (2010) sdo as
acdes de conteudo util e relevante, criagdo de conteudos em um volume consideravel, links
para as paginas, palavras-chave relacionadas ao conteudo. O termo marketing de buscas ou
SEM poderia resultar em um livro especifico sobre o assunto, desta forma neste trabalho sio
apresentadas de uma forma geral quais as possibilidades e algumas estratégias e taticas para
se trabalhar com o marketing de busca, assim nio tendo o objetivo de estudar o assunto a
fundo.

As plataformas de buscas costumam apresentar dois tipos de resultados, as buscas
naturais ou organicas e os links patrocinados. As buscas naturais sdo aquelas nas quais apds

um resultado obter clique o dono do website nao paga por ele, e os links patrocinados sdo o

* Sites que mapeiam o contetudo da web. Segundo a Wikipédia (2014) “No contexto da internet, um motor de
pesquisa permite procurar palavras-chave em documentos alojados na world wide web, como aqueles que se
encontram armazenados em websites”

% Search Engine Marketing

1 Search Engine Otimization
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inverso, a cada clique no antincio o dono do anuncio paga um valor para o site. O
investimento em SEO ou links patrocinados vai depender muito da estratégia adotada pela
empresa, a busca organica tem como principal caracteristica o trabalho de médio longo prazo
e os links patrocinados de curto prazo. No quadro 12 € realizado uma comparacio e

diferenciagdo de otimizagdo organica e links patrocinados tendo em vista suas principais

caracteristicas.

Otimizacfio orginica

Links patrocinados

Posicdo do website controlada pelo buscador

Posi¢do do website controlada pelo administrador
da campanha

Apresentacdo do website na area de resultados
organicos

Apresentacdo do website nas areas de links
patrocinados dos buscadores e sites parceiros
afiliados

Nio existe custo por clique no link para o site

Existe custo por clique (CPC) no link para o site

Recebe de 60% a 70% dos cliques, em média

Recebe de 30% a 40% dos cliques, em média

A comunicagdo apresentada nos resultados
depende dos contetdos dos sites/paginas

Pode-se criar a comunica¢do como se desejar,
independentemente do conteudo do site/pagina

Produz resultados em médio e longo prazo

Produz resultados imediatos

Os resultados dependem do conteudo/codigo dos
sites e buscadores e suas regras

Os resultados sd3o proporcionais ao investimento
feito na compra de palavras-chave e a sua

comunicagéo nos textos dos links

Quadro 12 — Caracteristicas Otimizagdo Organica e Links Patrocinados
Fonte: Gabriel (2010, p.358)

O objetivo no trabalho de SEO ¢ atingir as primeiras posigdes para as principais
palavras-chave relacionadas ao negdcio. Gabriel (2010) cita uma pesquisa realizada nos
mecanismos de buscas com apoio da tecnologia eyetracking28 que mapeou nos resultados
orgdnicos e pagos quais sdo os mais visualizados. Chegou-se a conclusdo que as trés
primeiras posicdes da busca organica tinham visibilidade de 100% enquanto o quarto
resultado tinha 85% e o quinto ja tinha uma queda para 60%, ja nos links patrocinados os
resultados apresentados na primeira posi¢@o tinham visibilidade de 50%, segundo colocado

40% e assim sucessivamente.

¥ Tecnologia que mede as posi¢des o movimentagio dos olhos. Geralmente usadas em pesquisa de usabilidade e
psicologia.
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3 METODOLOGIA

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso utiliza-se da abordagem qualitativa por
meiode uma pesquisa exploratdria sobre o tema. De acordo com Gil (1991), a pesquisa
exploratdria visa proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
explicito ou a construir hipoteses, tendo como objetivo principal o aprimoramento de ideias
ou a descoberta de intuigdes. Para Gil (2008, p.27) a pesquisa exploratoria “tém como
principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias”.

J& a abordagem qualitativa “[...] justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada
para entender a natureza de um fendmeno social.” (RICHARDSON, 1999, p.79). Richardson
(1999) cita que o emprego da abordagem qualitativa pode ser util para descrever a
complexidade de problemas, compreender grupos sociais, classificar processos dindmicos e
de compreender o comportamento dos individuos.

Segundo Patricio et al. (apud DIEHL e TATIM, 2004) as caracteristicas comuns em
estudos qualitativos sdo: os dados sdo coletados nos contextos em que os fendmenos sio
construidos; a andlise de dados preferencialmente ¢ desenvolvida no processo de
levantamento de dados; os estudos apresentam-se de forma descritiva; o estudo ¢
desenvolvido através de dados empiricos; ocorre interacio entre pesquisador e pesquisado; a
integracdo de dados quantitativos pode ser integrado a dados qualitativos e podem se
complementar.

Na primeira fase desta monografia foi realizado um resgate dos principais conceitos
em torno do problema de pesquisa, sendo eles: marketing, marketing de servigos e a
comunicagdo para empresas de servigos, os quais se tornam elementos relevantes para o
desenvolvimento deste trabalho, uma vez que a empresa escolhida para realizar o estudo de
caso se caracteriza como uma empresa prestadora de servigos. Posteriormente, sdo expostos
os principais conceitos relacionados ao marketing digital, bem como ¢ apresentado as quatro
formas principais de aplicar estratégias de marketing ao ambiente digital.

A segunda fase foi caracterizada como estudo de caso, que objetiva a analise da
presenca digital da Cooperativa de Crédito Sicredi. Para isso, tornou-se necessario acessar 0s
principais canais da marca, tais como website, fan page, twitter, blog, aplicativo mobile e, a
partir dai, realizar um levantamento do posicionamento nos mecanismos de pesquisa € apds
realizar uma analise critica do contetdo destes canais. Para Gil (2008) um estudo de caso tem

como principal objetivo realizar um profundo estudo a cerca de um ou poucos objetos e desta
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forma permitir um conhecimento amplo e detalhado sobre este objeto. Segundo Yin (apud
GIL, 2008, p. 32) “o estudo de caso ¢ um estudo empirico que investiga um fenomeno atual
dentro do seu contexto da realidade”.

A andlise do conteudo explicada por Premebida et. al. (2013, p.116) “atua como um
filtro que separa aquilo que ¢ mais importante no material textual reunido pelo pesquisador”,
desta forma o pesquisador pode se deter no que é mais importante para o objetivo da pesquisa.
Ainda segundo os autores a finalidade da analise de conteudo é estudar o sentido geral
empregado em um discurso, por meio da identificacdo do conceito, expressdes mais
utilizadas, ou seja, a andlise de conteudo vislumbra diminuir o volume de dados a serem
analisados pelo pesquisador.

Além da analise de contetido ter como uma de suas caracteristicas a diminui¢do do
volume de dados, a analise que o pesquisador ird realizar a cerca do discurso deve ser
objetiva, sintatica e quantitativa. Sobre as etapas da analise de conteudo ¢ possivel identificar
trés etapas bem definidas, segundo Premebida et. al. (2013), sdo elas: pré-analise, descrigdo
analitica e interpretagdo inferencial.

A pré-andlise ¢ uma pesquisa exploratdria, na qual o objetivo € reunir os dados que
serdo analisados; a etapa de descrigdo analitica diz respeito ao estudo dos detalhes dos dados
colhidos na primeira etapa, também ¢ realizada nesta etapa a codificagdo, classificagdo e
categorizagdo dos dados, sendo possivel neste momento criar quadros que possam servir de
base para a analise; por fim, a terceira etapa ¢ caracterizada como uma etapa que o
pesquisador intui e reflete sobre o material coletado e categorizado, busca nexo e relagdes
hipotéticas, que possibilitem, desta forma, interpretar a realidade; ¢ neste momento que a

analise é aprofundada.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1. O SICREDI

O SICREDI tem suas atividades iniciadas ainda no ano de 1902 na cidade de Nova
Petropolis, Rio Grande do Sul, sendo denominado inicialmente de Sicredi Pioneira RS. O
SICREDI (Sistema de Crédito Cooperativo) ¢ uma alternativa as organizagdes financeiras ou
econdmicas disponiveis atualmente na sociedade. Antes de iniciar um estudo sobre o Sicredi ¢
importante definir o que € cooperativismo, pois além de nascer como uma cooperativa o
Sicredi defende os principios universais do cooperativismo e os adiciona na sua cultura,
missdo, visao e valores. (SICREDI, 2014)

As cooperativas tiveram seu inicio no século XIX, na Europa, especificamente na
cidade de Rochdale na Inglaterra, onde teceldes se uniram em uma cooperativa para combater
a exploragdo contra a classe durante os primeiros momentos da Revolugdo Industrial. A
Inglaterra, além de ser o ponto inicial da Revolugdo Industrial, foi também onde os primeiros
principios universais do cooperativismo nasceram (SERAFINI, 2010), esses principios
utilizados até hoje sdo caracterizados como: adesdo voluntdria e livre, gestdo democratica,
participacdo econdmica dos membros, autonomia e independéncia, educagdo formacgdo e
informacgdo, intercooperagdo e, interesse pela comunidade. Os principios do cooperativismo
sdo defendidos no manual de integragdo de novos membros do Sicredi, como apresenta

Serafini (2010) no quadro 13.
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Adesdo voluntaria e livre

As cooperativas sdo organizacdes para participagdo de todos.

Gestdo democratica

Os associados discutem e votam os objetivos e metas do trabalho
conjunto por meio de assembléia, e também, elegem os
representantes que irdo administrar a sociedade.

Participag@o economica

Todos contribuem igualmente para a formagao do capital da
cooperativa, o qual ¢ controlado democraticamente. Caso a
cooperativa tenha lucro esse lucro ¢ dividido conforme cotas dos
cooperados

Autonomia e independéncia

O funcionamento da empresa ¢ controlado pelos seus socios, que
sdo donos do negdcio.

Educagio, formagdo e informacao

E um objetivo permanente da cooperativa destinar agdes e
recursos para formar seus associados, capacitando-os para a
pratica cooperativista.

Intercooperacao

Para o fortalecimento do cooperativismo ¢ importante que haja
intercdmbio de informagdes, produtos e servigos, viabilizando o
setor como atividade socioeconomica.

Interesse pela comunidade

As cooperativas trabalham para o bem-estar de suas
comunidades, através da execugdo de programas socioculturais,
realizados em parceria com o governo e outras entidades civis.

Quadro 13 — Principios do Cooperativismo

Adaptado de Serafini (2010, p. 44)

O Sicredi foi pioneiro em crédito cooperativo na América Latina. Sua criagdo em 1902

foi marcada como o inicio das cooperativas de crédito no Brasil e na América Latina e em

2014 o Sicredi conta com mais de 2,5 milhdes de associados, distribuidos nas suas 100

cooperativas de crédito atuando em 11 estados brasileiros®’. Para atender aos 2,5 milhdes de

associados o Sicredi conta com quase 17 mil colaboradores ¢ mais 1.200 pontos de

atendimento. Além das cooperativas de crédito, hoje, o Sicredi atua em outras areas do setor

financeiro, como a administra¢do de cartdes, administradora de consorcios e corretora de

seguro. (SICREDI, 2014). Em relacdo aos principios do cooperativismo a Fundagdo Sicredi

atua na estruturago, desenvolvimento e coordenacio de projetos de educagdo que promovam

o cooperativismo e a formagao dos associados.

» Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parand, S3o Paulo, Rio de Janeiro, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso,

Tocantins, Para, Rondonia e Goias.
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O Sicredi possui como missdo “valorizar o relacionamento, oferecer solugdes
financeiras para agregar renda e contribuir para a melhoria da qualidade de vida dos
associados e da sociedade” (SICREDI, 2014) e seus valores sdo: preservacdo da instituicdo
como sistema; respeito a individualidade do associado; valorizagdo e desenvolvimento das
pessoas; preservagdo irrestrita da natureza cooperativa do negocio; respeito as normas oficiais

e internas; eficdcia e transparéncia na gestao.

4.2. A PRESENCA DIGITAL DO SICREDI

Este subcapitulo do estudo de caso trata de definir um modelo para a analise dos dados
coletados das plataformas utilizadas pelo Sicredi na internet e, posteriormente, realizar uma
analise geral desses dados tendo em mente as categorias definidas. Em uma observacéo inicial
nas plataformas e perfis da marca na web € possivel identificar quatro (04) formas distintas de
conteudos criados e publicados pela marca, sdo eles: Contetdo Institucional, Conteudo
Promocional, Contetido de Relacionamento e Contetido de Educacgéo.

O conteudo ¢ definido como todo o material textual ou grafico disponibilizado em
qualquer plataforma online utilizada pela marca. O contetdo institucional define-se como
sendo aquele conteudo que trata de noticias, historico e caracteristicas relacionadas ao Sicredi
e que ajude na construcdo da marca. J4 o conteddo promocional ¢ onde a marca faz
publicagdes com o intuito de realizar uma venda, podendo ser para divulgar um de seus
produtos (conta corrente, cartdo de crédito, entre outros) ou para divulgar as vantagens
emocionais e funcionais da utilizac¢do dos servigos do Sicredi.

O conteudo de relacionamento ¢ caracterizado como o contetido que busca a interagio
do publico, que apresenta a vida dos associados e as transformagdes que ocorreram apos a
utilizacdo dos servigos da cooperativa de crédito. Por fim, o contetido de educagdo, ¢ definido
como o material publicado pela empresa para gerar credibilidade e relevancia com o publico.
Muitas vezes este tipo de conteido ndo tem muita relagdo com a marca no primeiro momento,
mas se analisarmos, ele tem objetivos definidos como: educar o cliente para utilizar os
servicos, divulgar a cultura da empresa, divulgar o conhecimento que a marca possui, dentre
outros.

Desta forma verificam-se quatro (4) dimensdes, as quais serdo analisadas nas

plataformas da marca e as plataformas que aqui serdo analisadas sdo chamadas de ambientes,
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sdo eles: Midias Sociais (Blog, Facebook, Twitter), Mobile (Aplicativo e Site), Mecanismos
de Busca (Google) e Website. Vale ressaltar que o modelo ¢ aberto a modificagdes, tendo em
vista que algumas plataformas podem nao possuir as quatro dimensdes de contetidos. Um
conteudo pode ndo ser apenas de uma categoria ou de outra, ele pode ser conteudo de
promogao, mas ao mesmo tempo pode ser um conteudo institucional.

Para exemplificar melhor como serdo tratados os conteudos, no quadro 14 sdo
apresentados quatro (4) publicagdes da fan page’ da marca Sicredi e a sua classificagio

predominante.

Contetido Promocional Contetdo de Educagio

APP PERMITE QUE CIDADAOS
monitorem bueiros para
combater problemas urbanos

Cartao Sicredi
Empresarial
0 cartio que trabalha
para o seu negécio.

Conteudo Institucional

F AGESTAO SUSTENTAVEL

FSTANA ALMA
DO SICREDL.

Quadro 14 - Exemplos de categorizacdo de conteudo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

%% Perfil na plataforma de midia social Facebook para as empresas, grupos ou comunidades.
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Definido os ambientes e as categorias da andlise ¢ apresentado o quadro 15, que

servira como base para analise dos ambientes que a marca esta presente.

CONTEUDO

AMBIENTE Institucional Educagdo | Promocional Relacionamento

Midias Sociais

Mobile (app ou até o website

movel)

Mecanismos de Busca

Website

Quadro 15 — Modelo de Analise.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

4.2.1. SOCIAL MEDIA MARKETING (SMM)

Este item tem como objetivo principal realizar uma analise da marca Sicredi nas
plataformas de redes sociais digitais que a empresa possui perfil oficial. No levantamento de
dados foram identificadas como plataformas principais da marca o blog institucional, fan page

no Facebook e perfil no Twitter.

4.2.1.1. FAN PAGE

Para a realizagdo de uma analise referente ao conteudo publicado na fan page da
marca Sicredi no Facebook foi selecionado o conteudo de um més, ou seja, do dia primeiro de
outubro 2014 até o dia 31 do mesmo més. Desta forma, foi possivel identificar as categorias
de conteudo, a frequéncia de posts e a interagdo com os fas. No periodo de tempo selecionado
foram realizados 42 publicacdes. Vale ressaltar que se considera como post todo o material
publicado na pagina, check-in, imagem, texto e videos ou uma mescla dos conteudos.

Antes da andlise do conteudo postado ¢é realizada a andlise do conteudo de

informacdes e de aparéncia da pdgina, como a foto de perfil, de capa e o item com
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informagdes sobre a empresa e dados de contato. Na imagem a seguir ¢ possivel visualizar

como a pagina estava apresentada no dia 31 de outubro de 2014.

|6 Cr— B—- ]
A vida é melhor 2uando — :
e coa/aem?tv :

3
- ‘l‘
' SUCREDY

Cuanto B prociss econamizar para reslzan 0% seus sonhos? Aceise
TS SR & descubial

31 de outubro e, |
Dia Mundial da Poupanca.

sz pra chegar b, 1000 e & dha Oe BoUDe.

=1 o

N (- =
Figura 7 — Fan page oficial do Sicredi.
Fonte: Facebook, fan page oficial do Sicredi, 2014.

A foto de perfil esta adaptada conforme as especificagdes de tamanho da rede social, o
logotipo ¢ apresentado em uma boa qualidade de facil identificagdo, no fundo da imagem de
perfil, é possivel observar que, existe um degradé que busca integrar-se com a imagem de
capa e também ajuda na diferenciacdo da foto de perfil na timeline dos usuarios da rede, pois
esta timeline possui fundo branco, ocorrendo desta forma um contraste e uma melhor
visualiza¢do da marca.

Na foto de capa a imagem apresentada traduz o posicionamento atual do Sicredi, uma
chamada para incentivar ao cooperativismo ¢ uma imagem de jovens — possivelmente —
amigos de bragos dados formando uma corrente, expressando a ideia de que se voce ¢
cooperado vocé tem o apoio dos outros cooperados por meio da unido da cooperativa. As
cores utilizadas, tanto na imagem de capa como na imagem de perfil, s3o as cores que
representam a marca, a sustentabilidade e o cooperativismo.

O item sobre (about), exibido na pagina inicial da fan page, apresenta o seguinte texto:
“O Sicredi opera com 100 cooperativas de crédito e mais de 1.200 pontos de atendimento em

11 estados brasileiros. www.sicredi.com.br” (FACEBOOK, 2014), o texto faz referéncia ao
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tamanho da empresa, quantos pontos de atendimento e onde estdo presentes. Tratando-se de
uma rede social digital seria relevante apresentar o motivo pelo qual a empresa esta presente
no canal ou no que a empresa acredita; no caso do Sicredi isso poderia ficar evidenciado, pois
a marca possui um forte posicionamento. Também ¢ apresentado duas vezes o link do website
da empresa.

No periodo que este trabalho se propde analisar a fan page foram identificados 42
posts em diferentes formatos na pagina, os formatos identificados sdo: Texto + Imgem + Link
Externo, Texto + Imagem; Texto + Link Externo, Link Externo; Texto + Video; Check-in e
Videos; o formato de post predominante foi o de Texto + Imagem + Link Externo tendo o
total de 20 posts neste formato, correspondendo a 48% de todos os formatos publicados,
seguido por Texto + Imagem e Texto + Link externo. Na figura 8 & possivel observar a

porcentagem correspondente a cada formato localizado na pégina.

Check-in ,~ Video
5%

Texto + Video
7%

Link Externo

10%
Texto + Imagem +

Texto + link link externo

externo 48%
9%

Texto + Imagem
19%

Figura 8 — Formatos de posts na Fan page do Sicredi
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Em pesquisa realizada pela empresa Hubspot (2014) publicacdes no Facebook com
fotos possuem 53% mais likes do que outros formatos em média e 104% a mais de

comentarios, desta forma, considerando os dados da pesquisa, pode-se afirmar que os posts
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realizados na pagina do Sicredi estdo com o formato mais adequado para a plataforma. Além
da pesquisa revelar os dados referentes ao tipo de post com maior nimero de engajamento, ela
revela que publicagdes com imagens e link externo recebem 84% mais cliques do que outros
posts, como por exemplo, texto mais link externo, assim sendo, os 19% (Link Externo e Texto
+ Link Externo) deste formatos presente na pagina do Sicredi poderiam ser utilizados
imagens chamativas e textos para gerar mais trafego para as plataformas da empresa.

Outro item importante relacionado aos formatos ¢ citar se a postagem possui ou nao
link externo, pois como ¢ conhecido um dos objetivos de marketing digital deve ser gerar
trafego para alguma plataforma de propriedade da empresa, até por que a plataforma que a fan
page se encontra é de propriedade do Facebook Inc. 67% das publicacdes da empresa
procuram gerar esse trafego para algum link externo, na sua maioria para o blog empresarial,
mas além de apenas gerar esse trafego a empresa deve possuir um sistema de captacdo de
leeds, isto €, captar o contato desta pessoa que navega nas plataformas da empresa e esta
interessado no contetdo para que, posteriormente, possa ser realizada uma venda. Assim, na
analise do blog e do website sera tratado o assunto com o intuito de verificar a existéncia ou
ndo de locais para a captagdo do contato do usudrio, além de verificar o processo de captacio
para entdo sugerir ou ndo melhorias.

