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RESUMO
A implantação do marketing digital na empresa, atualmen-
te, é de suma relevância para que a mesma atinja seus ob-
jetivos e dissemine a sua marca. O presente artigo teve co-
mo objetivo verificar a eficiência da implantação do mar-
keting digital como estratégia de branding, almejando di-
vulgar e agregar valor à marca da empresa, adquirir posi-
cionamento de referência quanto à disponibilização de in-
formações sobre o setor de transporte, criar um vínculo
com o público potencial e delimitar um caminho de au-
mento no Market Share da empresa “Strada Soluções em
Tecnologia”, localizada em Maringá-PR. Para alcançar o
objetivo desse estudo utilizou-se o método dedutivo de ca-
ráter descritivo, baseado em estudo de caso. Os instrumen-
tos utilizados para a coleta de dados foram a entrevista e
questionário estruturado, observação sistemática e docu-
mentos que possuem aspectos quanti-qualitativos. Os re-
sultados apontaram que, com a implantação da estratégia a
empresa passou a direcionar seus esforços em ações de
marketing digital, trabalhando com conteúdo, ou seja, ofe-
recendo algo a mais ao seu público alvo, propiciando um
ambiente favorável para iniciar um relacionamento de con-
fiabilidade e interatividade com o mesmo e passando a
adotar essa estratégia ao seu planejamento estratégico.

PALAVRAS-CHAVE: Marca, branding, marketing digital,
conteúdo, metodologia 8 Ps.

ABSTRACT
The implementation of the digital marketing in company, today,
is of paramount importance for it to achieve its objectives and
disseminate your brand. The present study aimed to verify the
efficiency of the implementation of digital marketing, as
branding strategy. We aiming to promote and add value to the
company's brand, acquire reference positioning regarding the
availability of information on the transportation sector, creating
a link with the potential public and define a path of increasing

the market share of the company “Strada Soluções em Tecno-
logia”, located in Maringa - PR. To achieve this objective, we
used the deductive method, character descriptive, based on
case study. The instruments used for data collection were the
interview and structured questionnaire, systematic observation
and documents that have quantitative and qualitative aspects.
The results show that with the implementation of the strategy
the company began to focus their efforts on digital marketing,
working with content, ie, offering something more to your
target audience, providing a favorable environment to start a
relationship of reliability and interactivity with same and pass-
ing to adopt this strategy in its strategic planning.

KEYWORDS: Brand, branding, digital marketing, content,
methodology 8 Ps

1. INTRODUÇÃO
Atualmente é fundamental que as empresas geren-

ciem a sua marca para que possam estimular as percep-
ções, emoções e sentimentos dos consumidores, inspi-
rando confiança, que é fator decisivo no processo de
compra, e agregando valor. Também é essencial reco-
nhecera importância das pessoas que vivem “conecta-
das”, já que representam um número expressivo de cli-
entes potenciais para a organização. Por isso as empresas
devem destinar esforços para o marketing digital e au-
mentar a eficiência quanto a divulgação de seus produ-
tos/serviços por meios eletrônicos, assim como fortalecer
a imagem e/ou a marca da empresa.

Este artigo ressalva a importância do branding, que
são um conjunto de práticas e técnicas que fazem a marca
ir além de sua natureza econômica, de forma que a em-
presa “Strada” passe a ser conhecida pela sua capacidade
e competência, quando se tratar da gestão dos sistemas de
informações, e criar um relacionamento que desenvolva a
confiabilidade e credibilidade com seu público alvo. Os
objetivos deste artigo envolvem: ressaltar a importância
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do marketing digital para o gerenciamento da marca,
salientar os resultados obtidos pela implantação do
mesmo na empresa Strada Soluções em Tecnologia e
comprovar a intensificação do relacionamento da em-
presa com os stakeholders, o qual representa outra van-
tagem obtida do gerenciamento da marca.