Em relagdo ao conteudo apresentado na fan page da marca é observado que grande
parte do material publicado é caracterizado como conteudo institucional (35%), seguido de
conteudo de educagio (30%) e contetdo de relacionamento (24%). E importante ressaltar aqui
que em conteudo para midias sociais, aqui especificamente Facebook, ¢ essencial que o texto
de venda seja minimo e o conteido para relacionamento tenha preferéncia. Na figura 9 ¢
apresentado o resultado da analise das categorias do conteudo das publica¢des da empresa no

Facebook, lembrando que o contetido pode ser enquadrado em mais de uma categoria.
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Cont. de
Relacionamento
24%
Cont. Institucional
35%

Cont. Promocional
11%

Cont. de Educagio
30%

Figura 9 — Quantidade de publicagdes por categoria
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Como citado no paragrafo anterior, ¢ importante que o texto de venda seja minimo nas
plataformas redes sociais, o que ¢ observado como um ponto positivo na pagina, mas o que
chama a atencdo ¢ a grande quantidade de conteudo de educag@o e contetido institucional, se
somarmos os dois formatos o total sera de 65%, o conteudo de educacdo é muito importante
para uma marca de servigos como ¢ a empresa Sicredi, o contetido institucional também ¢
considerado relevante, pois a empresa estd buscando estabelecer um posicionamento na mente
do consumidor. O contetdo referente ao relacionamento com o publico poderia ter uma maior
participagdo na quantidade final, pois assim a marca conseguiria ganhar em alcance viral, até
mesmo traduzindo em conteudo institucional em algum momento com o objetivo de gerar
maior significado para a marca.

A diferenga grafica entre as categorias de conteudos publicados na pagina ndo ¢ muito
grande, mas alguns tragos podem ser citados, como no caso das publicagdes de cunho
promocional que geralmente sdo representados através de pessoas vestidas de forma social e
aparentando uma idade em torno de 35 anos; além da imagem ¢ utilizado texto publicitario,
com chamada e texto de apoio e mais o elemento grafico da marca. Por sua vez, o conteudo
de relacionamento ¢ modificado conforme a campanha, ndo tem um formato e elementos

definidos, o conteudo institucional como observado pode ser modificado também, mas acaba
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seguindo a identidade visual, geralmente utiliza-se o formato do conteido de educagdo. O

conteudo de educacdo utiliza o elemento de apoio da marca translicido em cima de uma

imagem que reflita o texto. Este texto ndo possui uma forma definida.

Conteudo Promocional

Conteudo de Educagao

Cartao Sicredi
Empresarial
0 cartdo que trabalha
para o seu negocio.

F: =)

COOPERATIVISMO DE CREDITO:

fazendo o bem
emnivel global

Conteudo Institucional

Sicredi.
Mais

uma vez
entre As
Melhores
Empresas
para

Trabalhar.

Somos uma
instituico financeira
cooperativa.
Sabemos que, juntos,
somos mais fortes.

E, come mostra esse
reconhecimento,
mais felizes também.

i
siered) combr
gemtequecaapersrasce.com.br.

\|

{ . SICREDI

o 1k R -

Quadro 16 - Exemplo contetido promocional e contetido de educagio

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Em relagdo ao contetido publicado fica evidente o posicionamento da empresa. O
Sicredi posiciona-se como uma empresa que da muita atengdo a sustentabilidade,
cooperativismo, colaboracdo, educagdo e planejamento financeiro, ajuda ao préximo e saude
alinhada a colaboragdo. A empresa também se posiciona como uma instituicdo que acredita
que por meio da cooperagdo ¢ possivel transformar o mundo em um local melhor. Vale
destacar que além dos itens ja citados foi possivel identificar na pagina a utilizagdo de
imagens de jovens felizes e textos que citam em algum momento a felicidade.

Um ponto importante quando se trata de midias sociais ¢ o tempo de resposta das
empresas para os usudrios, ¢ observado que a fan page do Sicredi possui um numero
consideravel de interagdes, mas que essas interagcdes algumas vezes ndo sido respondidas e
muitas delas tem uma grande demora na resposta. Além da demora em responder grande parte
das solicitagdes dos usudrios, a empresa sugere que o usuario entre em contato por meio de
um endereco de e-mail, apds a primeira resposta da empresa geralmente ndo ocorre nenhuma
interagdo por parte dela, mesmo que ocorra uma nova mensagem do usuario.

O setor de servigos bancarios possui uma caracteristica predominante em relagdo aos
usudrios que interagem com as paginas, analisando outras paginas do mesmo setor ¢
constatado que grande parte das publicagdes por usudrios na pagina ¢é referente a declaragdes
de insatisfagdo com o servigo prestado ou para tirar duvidas. Na fan page do Sicredi ¢
verificada essa caracteristica, mas em menor nimero, tanto em quantidade de reclamagoes
como em quantidade de publica¢des de usuarios.

Como citado anteriormente, a pagina possui uma deficiéncia no que diz respeito a
respostas para usudrios, grande demora e mensagens padrdo, enviando o usudrio para outra
plataforma (e-mail). Neste aspecto, poderia ser relevante para a marca a utilizagdo de uma
personificagdo da marca Sicredi ao responder essas questdes, pois além de criar uma imagem
de simpatia com o usudrio, a marca poderia prevenir crises abrindo o didlogo com os usuarios
da plataforma.

No quadro 17 € possivel verificar o que foi explicitado nos ultimos dois paragrafos, a
demora na resposta e o direcionamento com uma mensagem padrdo para outra plataforma. E
importante ressaltar que um estudo mais aprofundado pode ser realizado em relacdo as
interacdes na pagina, mas para isso seria necessaria a utilizagdo de uma ferramenta, por
exemplo, Seekr e Scup, que conseguisse monitorar e quantificar essas interagdes além de
qualifica-las, e também o ingresso como administrador da pagina para ter acesso a todas as

mensagens.
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1 — Tempo de resposta: | » Sicredi

t4:31pm z @

Aproximadamente 2 horas,
ola estou com problemas para acessar o site do sicredi precisei formatar meu pc, &
mensagem padrﬁo para tenho instalado nele o navegador do chrome, & esta com problemas na instalaA,o do
modulo de seguranAa. se algem poder me ajudar fico agradecido.

enviar e-mail para a equipe Like 3 Comment 5 Share 5 (311

. Write a comment..
|

= | Sioredi Oi, M Envie para o email: redessociais @sicredi.com.br o n"mero da sua

s== cOnta, cooperativa e um telefone com DDD para contato. Ou se preferir, ligue para o Sicredi
Fone: 3003 4770 (Capitais e regiles metropolitanas) ou 0800 724 4770 (Demais regiles).
Aguardamos seu contato.

Like > Reply > October 28 at 6:04pm

de midias sociais.

2 — Tempo de resposta de
» Sicredi

se

aproximadamente 10 dias.

MA FE DA GERENCIA DO SICRED DE RIO GRANDE

GERENCIA do SICRED de RIO Grande me induziu a quitar meu automovel para
receber o dinheiro do seguro em no max 72 horas e ja vai pra 02 meses e ndo
pagam o seguro do automovel.._argumento da gerencia: " Esqueci que o Detran
tinha que dar baixa" agora ndo sei quando vio pagar teu seguro...

Carro alienado pelo Sicred e seguro de terceiro feito no B.B.

Quero agora danos morais, matriais e lucros cessantes ja que o valor iria para um
investimento..

Like = Comment & Share 3 ¢%1 (11

M) 1 likes this

Sieredi Ol-, Kelly. Identificamos gue o financiamento em quest.o n,o est no seu nome e
sim, do seu irm,0, e por questies de sigilo banc-rio, n,0 podemos passar informaAies de
nossos associados para terceiros. Sendo assim, sugerimos que o associado titular do
financiamento entre em contato diretamente com a Unidade de Atendimento afim de
esclarecimentos. Obngado pelo seu contato, permanecemos 1 disposiA,o.

Like T Reply Z %12

h'|l -

Like 3 N

3 — Tempo de resposta:

aproximadamente 4 horas.
Gostaria de mais informacfes sobre 0 Seguro Auto.

Usuario direcionado para Like T Comment T Share T 11
outra plataforma i mmer
(cooperativa) para resolver = | Sioredi Oi, Thiago. Voel E nosso associado? Caso vocl 0.0 seja, v- aiE a Unidade de
% Atendimento mais priixima e converse com o gerente. Ele poder- Ihe auxiliar na contratah o
do seguro para o seu carro e nas documentahies necess-ias Caso voc |- seja nosso
scu problema. associado, basta ir atE a sua unidade de atendimento. Obrigado pelo seu contato.
Like > Reply 2

Quadro 17 — Publicag¢des de usudrios na pagina do Sicredi
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Outro grave erro pode ser identificado no item trés (3) do quadro 17. Uma vez que o

usuario foi direcionado para uma cooperativa da sua cidade para receber mais informagdes o
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contato dele foi perdido deixando a cargo do usudrio a decis@o de visitar o espago fisico da
empresa. Uma solugdo para isso seria a utilizacdo de uma pagina com contetido sobre o
servigo e com a captura dos dados através de um formuldario de interesse ou por meio de uma
isca digital®' e/ou o a utilizagdo de anuncios de remarketing”.

Na etapa final da andlise referente ao conteudo da fan page da marca foi possivel
identificar um movimento em relacdo a postura adotada pelas cooperativas de crédito
integrantes do Sicredi, a qual diz respeito a criacdo de novas paginas para cada cooperativa,
buscando a interacdo com os usuarios locais e associados da cooperativa. Este movimento
pode representar melhorias na comunicagcdo, mas pode também representar riscos e
problemas. Pode-se citar como melhorias e aperfeicoamento a comunicagdo mais proxima
com as regides atendidas pela cooperativa, agdes locais que levem em conta a cultura e
eventos realizados na regido, os problemas e riscos sd3o maiores neste caso, para melhor

elenca-los ¢ apresentado o quadro 18:

Positivos Negativos

- Proximidade com o publico local - Possiveis dissondncias em relacdo a comunicacdo
geral da marca.

- Realizagdo de campanhas levando em | - Falta de conteido para publicar, resultando em
consideragdo a cultura e eventos regionais e | replicar conteudo da pagina geral.
locais

- Divulgacgao de noticias locais e eventos locais. | - Esquecimento da pagina, deixando-a de utilizar e ndo
dando respostas para usudrios.

- Falta de preparag@o no tratamento do conteudo e na
gestdo de crises.

- Problemas em trabalhar com edi¢ao de imagens pelas
cooperativas locais.

- As campanhas sociais realizadas localmente podem
ndo alcangar o publico que seria possivel através da
pagina geral.

- As campanhas locais podem ndo estarem alinhadas a
comunicac¢do do Sicredi.

- Divisdo do numero de likes entre as paginas,
podendo muitas vezes ser muito pequenos e nao gerar
credibilidade com o publico, acreditando que a pagina
ndo ¢ uma pagina oficial.

Quadro 18 — Pontos positivos e negativos na utilizagdo de paginas regionalizadas.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

*! Quando o usuario recebe algo em troca quando deixa suas informagdes, pode ser um material informativo,
dados mais técnicos, desconto para quem assinar pelo site, dentre outros.

2 E um recurso das ferramentas de antincios online que possibilita atingir a usuarios que ji acessaram um site
anteriormente com anuincios em outros sites e plataformas.
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Como visto no quadro 18 os pontos negativos se sobressaem perante os positivos. A
primeira orientag@o seria utilizar a pagina geral para a criacdo de mais campanhas sociais e
incentivar as pessoas que curtem as paginas das cooperativas a curtirem a pagina geral da
empresa, assim cada campanha social poderia alcangar um maior numero de pessoas através
do alcance orgéanico, diminuindo o valor de investimento em andincios para iniciar campanhas.
Além de aumentar o alcance orgénico seria possivel aumentar os curtidores da pagina geral
que € pequeno em relagdo a concorrentes que atuam nas plataformas de redes sociais.

Além dos pontos apresentados, foi possivel verificar que as campanhas realizadas nas
midias sociais (especificamente no Facebook) ndo sdo amplamente divulgadas em outros
canais, como site e blog. O conteido publicado na fan page esta vinculado com o blog, mas o
fluxo ndo consegue chegar até o website, assim o visitante pode até entrar no blog, mas
dificilmente chegard ao site e possivelmente ndo ird deixar seu contato ou tomar a decisdo em
adquirir um dos servigos da empresa no ambiente online.

Como sugestdo para a fan page da marca ¢ relevante que haja a diminuigado do tempo
de resposta para os usuarios, além de melhora-las, pois além de serem respostas padrdes os
usuarios sdo direcionados para outra plataforma, mas ndo para uma pagina, por exemplo, que

consiga sanar suas duvidas.

4.2.1.2. TWIITER

Seguindo a mesma logica da andlise da fan page da marca Sicredi foram selecionadas
as publicagdes referente a0 més de outubro - dia 01 de outubro 2014 até o dia 31 do mesmo
més. Neste item ndo foi necessario realizar um novo levantamento e divisdo das categorias de
conteudos, pois o conteudo publicado na plataforma ¢é apenas replicado do contetido postado
na fan page da empresa no Facebook. Desta forma, os graficos e andlise do conteudo da fan

page aplicam-se também nesta rede social.
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a2,
S
R e e T I EGLINDO SECUIDORES =
SICREDL 3131 3284 4971 8 = M
Sicredi Tweets Tweels e respostas Fotos e videos MNéo perca nenhuma

atualizagéo de Sicredi

& Sicredi
Na segunda-feira, as cooperalivas de crédilo foram destague no Jormal da
Globo. Governanga & fransparéncia foram . fb me/dzSCIPo™Y

Sleredi Fone: 3003 4770 (capaais &
regiSes metropalitanas) e O

mais reghies) SAC
'24 T220 Quvidoria. 08

@ Brasi & sicred i of s
& skredicom br Ta querendo economizar para realizar os
) PR e i i e 210 seus sonhos, mas ndo sabe quanto é

3 163 Fotos e videos preciso?

Acesse. . fb. me/2ZH5LuD5ds

= Sicredi 4
Conhega o dispositivo que, acoplado és pranchas de surfe, ajuda a
conlrolar a acidibhcagdo dos oceanos. Leia mais. . Th me/BPLwkT0O0

Figura 10 - Pagina inicial perfil da marca Sicredi no Twiiter
Fonte: Twiiter (2014)

O perfil da marca na rede social possui 4.971 (quatro mil novecentos e setenta e um)
seguidores e segue 3.284 (trés mil duzentos e oitenta e quatro) e 8 (oito) usudrios da rede
social curtem o perfil da empresa. Na figura 10 é possivel observar que a marca utiliza a
mesma imagem da foto de perfil da fan page e também que ndo foi adicionada nenhuma foto
para a imagem de capa, isso pode refletir o que foi citado anteriormente que as mensagens
apenas sdo replicadas da fan page no Twitter evidencia assim que a marca nao tem grande
preocupacido e expectativas de relacionamento através da plataforma.

Na parte de texto descritivo da empresa sao citados apenas os telefones de contato e o
link do website. Nao ¢ identificado nenhum texto informativo do que se trata a marca ou de
qual o objetivo da empresa na rede social, limitando desta forma a alcangar as pessoas que ja
conhecem a empresa.

Em relagdo a interacdo da marca com usuarios do Twitter ndo foi localizado nenhum
twitte da empresa que possua um volume consideravel de interacdes, o twitte com maior

interacdes possui 3 (trés) retwittes e 2 (curtir), e € apresentado na figura 11.

K Sicredi @sicredi_oficial - 12 de out
Sicredi esta entre as Melhores Empresas
para Vocé Trabalhar fb.me/2yUndUddy

3 2

Figura 11 — Twitte com maior intera¢do na rede social.
Fonte: Twitter (2014)
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4.2.1.3. BLOG

Neste item sera analisado o blog empresarial da empresa. Para a realizacdo desta
analise foram identificadas as categorias de conteudo presente no blog comercial, além de,
realizada uma analise da parte estética do website, levando em conta aspectos de usabilidade,
navegabilidade, confiabilidade como também ¢ realizada no website. Ao final deste item serd
apresentado um quadro com algumas propostas de melhorias para serem implementadas no
blog. Para situar o leitor ¢ apresentado na figura 12 a pagina inicial do blog “Gente que

Coopera Cresce”.

S0 FALTA SUA VIDA FINANCEIRA. a’;’:}'«.x_\iﬁ!

Brasileiras vencem concurso de
ideias inovadoras em Harvard

"

Conhega o tijolo que  Comoo Coaperativismo de Casas hipotecadas
pode ajudar a poupar  cooperativismo de cridito: fazendo o sdio transformadas
agua crédite ajuda & berm em nivel ghobal m incubadoras de
. 2 startups

sociedade a crescer

Conheca a Skred| Touch

Touch

3 o ¢ Portal colab Tiinel ab " Consume colaborati ne
ue wsths mudands o catsbogar wxpiuan da Intemet: ele veis pra fice
mumda Florusta amarbnica

A o v St st st o e
0800 724 7220  0BOD 646 2519  0BOO 724 0525 bt e M e

Figura 12— Blog Sicredi, pagina principal
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Fonte: Gente que Coopera Cresce (2014)

O blog da marca possui as cores institucionais e a apresentacdo de que ¢ um local
patrocinado por uma empresa, isso se dd por meio do logotipo no canto direito superior da
pagina, item importante para criar lembranga no usudrio de que o conteido que ele estd
consumindo foi produzido por uma empresa que se preocupa com todos os assuntos
abordados no site, importante também para que o usuario saiba que o conteudo ali publicado
pode possuir um viés comercial em algum momento. A outra localizacdo dada ao usuario ¢
por meio do titulo do blog que fica localizado no canto superior esquerdo. Na barra superior ¢
apresentado um texto que pode ser considerado como um contetido de promogao, que ¢ um
dos slogans utilizados pelo Sicredi atualmente, geralmente utilizado em materiais que tenham
intima ligagdo com a vida cooperativa e com o publico-alvo jovem.

No chamado cabegalho, em que as informagdes descritas no paragrafo acima estdo
dispostas, ¢ visualizado, de fundo, uma imagem de jovens praticando um esporte coletivo
(voleibol), dando a ideia do cooperativismo através da ajuda mutua, para um bem comum -
bem da sociedade no cooperativismo e na vitdria e diversdo no esporte. Também &
apresentado no cabecalho do blog um menu, com trés botdes, um para pagina inicial que ¢

apresentada na figura 13, outro para uma lista de posts (estilo blog) e outro para informagdes

sobre o blog.

. \"3
SO FALTA SUA VIDA FINANCEIRA. ;—;‘\, SrergEny

Figura 13 — Cabegalho blog Gente que Coopera Cresce
Fonte: Gente que Coopera Cresce (2014)

Na primeira linha de conteudo, conforme figura 14, ¢ apresentado um sistema de troca
de conteudos automaticamente. De forma rotativa sdo apresentados os ultimos quatro artigos

publicados, a primeira dobra termina logo abaixo da apresentacdo deste contetdo, assim
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sendo, esta parte do website é a parte mais nobre. O conteudo nesta area poderia ser melhor
apresentado, tendo em vista que, o usudrio precisa esperar para passar o conteudo ou clicar no
proximo botdo, isso necessita de um tempo extra do usudrio para localizar a informagdo que
deseja, e também faz com que ele tome uma decisdo, de esperar o conteudo trocar, passar

manualmente ou rolar a pagina ou ainda clicar no menu para ver a lista de artigo publicados.

Brasileiras vencem concurso de
ideias inovadoras em Harvard

Estudantes wio gpresentar projetos da dre da saide o anditental nos Estados Uitldos,

ss w0

Figura 14 — Primeira linha de conteudo blog Gente que Coopera Cresce.
Fonte: Gente que Coopera Cresce (2014)

Em relacdo & primeira dobra, é valido fazer uma ressalva. Estudos recentes™ apontam
que os usudrios estdo predispostos a rolar a pagina até o final para ver seu conteudo, ¢ 76%
dos usuarios rolam a pagina até certo ponto, entretanto, no paragrafo anterior faz-se referéncia
a exibicdo e melhor utilizacdo deste conteudo, tanto para o usuario como para 0os mecanismos
de busca (Google) que priorizam o conteudo visivel antes da primeira rolagem da pagina.

A segunda linha observada de conteudo faz uma listagem de artigos publicados no
blog, ele esta bem alinhado, possuem datas de publicagdo, imagens em boa qualidade e o
titulo em tamanho de facil leitura. Uma peculiaridade notada é a presenca de um botdo
incentivando ao comentdrio, do ponto de vista do usuario seria melhor, se esse botdo fosse
uma indicagdo para ler mais a respeito do artigo e, posteriormente, ele poderia deixar o seu

comentario. A figura 15 apresenta em detalhe a linha analisada neste paragrafo.

3 Chocola Design, 2014.
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£P7INS
Conhega o tijolo gue Como o Cooperativismo de Casas hipotecadas
pode ajudar a poupar cooperativismo de crédito: fazendo o sdo transformadas
agua crédito ajuda a bem em nivel global em incubadoras de

sociedade a crescer

startups

Figura 15 —Linha de conteudo do blog
Fonte: Gente que Coopera Cresce (2014)

A proxima linha de conteudo é apresentada na figura 16. Pode-se notar a presenca de
dois tipos de conteido neste espaco, o primeiro a esquerda diz respeito ao conteudo
promocional, em que ¢ realizada a apresentacdo do servigo Sicredi Touch e um botdo para
direcionar ao hotsite do servico, e do lado direito é exibido um plugin social conhecido como
Like Box o qual tem por objetivo conseguir que os usudrios do blog se convertam em

curtidores da fan page no Facebook.

W storeat
T [T veca carou e

Tame @ sutras 137.572 pessess curtiram Sicoedl

Movas maneiras para vecé olhar para o
munde & para sua vida financeira.