Este projeto beneficiará a empresa, que através do
gerenciamento da marca promoverá ótimos resultados de
médio e longo prazo e obterá um melhor relacionamento
com seu segmento alvo. A sociedade também será bene-
ficiada, uma vez que a empresa disponibiliza
para a eficiência do segmento em que atua para
serviços de qualidade e que estas informações ficarão à
disposição de todos através da internet.

O presente artigo está organizado em cinco momen-
tos, iniciando pelo levantamento do referencial teórico,
ressaltando a importância do gerenciamento da marca
(branding) e o potencial do marketing digital adotado
como sua estratégia, no segundo momento delimita-se a
metodologia, no qual, define-se por um estudo de caso,
onde também são definidas as ferramentas e métodos
sua análise, na sequencia apresenta-se as características
da empresa objeto de estudo, no quarto momento temos
análise dos resultados apurados  quanto a eficiência da
estratégia aplicada e por fim, as considerações finais
quanto a abordagem proposta pelo artigo.

2. MATERIAL E METÓDOS
A pesquisa utilizará do método dedutivo partindo da

premissa geral de que o marketing digital é uma estraté-
gia que facilitará as ações do Branding, gerando capital
social e agregando valor a marca através de um relacio-
namento interativo e colaborativo, para o particular fo-
cando qual o efeito desta estratégia aplicada por uma
empresa de software de gestão coorporativo segmentado
á transportadoras de carga no município de Maringá.
Para Lakatos (2009), o método dedutivo tem o propósito
de explicar o conteúdo das premissas.

Este levantamento tem caráter descritivo buscando o
conhecimento a partir de fatos e informações da realida-
de investigada, sendo assim o artigo consiste em descre-
ver qual o valor adquirido pela empresa com está ação, o
retorno de acesso e procura gerada pelas ações do mar-
keting digital e a percepção da imagem da empresa pelo
público alvo.

Segundo Gil (2011), a pesquisa Descritiva tem como
objetivo levantar dados e informações relatando caracte-
rísticas e comportamentos da população ou amostra.

Será um relatado um estudo de caso, visto que para
Gil (2011), consiste no estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetivos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento [...]. Assim o presente
artigo objetiva identificar a eficiência desta estratégia
aplicada por uma empresa de software de gestão coor-

porativo, para propagar sua marca ao seu público alvo
definido na amostra, assim investigando os fatos que
proporcionam os resultados da ação. A escolha deste
seguimento foi determinada a partir dos fatos apurados
no diagnóstico, que apontou este público como potencial
para trabalhar a estratégia.

A presente pesquisa possui como amostra 20 empre-
sas transportadoras de carga no município de Maringá,
sendo que, estas representam12% da população total
encontrada (através de pesquisa via internet e de infor-
mações obtidas de uma lista solicitada junto a JUCEPAR
- Junta Comercial do Paraná) composta de 163 empresas.
De acordo com Lakatos & Marconi (2009) ''amostragem
é uma parcela convenientemente selecionada do univer-
so (população)''.

A coleta de dados ocorreu por meio dos métodos
quantitativos e qualitativos. O método quantitativo con-
forme Lakatos & Marconi (2011) utiliza uma discrição
objetiva e sistemática do conteúdo através da mensura-
ção das informações obtidas no resultado da pesquisa,
atendendo a estas características o presente artigo utili-
zou deste método para encontrar de forma objetiva, o
quanto a empresa se tornou mais conhecida pela amostra,
para a identificação de características do perfil desta
amostra, assim como a quantidade de acessos às páginas
da web trabalhadas. Para o levantamento do diagnóstico
foi utilizado o método qualitativo, que para Lakatos &
Marconi (2011) ‘‘preocupa-se em analisar e interpretar
aspectos mais profundos [...]. Fornece análise mais de-
talhada sobre as investigações, hábitos, atitudes, ten-
dências de comportamentos etc.’’, no qual, através de
entrevista e observação pode-se detectar o atual cenário
que se encontrava a empresa objeto do estudo de caso.