Figura 16 —Linha de conteudo promocional e social blog Gente que Coopera Cresce
Fonte: Gente que Coopera Cresce (2014)

A ultima linha de contetido antes do rodapé do site é apresentada na figura 17. Este
espago apresenta os ultimos posts publicados, segue a sequéncia apresentada na segunda linha
de contetdo, para que assim ndo se repitam os mesmos links. Diferentemente da primeira
linha de conteudo, aqui, sdo apresentados apenas os titulos, data de publicagdo e botao
comente. As duas unicas ressalvas a esse espago dizem respeito ao botdo de comente que

poderia ser substituido por um botdo de continue lendo ou leia mais e a falta de representagao
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do texto em uma imagem, mesmo que pequena. O espaco também possui um botdo que

direciona o usudrio para a pagina de listagem de todos os artigos publicados.

3 projetos de crowdfunding Portal colaborative vai Tanel abandonado no Consumo colaborativo na
que estio mudando o catalogar espécies da metrd de Londres vira internet: ele veio pra ficar
mundao Flaresta Amazdnica horta subterrdnea

CLIGUE £ VEJA MAIS POSTAGENS

Figura 17 — Divulgagio de conteido na primeira pagina do blog Gente que Coopera Cresce
Fonte: Gente que Coopera Cresce (2014)

O rodapé do blog ¢ representado por uma pequena linha em cor diferente do fundo do
site para assim dar contrataste e diferencia-lo. O conteido apresentado caracteriza-se como
conteudo de relacionamento apresentando os principais numeros do Sicredi, direitos autorais e
assinatura da empresa que desenvolveu a plataforma. Na figura 18 ¢ possivel visualizar o

rodapé do site.

08007247220 08006462519 0800 724

Figura 18 — Rodapé do blog Gente que Coopera Cresce
Fonte: Gente que Coopera Cresce (2014)

A pagina de listagens do blog, apresentada no anexo A, acessada por meio do menu
superior Posts possui o seu design na mesma linha da pagina inicial, porém com algumas
modificagdes, como a adi¢do de uma barra lateral a direita do conteudo, que apresenta trés
espagos distintos, banner para pagina do servigo Sicredi Touch, banner referente ao prémio
recebido como melhor blog coorporativo de 2013, e plug-in social da fan page do Facebook.
Geralmente, nesta barra lateral sdo apresentados outros elementos que ajudam na navegagdo
do usudrio por meio de categorias ou busca, entretanto, no blog ndo foi possivel localizar

nenhuma forma de realizar uma busca por palavras-chave. Esta ferramenta ¢ muito importante
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para usuarios que desejam procurar um conteudo que ja viram no blog ha algum tempo mas
ndo querem navegar por todas as paginas.

Na maioria das vezes, na barra lateral é apresentado um menu de categorias no qual ¢
possivel clicar na categoria que se deseja visitar, consumir o conteudo e ir direto para ela.
Outra ferramenta que aparece em alguns blogs € a utilizagdo de artigos mais lidos ou artigos
mais comentados, incentivando o usuario a permanecer no site lendo o contetdo.

Como visto, algumas ferramentas essenciais ndo foram adicionadas ao blog,
entretanto, essas pequenas ferramentas podem influenciar muito no tempo médio do usudrio
no blog. Além disso, é possivel verificar que para navegar entre as paginas do blog ¢
necessario clicar em um botdo e passar de pagina por pagina, ndo havendo o nimero de
paginas que o blog possui nem em que pagina o usuario se encontra. Logo, para o usudrio
navegar para um conteudo anterior ele precisaria desprender um certo tempo.

O espago em branco na barra lateral poderia ser melhor aproveitado, até¢ mesmo com a
disponibilizagdo das ferramentas citadas nos capitulos anteriores, diminuir o numero de
artigos listados por pagina ou ainda exibi-los em formato de grid.

De forma geral o blog comercial ndo possui grandes problemas, algumas melhorias
poderiam ser implementadas tendo como objetivo melhorar a experiéncia de navegacdo do
usudrio, além de aumentar a permanéncia do mesmo no blog. Seria relevante, a insercio de
sistemas de captagdo dos dados deste usuario para que a empresa pudesse engaja-los
novamente para que voltassem a consumir o conteido do blog. Um meio para isso seria a
utilizacdo de listas de e-mail. No quadro 19 € realizado uma listagem das possiveis melhorias

a serem realizadas no blog, bem como, o objetivo de cada uma.
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Objetivo

Melhoria

Aumentar o tempo médio de permanéncia do
usuario no blog

1-

Adicionar a barra lateral direita as

categorias do website.

2- Adicionar a barra lateral direita os
principais  artigos do blog (mais
comentados ou mais visitados)

3- Criar conexdes através de links entre os
artigos.

Aumentar trafego de visitantes recorrentes 4- Captar os dados dos usudrios através de
mailing list.

5- Iniciar campanha de relacionamento com
mailing list de forma automatica.
(principalmente  para  divulgar  os
conteudos do blog)

6- TImplementar campanhas de remarketing.

Navegabilidade 7- Adicionar categorias a barra lateral
direita.

8- Melhorar pagina de listagem de artigos
publicados no blog.

Aumentar trafego de novos visitantes 9- Integrar o website com o site

institucional.

Quadro 19 — sugestdo de melhorias no hlog Gente que Coopera Cresce.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foi verificado que os assuntos principais abordados no blog Gente que Coopera

Cresce s2o: Sustentabilidade, Cooperativismo, Empreendedorismo (ligado a sustentabilidade),

educacio e crowndfunding®®. Todos esses assuntos refletem o posicionamento do Sicredi e

também os ideais da vida cooperativa.

4 . . . o . . ~ Ce e . . .
** Financiamento coletivo, obtengdo de capital para realizagio de iniciativas que tenham interesse coletivo.
Geralmente o financiamento ¢ realizado por pessoas fisicas.
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4.2.2. MOBILE

Para realizar a analise do marketing mobile do Sicredi foi necessario acessar as duas
plataformas que o Sicredi disponibiliza para o publico ter contato com sua marca. A primeira
¢ o aplicativo para smartphones e a segunda ¢ o site acessado através de dispositivo movel.
Seguindo as diretrizes deste trabalho serdo analisadas, primeiramente, as categorias de
conteudo das plataformas, posteriormente sera dado atencdo aos elementos graficos,
navegabilidade, usabilidade, credibilidade e outros aspectos funcionais da plataforma.

Inicia-se a andlise pelo aplicativo movel do Sicredi (ver figura 20), nele é possivel
realizar transferéncias bancarias, pagamento de contas de consumo e boletos, verificar
extratos de conta, de informacdes de contato com a empresa (nimero de telefones) e links
para midias sociais, informacdes financeiras (cotagdo do dolar e euro). Para a andlise do

aplicativo foi utilizado um smartphone com sistema operacional Android.

1- Tela Inicial 2 - Tela Inicial apos login 3 -Tela de pagamento

SICREDI
SICREDI p——

Acesse sua conta

0 Saldos
! & Extratos
LJ Contato

9 Informagdes Financeiras 0 Pagamentos

Leitor de Codigo de

ale, ol Sicrn ——
Y Eorim Sicnl] ‘ Transferéncias Barras

D Comprovantes

B Agendamentos

Quadro 20— Telas principais aplicativo Sicredi para smartphones
Fonte: Elaborado pelo autor.

O conteudo apresentado na primeira tela — tela inicial — ¢ dividido em conteudo de
relacionamento, conteudo institucional e conteido de educagdo. O conteudo de
relacionamento € observado na disponibilizagdo de uma tela apenas com telefones e com link

para redes sociais, esta ¢ a forma mais basica de interagdo disponivel por meio de aplicativos
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ou pela web. Entretanto a empresa poderia pensar em adicionar botdes ao lado do telefone
para realizar uma liga¢do rapidamente para os telefones disponiveis ou um formulério para
tirar duvidas. O contetdo institucional é apresentado por meio da possibilidade de acessar o
portal institucional com um botdo, apos o clique o usuario sai do aplicativo e € direcionado
para o aplicativo de navegagao do smartphone e a pagina de destino € o portal Sicredi.

Ja o contetido de educagdo ¢ apresentado na area de informagdes financeiras, que
apenas disponibiliza a cotagdo atual do dolar e do euro, ndo possui nenhuma forma de
adicionar mais informagdes para acompanhamento, como por exemplo, acompanhar o pre¢o
atual da soja. Seria relevante para o aplicativo este tipo de informagao, tendo em vista que, um
dos publicos do Sicredi sdo os agricultores ou os empresarios que trabalham diretamente com
os precos do mercado (soja, milho, entre outros) e além de prestar um servico melhor para
esses usuarios o aplicativo seria utilizado mais vezes pelos clientes, tornando indispensavel té-
lo instalado no smartphone.

Como outros aplicativos de bancos, o Sicredi também disponibiliza os principais
servigos utilizados através do internet banking como pagamentos, extratos, saldos,
transferéncias, comprovantes e agendamento. Uma funcionalidade adicionada recentemente
no aplicativo ¢ a possibilidade de por meio da cdmera do celular ler o codigo de barras de
boletos, diminuindo muito o tempo que o usudrio iria desprender para digitar cada um dos 45
numeros do codigo de barras. Algumas vezes o leitor trava ¢ o aplicativo ¢ fechado, mas
mesmo assim a funcionalidade ¢ um grande diferencial deste aplicativo.

O aplicativo, algumas vezes, apresenta dificuldade na realizagdo de login e muitas
vezes ocorre demora em carregar outras telas, aparentemente o aplicativo faz solicitagcdes por
meio da internet toda a vez que uma tela muda, mesmo que estas solicitagdes sejam referente
a conteudos do proprio aplicativo, ndo envolvendo situagdes de transferéncias, pagamentos e
servigos que necessitem da comunicacio com os servidores da empresa.

O Sicredimobi, como ¢ chamado o aplicativo, atualmente esta disponivel para Android
e 10S. No momento que era realizada a andlise do conteido da fan page da marca foi
verificada a existéncia de reclamagdo por parte de usudrios para a falta do aplicativo para o
sistema operacional Windows Phone, conforme apresentado na figura 5. O market share do
Windows Phone ¢ de apenas 2%, isso revela o motivo de ndo realizar o investimento do

aplicativo para tal sistema operacional mével.
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A aparéncia grafica do aplicativo condiz com a identidade visual da marca, cores
predominantes verde e amarela, logotipo visivel, ou seja, nenhum problema foi encontrado em
relagdo a aparéncia e a exibicdo das informacdes na tela do smartphone.