A análise e interpretação dos dados fez uso do méto-
do quantitativo, onde os dados foram tabulados e codifi-
cados para facilitar a interpretação e também para rela-
cionar os resultados dos dados obtidos pelas entrevistas
através dos questionários e dos dados apurados na ob-
servação do comportamento da amostra com o referen-
cial teórico. Para Gil (2011), “o processo de análise exi-
ge a codificação e tabulação das respostas e estabele-
cendo a ligação entre os resultados e a teoria’’. Também
foi utilizado a análise qualitativa para verificar se a
marca agregou valor com a estratégia.

Dentre as técnicas aplicadas na pesquisa está a entre-
vista estruturada, aplicada através de um questionário
com perguntas e alternativas previamente elaboradas. Gil
(2006) define questionário, como sendo uma ‘‘técnica de
investigação composta por um número [...] tendo por
objetivo o conhecimento de opiniões, crenças, sentimen-
tos, interesses, expectativas, situações vivenciadas etc
[...]’’. A entrevista foi aplicada com a amostra (composta
pelas transportadoras de cargas do município de Maringá)
durante dois períodos, sendo eles, de 19/08/2013 a
03/09/2013 com a pesquisa de mercado e posteriormente
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de 18 a 25/10/2013 na pesquisa de feedback, de forma
que o processo de execução acorreu por meio de visitas
onde o entrevistador colheu as escolhas do entrevistado
(Também foi aplicado o questionário via e-mail, uma
vez que, solicitado polo entrevistado). Os dados obtidos
foram planilha dos e tabulados através de formulários do
Google Drive (ferramenta do Google para facilitar a ar-
mazenamento e compartimento de documentos) para
posteriormente ser utilizado no processo de análise.

Outra técnica aplicada foi a observação sistemática.
Gil (2011) afirma que nesta técnica o pesquisador já de-
fine a forma que vai obter os dados da sua observação,
partindo desta afirmação foi realizado a análise do com-
portamento dos acessos ao conteúdo disponibilizado
durante o período de analise, que ocorreu de 01/10/2013
a 20/10/2013 e também o acompanhamento dos acessos
ao conteúdo disponibilizado para a público, através de
métricas quantitativas do Google Analytics (ferramenta
do Google para mensurar desempenho das páginas da
web).

A análise de documentos também foi uma das técni-
cas utilizadas, pois como salienta Gil (2011, p.122) ‘‘a
consulta à fonte de documentos é imprescindível em
qualquer estudo de caso’’. Na coleta utilizou-se de rela-
tórios e gráficos de acessos das páginas ao qual foram
utilizadas para distribuir o conteúdo, dos acessos as mí-
dias sociais na pulverização destes, assim como dos re-
sultados apurados na pesquisa de mercado e feedback,
para que de posse destas informações fosse possível rea-
lizar a análise da estratégia.

3. DESENVOLVIMENTO
Marketing

Marketing compreende a administração dos processos
na relação da empresa com o consumidor no mercado,
através do planejamento e execução da troca entre as
partes. Marketing para Kotler (2000) “é um processo
social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas
obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços
de valor com os outros”. O autor ainda afirma que o
marketing hoje, é baseado na consideração das novas
tecnologias, em valores humanos, respeitando o meio
ambiente e demandando do profissional de marketing
mais competência em administrar os recursos necessá-
rios.

Kotler (2000) ainda salienta que são de inteira res-
ponsabilidade da gestão de marketing administrar o
produto (características, benefícios), preço (valor da tro-
ca), praça (local de distribuição e ponto de venda) e
promoção (formas de divulgação e propagação), mais
conhecidos como 4Ps, promovendo ações com o objetivo
de atender as necessidades do mercado, agregando valor
ao produto ou a marca.

O marketing tem como objetivo encontrar o equilíbrio
entre o potencial do mercado e a capacidade da empresa,
como salienta YANAZE (2006) o “Marketing pode ser
entendido como a definição e o conhecimento de deter-
minado produto ou serviço e a forma como eles são
elaborados e colocados no mercado”.