O segundo item analisado no ambiente mobile da marca ¢ o site acessado por meio de
dispositivo mével. O aparelho em questdo ¢ o mesmo utilizado para analise do aplicativo,
com tela de 4.27 polegadas, sistema operacional Android. E possivel visualizar como o

website é apresentado no smartphone na figura 21.
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Figura 19 — Primeira tela website Sicredi acessado através de aplicativo movel.
Fonte: Sicredi, website oficial da marca (2014)
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O website do Sicredi ¢é totalmente adaptavel a dispositivos moveis como € possivel
verificar na figura 21. O website carrega de forma rapida, aparentemente apenas uma pagina ¢
apresentada e dentro dessa pagina os conteidos sdo carregados; isso facilita para pessoas com
limite de trafego na rede (3G). Além de proporcionar uma melhor experiéncia para o usudrio,
o carregamento das paginas se aproxima muito ao da utilizacdo de um aplicativo instalado no
celular.

O design do website facilita a utilizagdo por meio te telas sensiveis ao toque, pois 0s
seus botdes e links possuem tamanho consideravel. Nao foi verificada a existéncia de links
muito proximos, isso ajuda o usudrio a ndo clicar acidentalmente em algum link e ser
direcionado a uma pagina que ndo desejava. O design possibilita que o usuario visualize com
clareza o contetido, pois o os textos possuem um grande grau de contrates em relacdo ao
fundo. Isso ocorre também com botdes e imagens.

Nao foi observado nenhum mecanismo de busca disponivel no website mobile, o Ginico
modo de navegagdo ¢ por meio do menu principal e dos poucos botdes no conteudo. Outra
ferramenta que nao foi possivel localizar no website movel foi a presenga de um sistema de
busca de cooperativas, esta ferramenta poderia ser muito util para usudrios que estivessem na
rua e precisassem localizar a cooperativa mais proxima, ou ainda para localizar a cooperativa
que ird visitar para abrir sua conta e virar um associado.

Também, nenhuma forma de entrar em contato por meio de um formuléario ou chat
online foi localizada. A tunica forma disponivel para contato seria por meio dos telefones,
porém os telefones de ligagdo gratuita (0800) ndo aceitam ligagdo de celular, direcionando o

usudrio a ligar para outro nimero, o qual acarretaria custos.

4.2.3. MARKETING DE BUSCA

Para realizar a analise da presenga do Sicredi no marketing de busca foi elaborado um
quadro com algumas caracteristicas que influenciam no posicionamento do website, como
palavras-chave definidas pela empresa em seu website, as meta tags que ajudam o buscador
interpretar o contetido da pagina, se os titulos estdo claramente definidos e dentro de das fags
hl, h2 e outros. Posteriormente, também ¢ realizada uma busca no principal buscador da
internet para identificar se através das palavras-chave definidas no website da empresa ¢

possivel localizar a as respectivas plataformas na web.
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Para a andlise das meta tags e palavras-chave foram selecionadas as principais paginas
do website (paginas de capa). Optou-se por realizar as buscas apenas no mecanismo de busca
da empresa Google, sendo que este ¢ o lider do mercado.

O quadro apresenta para tal andlise pode ser verificado no quadro 21, para definir a
utilizagdo ou ndo dos fatores definidos foram consideradas trés variagdes, sendo elas:
utilizado, ndo utilizado e utilizado parcialmente. Também se adiciona ao quadro fatores off-
page como links patrocinados, além dos links patrocinados também ¢ verificada se a empresa
possui perfil na plataforma de rede social Google+ que como analisado pelo mercado,
atualmente, a rede contribui para o posicionamento no buscador.

O fator endereco e dominios de paginas dizem respeito ao endereco da pagina
apresentado ao usuario, considera-se com utilizado enderegos que possuam palavras-chave ou
uma denominagdo facil do usuario entender e compartilhar, ndo utilizado para enderecos
complicados e com terminacdo que indiquem a tecnologia utilizada, e utilizado parcialmente
para algumas uma fécil visualizagdo, mas que ndo sejam utilizadas em todas as paginas e que
possuam o endereco com muitas informagdes.

E importante ressaltar que este quadro ndo visa estudar a exaustio o assunto, como ja
citado no capitulo 2.4 que as ferramentas de buscas mudam constantemente e também que
para uma analise profunda seria necessario acesso total ao website podendo assim analisar

com a ajuda de outras ferramentas.
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AMBIENTE
FATORES Website Blog
Titulos H1, H2, H3, H4, H5 Utilizado Utilizado
e H6
Meta description Parcialmente Utilizado Utilizado

Meta keywords Parcialmente Utilizado Parcialmente Utilizado
Tag Alt (imagens) Nao Utilizado Nao Utilizado
Links Patrocinados Nao Utilizado Nao Utilizado
Google + (Google Pus) Parcialmente Utilizado Nao Utilizado

Dominio e enderecos de

Parcialmente Utilizado

Parcialmente Utilizado

paginas

Quadro 21— Analise marketing de buscada do website da empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Foi observado que tanto no website como no blog os titulos (H1, H2 e outros) sdo
utilizados para definir quais sao as informagdes mais importantes em nas paginas, em relagao
a meta description das paginas foi verificado que o blog utiliza-se delas de forma correta
enquanto o website peca neste quesito, deixando descrigdes pequenas para a maioria da
pagina. O website nao faz uma boa utilizagdo da meta keywords, pois adiciona um numero
muito grande de palavras-chave em apenas uma pagina, sendo que o recomendado sao de 5
até¢ 8 palavras e no caso do website foram localizadas 21 palavras s6 na pagina principal
(Home Page). Por sua vez, o blog adiciona a meta keyowords nas suas paginas, mas a utiliza
de forma incorreta, adicionando todo o resumo da pagina sem a utilizagdo de palavras-chave
separadas por virgula, como indicado. Além disso, no website da empresa ¢ verificado que
todas as paginas possuem as mesmas meta keywords ¢ meta description isto pode gerar
penalizagdes no posicionamento da pagina nos buscadores. Sugere-se a rapida modificagdo
deste aspecto.

As imagens, tanto no website como no blog, ndo sdo otimizadas corretamente para os
mecanismos de busca, elas ndo possuem a tag alt e também nao possuem nome nas imagens,

assim sendo, elas dificilmente seriam localizadas por meio da busca por imagens dos
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mecanismos de busca e também ndo favorecem o posicionamento de mais palavras-chave
para a pagina ou aumentam a for¢a das palavras-chave da pagina que estdo inseridas.

Em relacdo aos /inks patrocinados ndo foi observado em nenhum momento anincios
nos mecanismos de busca, foram realizadas buscas com as palavras-chave definidas na
pagina, além de palavras relacionadas ao tema de bancos ou cooperativas de crédito e que
seriam relevantes para o negocio da empresa analisada. Os dominios das paginas, poucas
vezes, eram curtos ¢ de facil entendimento e compartilhamento pelo usuério. O problema ¢
maior no website, que possui varias varidveis presente no endereco, principalmente nas
paginas internas e que direcionem para o website antigo (conforme serd abordado na analise
do website no item 4.3.4).

Seguindo para a segunda etapa de analise do marketing de busca da empresa,
selecionou-se 21 palavras-chave para realizar a pesquisa por elas nos mecanismos de busca,
como pode ser verificado no quadro 22, e posteriormente realizou-se a busca e os resultados

das colocagoes foram adicionados a tabela 1.

crédito cooperativo cooperativismo cooperativa
servicos associados confederacdo banco rural
consdrcios investimentos cartdes
canais poupancga Poupedi
seguros previdéncia crédito
conta corrente talao de cheque Cooperativa de crédito
Banco em passo fundo Banco no rio grande do sul Banco cooperativo

Quadro 22 - Palavras-chave selecionadas para a analise.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Realizada as buscas das palavras-chave definidas no quadro 22 verifica-se que em
poucas delas o website da empresa aparece, sendo que das 21 palavras apenas em 8§ delas ¢
encontrado um link que direcione para o enderego www.sicredi.com.br e dessas 8 palavras
apenas 4 aparecem entre os 5 primeiros resultados. Na tabela 1 é observado o posicionamento
para cada palavra chave buscada e para as palavras que nao foram localizadas entre os 50

primeiros resultados ¢ adicionado um hifen.
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Palavra-chave Posicdo Palavra-chave Posicao
crédito cooperativo 2 Poupedi 1
Cooperativismo 10 Seguros -
cooperativa 5 previdéncia -
servicos associados - crédito -
confederacdo - conta corrente 39
banco rural - taldo de cheque -
consorcios - Cooperativa de crédito 2
investimentos - Banco em passo fundo -
cartdes - Banco no rio grande do sul 36
canais - Banco cooperativo -
poupanca 25

Tabela 1 — Colocagdo de cada palavra chave para o website sicredi.com.br
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Vale destacar que, as palavras utilizadas para a analise foram selecionadas em sua
maioria por meio das palavras-chave definidas nas fag keyowords disponiveis no cédigo fonte
do website da empresa ¢ trés palavras-chave foram definidas pelo autor como sendo
relevantes para o estudo, sdo elas: Banco em passo fundo, Banco no rio grande do sul e Banco
cooperativo. As duas que apresentam localidades sdo adicionadas, pois uma é onde a
cooperativa foi fundada e outra é onde o trabalho esta sendo desenvolvido, e a terceira diz
respeito a como as pessoas poderiam buscar mais informacdes, tendo em visa que o publico
em geral, muitas vezes, tem pouca informacgdo a respeito do cooperativismo de crédito e
utiliza a palavra banco.

Para a andlise do hlog foram selecionados os ultimos 4 artigos publicados, tendo em
vista que, ndo foi possivel realizar uma busca por palavras-chave definidas pela propria
empresa no codigo fonte. Desta forma, a andlise do posicionamento precisou ser feita
localizando termos e palavras-chave que os usudrios poderiam utilizar para localizar estas
informagdes e posteriormente realizou a busca para verificar a colocac¢do do artigo para cada

termo de pesquisa. As palavras localizadas para cada artigo estdo listadas na tabela 2.
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Artigo Termo de pesquisa  Termo de Pesquisa Termo de Termo de
#1 #2 Pesquisa #3 Pesquisa #4

Brasileiras vencem Ideias inovadoras Brasileiras concurso Concurso Ideias

concurso de ideias brasileiras Harvard Harvard vencem em

inovadoras em Brasileiros Harvard

Harvard

O que vocé prefere:  Quantos livros Quanto tempo uma Quanto tempo

passar uma hora por  consigo ler se ndo pessoa passa na uma pessoa passa

dia na internet ou ler ficar na internet internet lendo um livro

6 livros por més?

App permite que Aplicativo bueiros Problemas urbano Aplicativo para Bueiros

cidaddos monitorem  monitoramento bueiros denuncia de Conectados

bueiros para bueiros

combater problemas

urbanos

ONG confecciona Perucas para Perucas para elevar Criangas com ONG

perucas para elevar
a autoestima de
criangas com cancer

criangas com cancer

auto estima

cancer iniciativas

sociais

criangas com
cancer

Tabela 2 — Artigos e palavras-chave definidas para cada um.
Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

Ap0s a realizagdo da busca na plataforma do Google, o resultado que se obtém das

colocagdes para cada termo € o apresentado no individualmente nas tabelas 3, 4, 5 ¢ 6.