Para o efetivo sucesso das ações do marketing é ne-
cessário um planejamento estruturado definindo o plano
de marketing (ações e recursos necessários); estar de
posse de informações precisas, obtidas através de pes-
quisa de mercado; determinar um foco de segmentação e
adotando uma estratégia especifica para atingir o público
desejado e os objetivos estimados.

Assim, o plano de marketing é a discriminação do-
cumentada das etapas e ações necessárias para atingir os
objetivos da empresa, dentre eles o resultado esperado e
o lucro. Para Churchill (2005), o plano de marketing é
um documento criado por uma organização para regis-
trar os resultados e conclusões da análise ambiental e
detalhar a estratégia de marketing planejada e os resul-
tados pretendidos por ela. O autor destaca que nele deve
conter os objetivos do marketing, análises de clientes,
orçamentos, previsões de vendas, lucros, mercados e
compostos de marketing e outros objetivos que possam
influenciar no sucesso ou fracasso da empresa.

Para o sucesso de um plano de marketing se faz ne-
cessário a realizar a pesquisa de mercado, esta que de
acordo como Costa (2003) se caracteriza pela coleta,
qualificação e análise de todas as informações sobre
problemas relacionadas com a transferência e venda de
bens e serviços do produtor para o consumidor. Como o
mercado se encontra em constante mudança, é necessá-
rio que o produtor ou vendedor esteja atento as exigên-
cias dos consumidores obtendo informações importantes
como o que produzir e como manter o fluxo constante
desses produtos no mercado.

Costa (2003), ainda descreve que os objetivos da
pesquisa de mercado são: descobrir respostas através de
processos científicos, dar uma descrição do mercado,
analisar o tamanho do mercado e da concorrência, dife-
renciar mercado (consumidor, preço, produto e marca),
verificar a atuação de metodologias, estratégia e políticas,
saber se a remuneração paga à força de vendas é compa-
tível com o mercado, determinar a aceitação de novo
produto pelos consumidores, estudar produtos concor-
rentes, determinar razões de insatisfação, medir a efici-
ência da propaganda e da promoção e levantar novos
pontos de venda.

Outra ação importante na área de marketing e seu
planejamento estruturado é a segmentação de mercado,
que para SILK (2008) consiste em dividir o mercado em
grupos de clientes com características, necessidades e
comportamentos distintos, ou seja, criar um conjunto de
consumidores potenciais com características semelhantes
entre si e suficientemente diferentes entre os outros gru-
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pos para facilitar a abordagem de mensagens de marke-
ting e assim atender esses segmentos de forma mais efi-
ciente e eficaz.

Portanto é importante entender os benefícios que os
clientes buscam, segmentar o mercado e desenvolver
perfis prototípicos dos consumidores, baseados em be-
nefícios aos clientes e encontrar as variáveis observá-
veis, que têm mais probabilidades de discriminar entre
os segmentos por benefício, para identificar o pertenci-
mento a segmentos específicos.

A divisão do mercado deve conter variáveis seme-
lhantes em cada parte, para auxiliar a tomada de decisão
da cúpula administrativa e as estratégias adotadas pelos
profissionais do marketing, que visam atrair clientes
potenciais e fortalecer os vínculos com os seus parceiros
de negócios.

Para Sandhusen (2000), a segmentação de mercado é
constituída de diversas variáveis tais como: localização
geográfica, características demográficas, psicográficas e
bases comportamentais. Variáveis estas que definem os
grupos de pessoas com necessidades e características
similares, ou seja, o público alvo. A localização geográ-
fica está relacionada com a localização do público alvo,
como a divisão do país, regiões, estados, municípios ou
bairros. Já as características demográficas são os aspec-
tos de uma população da sociedade, definidos através da
idade, gênero, religião, nacionalidade, renda, profissão,
entre outros. As características psicográficas estão liga-
das ao comportamento do consumidor, identificação do
perfil, classes sociais e o estilo de vida. Por fim as ca-
racterísticas comportamentais referem-se ao modo que
agem os participantes do mercado, como a frequência e a
quantidade que os consumidores adquirem os produtos,
os motivos e benefícios da aquisição, as informações que
são pesquisadas antes da compra e quem utilizará a
mercadoria.

A segmentação de mercado utiliza essas variáveis
citadas por Sandhusen (2000) como base para a elabora-
ção do público alvo, mas podem ser ajustadas e incre-
mentadas por outras variáveis, de acordo com as estraté-
gias dos gerentes de marketing, as mudanças sociais, os
fatores econômicos e outros.

Desta forma se faz importante compreender o que
seria brand e branding, para realizar a ligação de todas
as ações do marketing ao posicionamento desejado pela
empresa no mercado.

Brand
Brand (marca) é a identificação de produtos, serviços

ou de empresas, onde se encontra o diferencial no mer-
cado, sendo dividida em seis tipos: a de valores, benefí-
cios, atributos, cultural, personalidade e de usuários.
Neumeier (2008), caracteriza que Brand:

[...] é uma percepção íntima, o sentimento visceral de
uma pessoa em relação a um produto, serviço ou empre-

sa. É um sentimento visceral porque todos nós somos
seres emotivos, intuitivos, apesar de nossos melhores
esforços para sermos racionais. É um sentimento visceral
de uma pessoa porque, no final das contas, a marca é
definida por pessoas, não por empresas, mercados ou
pelo chamado público geral.

Para Kotler & Pfoertsch (2008), Brand é uma pro-
messa, a totalidade de percepções que engloba tudo
aquilo que é visível, se ouve, pode ser lido, é possível ser
sentido, pensado sobre algum produto, serviço ou negó-
cio. Ela ocupa uma posição de destaque na mente dos
consumidores, com base em experiências passadas, as-
sociações e expectativas futuras. Trata-se de um amplo
conjunto de atributos, benefícios, crenças e valores que
diferencia, reduz consideravelmente a complexidade e
simplifica todo o processo de tomada de decisão por
parte do consumidor.

Com todo este potencial que a marca pode proporci-
onar, as empresas passaram a demandar de uma gestão
estratégica especifica e muito bem estruturada, que pode
ser adotada através do Branding, para aproveitar estas
oportunidades e conquistar seu espaço no mercado alta-
mente competitivo e que exige a busca incessante pelo
diferencial da concorrência.

Branding
A marca representa a identidade da empresa, seus

valores, processos, produtos e serviços, que na visão dos
consumidores, representa um conjunto de experiências
resultantes da percepção em relação aos produtos ou
serviços prestados, portanto o gerenciamento da marca é
fator decisivo de sucesso para as empresas. RAMPER-
SAD (2008) diz que o ‘‘Branding é para influenciar.
Criar uma identidade de marca que associe certas per-
cepções, emoções e sentimentos e essa identidade’’.

Cobra (2003) ressalta que a marca é o mais poderoso
ativo de uma empresa. Para criar uma marca de sucesso
não basta investir em marketing, é preciso ter uma estra-
tégia de branding. As marcas estão registradas no cons-
ciente e inconsciente das pessoas, por isso as empresas
líderes conseguem ter poder de mercado e com isso ala-
vancar preços mais elevados e maior lucratividade, por-
tanto, pode-se dizer que a marca é um fator mais emoci-
onal do que racional.

A maior parte das decisões de compras se baseia em
confiabilidade, confiança e no sentido de conexão que as
pessoas sentem em relação a um serviço, produto ou
pessoa. O que conta são relações de confiança que às
vezes, tem mais valor do que desempenho. A marca é
conjunto de expectativas, imagem e percepção que são
criadas nas mentes das pessoas quando elas veem ou
ouvem um nome, produto ou logo. (RAMPERSAD,
2008)

Assim a forma como as pessoas veem a marca é de
extrema importância para a decisão de compra, e com-
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preender a associação que os clientes fazem a marca é
fundamental para criar estratégias.