Ideias inovadoras Brasileiras concurso Concurso Ideias
brasileiras Harvard Harvard vencem em
Brasileiros Harvard
Brasileiras vencem 14 - 8 7

concurso de ideias
inovadoras em
Harvard

Tabela 3 - Colocagao do artigo Brasileiras vencem concurso de ideias inovadoras em Harvard no mecanismo de

busca do Google.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Como visualizado na tabela 3, o artigo mesmo sem conter as palavras chave de uma

forma correta e melhorias no seu cdodigo fonte consegue aparecer na primeira pagina de
resultados, para dois termos de pesquisa e na segunda pdgina para um deles, mas para
palavras-chave isoladas a pagina ndo foi localizada entre os 50 primeiros resultados. Assim

sendo, com melhorias no SEO a pagina poderia estar melhor colocada. Na tabela 4 ¢
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apresentado o artigo “O que vocé prefere: passar uma hora por dia na internet ou ler 6 livros

por més?” e sua colocagio para os termos de pesquisa.

Quantos livros Quanto tempo uma Quanto tempo Quantas
consigo ler se ndo  pessoa passa na uma pessoa palavras
ficar na internet internet passa lendoum  uma pessoa
livro 1& por
minuto

O que voce prefere: - - - -
passar uma hora

por dia na internet

ou ler 6 livros por

més?

Tabela 4 - Colocagdo do artigo O que vocé prefere: passar uma hora por dia na internet ou ler 6 livros por més?
no mecanismo de busca do Google.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

O artigo relacionado na tabela 4 ndo foi possivel localizar entre os primeiros 50
resultados de busca organicos no Google, o proximo artigo analisado ¢ “App permite que
cidaddos monitorem bueiros para combater problemas urbanos”, para isso os termos de

pesquisa e suas colocagdes sao indicados na tabela 5.

Aplicativo bueiros ~ Problemas urbano Aplicativo para  Bueiros
monitoramento bueiros denuncia de Conectados
bueiros
App permite que - 1 6 12

cidaddos
monitorem bueiros
para combater
problemas urbanos

Tabela 5 - Colocagdo do artigo O que vocé prefere: App permite que cidaddos monitorem bueiros para combater
problemas urbanos no mecanismo de busca do Google.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Em comparagdo com os artigos analisados anteriormente, o terceiro artigo desta
analise possui uma colocagdo melhor, sendo o primeiro resultado em uma das pesquisas e

outras duas ficando abaixo da metade da primeira pagina. Na tabela 6 ¢ apresentado os
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resultados para o artigo “ONG confecciona perucas para elevar a autoestima de criangas com

A 29
cancer’.
Perucas para Perucas para elevar Criangas com ONG
criangas com auto estima cancer iniciativas  criangas
cancer sociais com cancer
ONG confecciona 20 1 - 40

perucas para elevar
a autoestima de
criangas com
cancer

Tabela 6 - Colocagdo do artigo O que vocé prefere: ONG confecciona perucas para elevar a autoestima de
criangas com cancer no mecanismo de busca do Google.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Como observado na tabela 6 de resultados da busca sobre o artigo, para um termo de
pesquisa o artigo conseguiu ficar colocado na primeira posi¢do, isto se d4 em grande parte
porque o termo faz referéncia a um pedaco do titulo da pagina, mas outros trés termos
possuem uma péssima colocacdo sendo que um nao foi encontrado entre os 50 primeiros
resultados.

Com esta analise ¢ observado que o hlog, mesmo nio possuindo as otimizagdes
indicadas para melhorar o posicionamento do mesmo nos mecanismos de busca, consegue
para alguns artigos uma colocacao relativamente boa. De forma geral, o blog ¢ uma referéncia
em conteido sobre cooperativismo e sustentabilidade no Brasil, até ganhando o prémio de
melhor blog de 2013, mas modificagdes sdo sugeridas para melhora-lo no quesito SEO, estas
modificagdes sugeridas sdo apresentadas no quadro 23, a qual se divide em blog e website ¢ as

melhorias sugeridas para cada uma das plataformas no que se refere a SEO.
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Melhorias Blog Site
Melhor Titulos H1, H2, H3, H4, H5 e
H6
Palavras-chave (keywords) e densidade X X

das mesmas em cada pagina

Descrigao de Pagina (description) X X
Tag Alt (imagens) X X
Links Patrocinados X
Google + (Google Pus) X X
Dominio e enderecos de paginas (URL X X
amigavel)

Textos com mais de 350 palavras X

Quadro 23 — Melhorias sugeridas para website e Blog da empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

E importante ressaltar, que ndo foi possivel realizar uma categorizagdo do conteudo no
marketing de busca e, desta forma, selecionou-se as palavras-chave e os artigos para

realizagdo das buscas.

4.2.4. WEBSITE

Neste subcapitulo serd analisado o website da marca Sicredi como um todo,
navegabilidade, interatividade, aparéncia, os principais apelos do website, integracdo com
outras plataformas online (midias sociais) e a confianga que este website transmite.

Para a realizacdo desta analise optou-se pela escolha de paginas-chave do site, como a
sua pagina principal (Home Page), pagina de solugdes, encontre sua cooperativa, seja um
associado e conheca o Sicredi (pagina capa da drea institucional), essa paginas foram
escolhidas, tendo em vista que, sdo as capas de seg¢des e também estdo disponiveis no menu
superior do site, tendo assim maior destaque em relacdo as paginas internas. Na figura 22 ¢

apresentado em tamanho grande a pagina principal do website da marca
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Figura 20 — Home Page website Sicredi
Fonte: Sicredi, website oficial da empresa. (2014)

Pode-se observar em relagdo ao design do website que ele ¢ atualizado, possui as cores

da marca, o verde, amarelo e branco, que nos remete ao posicionamento da marca, empresa

cooperativa e sustentavel e de certa maneira também apresenta a ideia de felicidade por meio

do amarelo.
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Podemos verificar dois menus distintos no website, classificados como menu superior
e menu inferior. No menu superior, o qual o usudrio utilizara para navegar pelo website sido
apresentadas as principais se¢des, ndo possui muitos botdes, a navegacao € intuitiva, até pelo
que ao posicionar o mouse em cima de qualquer link do menu ele troca de cor e/ou abre um
sub menu. A navegabilidade fica prejudicada quando ao clicar no /ink referente a localizacdo
de cooperativas o usudrio ¢ direcionado para um local que o design do website muda quase
por completo, podendo assim deixa-lo desorientado. Este local que o usuario ¢ direcionado,
aparentemente, faz parte do website antigo da empresa que por algum motivo ainda nao foi
adaptado ao novo design.

Ainda, referente a navegabilidade da plataforma o usudrio memoriza facilmente como
realizar a navegagao por meio dos menus, pois eles sdo muito parecidos com outros menus de
websites, a navegabilidade do website ¢ agradavel.

Ao lado do menu superior € possivel observar um local para busca no website. Para
usudrios com pouco conhecimento pode ser um problema, pois apos digitar os termos da
pesquisa ndo € possivel localizar um botdo com texto indicando a acdo de efetuar a busca, o
campo possui um icone caracterizado com uma lupa que serve para esse fim, o usudrio
também pode utilizar a tecla enter para realizar a busca. Apos a realizagdo da busca, a pagina
de resultados apresentada possui o design do website antigo e da prioridade as noticias
cadastradas no sistema, ndo importando a data.

Abaixo do menu e do sistema de busca é exibido um sistema de banners rotativos, que
apresenta, principalmente, conteudo institucional e contetido promocional. Em alguns banners
¢ possivel realizar o clique na imagem, em outros ndo, o primeiro banner nao € possivel
realizar este clique e pode ser um problema para o usuario, ja que, o banner em questdo
apresenta um dos servigos do Sicredi.

Seguindo na andlise da parte superior para a parte inferior, localizamos 3 (trés) colunas
que apresentam servicos, servico de previdéncia e seguros, fundos de investimento, outros
servigos e cartdes. A primeira vista o usuario pode nio entender do que se trata, pois o titulo
da caixa ndo retrata de forma clara qual o servigo e sim qual ¢ a vantagem do servi¢o, como o
usudrio investe pouco tempo em leitura de informagdes detalhadas isso pode ndo ser
visualizado por ele. As imagens referentes a cada coluna ndo remetem diretamente ao servigo,
mas a sua vantagem e a felicidade de pessoas. Na figura 21 € apresentado em detalhe este

espaco do website.
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Figura 21 — Promocgéo de servigos website Sicredi
Fonte: Sicredi (2014)

Logo abaixo dos elementos de apresentacdo de servigos citados anteriormente, o
website possui mais uma linha de conteudo referente a promog¢ao de servigos ou vantagens
para o cliente, uma das colunas segue o modelo apresentado acima com foto, titulo exaltando
uma vantagem e texto descritivo sobre o servico. Do lado direito € possivel observar dois
conteudos que se alteram a cada tempo, os dois fazem referéncia a promogdes € concursos

culturais que a empresa promove.

MEUS SONHOS

Credito e Consércios. Solugdes
que ajudam voce a administrar o seu

SORTEEM CAMPO

odas as promogaes
sas culturaise concorra

dinheirs ea realizar seus sonhos.

CONHECAAGORA »

Figura 22 — Contetido de promogao e vantagens de servigos Sicredi
Fonte: Sicredi (2014)

No rodapé do website é observada a preponderancia do conteido para o
relacionamento como numeros de telefones da empresa e links para as midias sociais. Em
relacdo aos links para midias sociais sdo apresentados ligagdes para blog, Facebook, Twitter,
YouTube e Linkedin, para acessar uma rede € necessario clicar sobre o icone € apds mais um
clique em um local que ird parecer logo acima dos icones. Dentro do rodapé, mas em um
espaco logo abaixo, alguns links sdo apresentados. Os links levam, principalmente, para

paginas institucionais.
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Outro elemento que ressalta o rodapé, como um elemento do conteudo de
relacionamento do website, € o simbolo do Sicredi dentro de um baldo de conversagéo e outro
baldo indicando que ocorre uma troca de informacgdes, pressupondo, desta forma, que seria a
troca de informagdes entre a marca Sicredi e os usuarios do site, possibilitado por meio dos

canais de comunicag¢do disponibilizados.

SICREDI FONE

Capitais e regides metropolitanas 3 303 4?‘?0 oG
*gusto de uma Ugacao iocat GENTE Descubra as solugles e ldefas
Ly S AR 7y 7 - de querm coopera e ajuda a
Demais regides 0800 724 4770 QUE s a5
COOPERA :jr!aa:flcm\-)r o munde todos 08
CRESCE.