Para Keller (2006), construir e gerenciar a marca da
empresa de forma correta propicia as empresas de todos
os tamanhos e em todos os setores, gerar lealdade com o
consumidor e lucros. O autor salienta que o grande pro-
blema é que poucos gerentes e empresários são capazes
de dar um passo para trás e avaliar objetivamente as for-
ças e fraquezas particulares de sua marca.

Uma boa gestão de marca é importante porque ajuda
os profissionais de marketing a desenvolver e manter
uma imagem positiva entre os compradores. E conse-
quentemente, uma reputação de qualidade e valor pode
atrair novos clientes, assim incentivar os já existentes a
se tornar fiéis a marca ou a experimentar outros produtos
da mesma marca. (CHURCHILL, 2005)

O autor ainda salienta que a gestão da marca pode
aumentar as vendas e reduzir os custos. Pois associações
positivas com a marca podem persuadir as pessoas a dar
á organização uma segunda chance quando ela comete
um deslize ou passa por problemas. Assim a marca se
torna o ativo mais valioso de uma organização.

Quando a empresa consegue passar uma imagem po-
sitiva com relação ao valor de sua marca, isso traz
enormes benefícios à empresa como: melhor eficiência
em ações de marketing, melhor lealdade dos clientes a
marca o que acaba possibilitando que se possa cobrar
mais caro pelos seus produtos, gerando então vantagens
competitivas.

Para que a marca obtenha os resultados esperados
perante o seu público é necessário determinar uma es-
tratégia que se enquadre nas necessidades e oportunida-
des do mercado. Por este motivo no cenário atual o
marketing digital se aponta como propício e a escolha
perfeita para promover o gerenciamento da marca, para
que assim possa acompanhar o desenvolvimento tecno-
lógico e a interatividade deste mercado de mudanças
rápidas.

Com a rápida evolução da tecnologia da informação,
o marketing digital tomou força em um mercado onde o
consumidor passou a ter um papel mais ativo e a ser
mais exigente quanto aos produtos e serviços ao qual
demanda. Estas mudanças levaram o marketing tradici-
onal se adaptar e criar estratégias para aproveitar opor-
tunidades que a internet proporcionou, para assim con-
sequentemente poder estreitar as relações com o público
alvo e promover a propagação das marcas. Assim para
melhor compreender o que seria marketing digital, Li-
meira (2003) afirma ser um conjunto de ações de marke-
ting intermediadas por canais eletrônicos como a internet.
Segundo Ogdem (2007), o mesmo tem por objetivo uti-
lizar a internet para realizar uma comunicação interativa,
estabelecendo um relacionamento com o consumidor
onde o mesmo está ativo no processo.

De acordo com Vaz (2011) para que o marketing di-

gital ocorra com eficiência é fundamental o planejamen-
to, evitando assim danos futuros. O autor ainda afirma
que o marketing digital procura atender os mesmos pre-
ceitos do marketing tradicional, tanto para o desenvol-
vimento da empresa como para atender as necessidades
dos clientes, mas o que os difere é o meio utilizado para
o relacionamento entre a empresa e o cliente, o que o
torna tão relevante em um mercado cada vez mais inte-
rativo. Telles (2010) salienta que o marketing digital não
é um inimigo do marketing tradicional, mas que, veio
para complementa-lo, onde os dois se integram para efi-
ciência das ações off-line e on-line e complementando
que, mais do que nunca, as empresas tende a gerenciar a
sua marca na internet e utilizar deste meio para gerar
capital social e evitar a propagação negativa de sua em-
presa.