SAC SICREDI ACESSE AGORA >

Informagoes, elogios e reclamagtes 0800724 7220
Deficientes auditivos ou de fala 0800 724 0525

OUVIDORIA SICREDI

Figura 23 — Rodapé website Sicredi
Fonte: Sicredi (2014)

De uma forma geral, o website consegue transmitir seguranca por meio do seu design,
pois € bem desenvolvido, cores agraddveis, ndo possui muitos erros, o acesso ao website ¢
rapido, e prioriza o carregamento visivel antes da primeira dobra®. Em relagdo a
interatividade, o website como um todo oferece poucas opgdes para o usuario, as opgdes
disponiveis seriam a de busca no website e de localizacdo da cooperativa mais proxima. Nao
possui nenhuma forma de chat online para tirar as duvidas. Essas ferramenta poderia
humanizar o site, deixando-o interativo e atendendo as necessidades dos usuarios que nao
foram supridas por meio do contetido do website.

Como observado no texto que se desenvolveu, o conteudo da pagina inicial do website
do Sicredi possui uma parcela muito maior de conteudo promocional em relacdo as outras

categorias. No quadro 24 ¢ apresentado de forma visual o espago utilizado por cada parte do

conteudo da pagina.

% Antes de rolar a pagina pela primeira vez.
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Contetido Conteddo
Institucional Promocional
50% 50%

Conteudo
Promocional

Conteddo Conteddo
Promocional Promocional e
Relacionamento

Contetdo
de Relacionamento

Quadro 24 — Divisdo das categorias de conteudos na some page do website Sicredi.
Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

As principais paginas internas, que também serviram de base para analisar o website,
possuem o design muito proximo da primeira pagina do website, algumas alteragdes em
posicionamentos, mas nada que prejudique a localizagdo do usudrio dentro do site. Quando ¢
acessado algum conteudo especifico, buscando mais informagdes a respeito de um servico ¢
quando ocorre uma surpresa, o usuario ¢ transferido para o website antigo do Sicredi, desta
forma como acontece também na busca, um design totalmente diferente ¢ apresentado tendo
dificuldade de leitura, navegabilidade dentre outros. Esse topico merece uma atengdo especial,

pois toda a andlise feita acima ndo compreende estas paginas especificas. E possivel observar

na figura 24 a diferenga em comparagao com a figura 20.
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Figura 24 — Website Sicredi, pagina interna de cartdes
Fonte: Sicredi (2014)

As cores desta pagina nao sdo diferentes das cores utilizadas pela institui¢do, o menu
sofre uma transformagdo grande, sendo que, 0 menu superior continua no mesmo local, mas
adiciona-se mais um menu do lado esquerdo do contetido especifico. A pdgina nio &
visualmente parecida com a visitada anteriormente, isso pode gerar muitos problemas em
relacdo a localizagdo do usuario no website ¢ a credibilidade que ele atribui a empresa e ao
site.

Além das diferencas relatadas em relacdo ao design da pagina sdo identificados outros
problemas, como o tamanho da fonte que prejudica a leitura das informagdes por parte dos
usudrios (ainda mais se este usuario possui alguma dificuldade visual). A pagina apresentada
tem grande dificuldade de navegacdo e leitura por meio de dispositivos mdveis com telas
pequenas ou médias. Seria importante para o website ter um design Unico, que facilitasse a
leitura e a navegagdo pelo website. Uma ferramenta importante para o mesmo seria a
integracdo com sistemas de acessibilidade, como aumento de fonte, para que usudrios com
algum tipo de dificuldade possam adaptar o website para tirar melhor proveito dele. No
quadro 25 s3o apresentadas, de forma resumida, quais as possiveis melhorias a serem

realizadas no website.
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Objetivo Melhoria

Diminuir taxa de rejei¢édo e abandono do site 1- Deixar apenas um layout para todo o site
2- Melhorar fontes e links internos,
indicando quais as proximas paginas que

o0 usuario podera seguir.

Aumentar trafego de visitantes recorrentes 3- Capturar os dados dos usudrios por meio
de mailing list.

4- Iniciar campanha de relacionamento com
mailing list de forma automatica. Com o
objetivo de aquecer a lista e realizar
vendas de servigos.

5- Implementar campanhas de remarketing.

Aumentar trafego de novos visitantes 6- Integrar o website com o blog, por meio
de links dentro de artigos que sugiram o

leitor conhecer o servigo.

Quadro 25 — Sugestdes de melhorias no website da empresa Sicredi
Fonte: elaborado pelo autor, 2014.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho foi possivel verificar que a marca Sicredi estd presente em varias
plataformas digitais, que possui presenga ¢ que por meio do seu conteudo ¢é possivel verificar
que o posicionamento de organizagio ligada ao ideais de cooperativismo ¢ mantido em todas
as publicacdes e também a sua identidade visual. Foi notado que a marca utiliza a sua fan
page ¢ seu blog mais que outras plataformas, estas duas por sua vez sao responsaveis por
grande parte do conteido da marca, sendo que o conteudo publicado na fan page oficial da
empresa no Facebook geralmente € obtido através do blog e este conteudo busca direcionar o
usudrio para o blog para ler todo o texto.

Foi identificado, também que ndo ocorre uma troca de informagdes por meio de todas
as plataformas, os conteudos ficam restritos a fan page ¢ ao blog, o fluxo ndo chega até o
website institucional. Campanhas sociais realizadas na fan page, muitas vezes, ficam restritas
apenas a plataforma, ndo ocorre uma integracdo total. Além de ndo ocorrer essa integracdo
entre as plataformas, o Sicredi ndo possui nenhuma forma de capturar o contato do usuario
que navega no seu website ou blog, isso poderia ser melhor explorado, tendo em vista que, a
audiéncia presente na fan page da empresa nao ¢ do Sicredi, mas sim, do Facebook e seria
muito dificil impactar novamente o usuario de forma organica na rede social digital.

Com a realizag@o da analise de contetdo das principais plataformas verificou-se que o
Sicredi possui mais conteudo institucional e conteudo de educagdo e relacionamento que
conteudo de promogao, isto € uma evolugdo, tendo em vista que, o marketing de servicos visa
educar o cliente para que assim ele consiga entender o servigo e utiliza-lo da melhor forma
possivel. A maior parcela de conteudo de educacdo e relacionamento ¢ necessaria tendo em
vista que o Sicredi utiliza muito das midias sociais (fan page e blog) para realizar a sua
promogao online, utilizando poucas vezes anuncios na plataforma de rede social do Facebook
e ndo utilizando /inks patrocinados.

Apo6s a realizacdo deste trabalho ¢ possivel afirmar que a marca Sicredi consegue
diferenciar-se por meio do marketing digital, mas nao apenas da utilizagdo das plataformas e
sim pelo conteudo publicado e pelo discurso adotado visando fortalecer a marca como uma
empresa sustentavel, cooperativa e alinhada com as ideias de cooperagdo e colaboragdo entre
as pessoas.

Algumas melhorias foram sugeridas ao longo deste trabalho, entre as principais sdo

destacados as alteracdes do blog, como esta plataforma ¢ uma das mais utilizadas pela
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empresa ¢ relevante que ela sempre esteja em atualizag@o para entregar um contetido melhor e
da melhor forma para o usuario. Entre as modificagdes sugeridas para o blog vale ressaltar as
seguintes: adicionar a barra lateral direita as categorias do blog e aos principais artigos (mais
comentados ou mais visitados), criar conexdes por meio de links entre os artigos, capturar os
dados dos usudrios e iniciar campanha de relacionamento com a mailing list de forma
automatica. Essas sdo as principais modificacdes sugeridas para o blog e que deveriam ser
implementadas para diminuir a taxa de rejei¢ao da plataforma, além de incentivar os usuarios
a visitarem o blog novamente e aumentar o tempo de permanéncia do usuario na plataforma.

As sugestdes sugeridas para o website sdo poucas, mas algumas de suma importancia,
como no caso da definicdo de apenas um design para todo o site, evitando mudancas de
aparéncia. Outra sugestdo ¢ a modificagdo da forma como os enderegos das paginas sao
apresentados para o usudrio. A captagdo dos dados do usuario para contato posterior também
deve ser considerada.

Para as midias sociais sugere-se, apenas, a diminui¢do do tempo de resposta para
usudrios e respostas que solucionem os seus problemas, ndo respostas que direcionem o
usuario para um e-mail que ele devera aguardar ser respondido. Também, ndo ¢ visto com
bons olhos a utiliza¢do de vdrias fan pages para as cooperativas de crédito regionais pelos
motivos apresentados no capitulo 4.2.1.

O marketing mobile da empresa foi considerado bom, pois o aplicativo possui poucos
erros ¢ facilita a vida do associado, deixando o pagamento e transferéncia bancaria pratica e
rapida. O website, também, ¢ bem apresentado em dispositivos mdveis.

Em relacdo ao marketing de busca vdarias sugestdes foram realizadas, pois tanto o
website quanto o blog possuem problemas nas meta tags ¢ no seu codigo-fonte que
prejudicam a colocag@o do website nos mecanismos de busca. Sugere-se a realizagdo de um
planejamento de SEO que envolva tanto as palavras-chave como a melhoria das paginas em
relagdo as meta tags e também em relacdo ao contetdo. O contetido, por sua vez, pode ser
melhor explorado. Foi verificado que os conteudos em texto publicados no blog possuem
poucas palavras, uma média préxima de 200 palavras, enquanto, o indicado sdo no minimo
350 palavras.

Este trabalho possui algumas limitagdes, a principal delas é que o modelo empregado
aqui ndo foi validado com outras empresas, desta forma, para pesquisas futuras devera ser
analisado se o modelo pode ser valido para a andlise do conteudo e do marketing digital em

outras empresas. Outra limitag@o do trabalho foi o pouco tempo empregado para a analise de
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todo o marketing digital da empresa, uma vez, que o marketing digital ¢ muito amplo e possui
varios fatores a serem analisados.

Para trabalhos futuros ¢ relevante adicionar em cada categoria de contetido
(institucional, relacionamento, educagdo e promocional) fatores que possam ser analisados de
forma quantitativa e atribuidas notas para estes fatores, para que ao fim da pesquisa, possa ser
afirmado se a empresa possui ou ndo possui um bom trabalho de marketing digital. Estes
fatores também podem variar dentro de cada plataforma, desta forma, o modelo podera ser
adaptado para andlise de outras empresas sendo ou nao do setor bancério. Além disso, pode-se
considerar a escolha de apenas uma plataforma para estudo, para que o trabalho possua
profundidade e consiga gerar mais conhecimento especifico da plataforma definida.

Além destas possibilidades, seria de extrema importancia realizar uma pesquisa com o
publico que interage com as marcas € com o publico que ndo interage com a marca escolhida
no ambiente online, buscando descobrir se através das ferramentas de marketing digital a

empresa consegue obter uma diferenciagcdo na mente do consumidor.
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