Assim a empresa que busca os melhores resultados
junto aos seus clientes, que está atenta quanto às suas
necessidades e que tem por objetivo agregar valor à sua
marca e seus produtos, tende a necessitar de uma boa
gestão do conteúdo de divulgação na web. Sendo assim
definir uma metodologia de marketing digital se apre-
senta de grande relevância para as empresas em um
mercado cada vez mais competitivo e interativo, onde os
clientes estão cada vez mais exigentes quanto à qualida-
de, eficiência e personalização dos produtos ou serviços
adquiridos, o que consequentemente pode acarretar na
geração de confiabilidade e credibilidade, onde o de-
senvolvimento da empresa acontece através do relacio-
namento com o consumidor.

A metodologia 8 Ps do marketing digital apresenta
técnicas, ferramentas e premissas que proporciona uma
execução mais eficiente das ações de marketing na web,
uma vez que, esta estratégia trabalha como um ciclo que
busca e melhoria contínua para o desenvolvimento de
um relacionamento mais colaborativo e mais próximo do
público alvo, o que consequentemente acarretará em
atender as necessidades demandadas (VAZ, 2011).

Figura 1. Os 8 Ps do marketing digital.
Fonte: www.magowab.com. Acesso em: 05/09/2013

Esta metodologia se apresenta como a mais favorável
para as ações de marketing digital, uma vez que busca
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amarrar todos os elementos e oportunidades disponíveis
na internet, facilitando a apuração dos resultados, do
controle e a eficiência das ações do marketing. ‘‘Os 8 Ps
propõem um método a ser testado [...] de modo que a
empresa aprenda sobre seu mercado e melhore seu de-
sempenho a cada nova ação’’ (VAZ, 2011, p. 299).

De acordo com Vaz (2011) esta metodologia possui 8
processos interligados em um ciclo para a eficiência da
execução da estratégia, que necessitará de um planeja-
mento bem estruturado para que gere o retorno estimado.
Para a compreensão desta ferramenta o autor salienta a
importância de cada etapa do ciclo.

Pesquisa: apuração dos hábitos e costumes do pú-
blico alvo na internet, seus acessos às páginas da em-
presa e encontrar as palavras-chaves que são relevantes
nas buscas destes consumidores na web. Todas as infor-
mações obtidas na pesquisa serão trabalhadas nos de-
mais Ps da metodologia.

Planejamento: após a apuração dos dados pela pes-
quisa e do levantamento de informações da empresa
(concorrência, posicionamento da empresa, fatores crí-
ticos do sucesso e objetivos) deve-se elaborar um projeto,
que documente onde será especificada a ação a ser rea-
lizada, as atividades necessárias, ferramentas e as pesso-
as para a sua implantação.

Produção: definição do layout do site, para que o
mesmo seja atraente aos olhos do consumidor, com
acessibilidade e simplicidade na navegação e também
para a utilização de iscas para prolongar sua visita e le-
var o consumidor a realizar a missão crítica estipulada
no planejamento.

Publicação: criação de conteúdo e informação que
será vinculado insite ou offsite que traga interação e que
chame a atenção do público alvo, utilizando de ferra-
mentas que a web disponibiliza e que faça com que a
missão crítica seja alcançada.

Promoção: selecionar um público para propagar a
marca e os produtos na rede, assim descobrindo a seg-
mentação (podendo entregar o conteúdo correto e rele-
vante a este consumidor) e encontrar os Alfas que serão
os responsáveis pela ‘‘viralização’’ do conteúdo e da
marca.

Propagação: Marketing Viral, ou seja, a divulgação
em grande escala do conteúdo e da marca para os se-
guimentos certos, falando a linguagem do seu consumi-
dor e realizada pelo consumidor.

Personalidade: personalizar e estabelecer uma for-
ma particular de transmitir a informação conforme o
interesse do público.

Precisão: mensurar os resultados adquiridos (visitas,
taxa de rejeição, retorno das campanhas, viralização,
propagação) obtendo um feedback para: tomar as deci-
sões, corrigir pontos falhos da operação e saber se a ação
caminhou para os objetivos esperados.

A partir destas etapas apresentadas e preceitos desta

metodologia é possível acompanhar, mensurar, aprimo-
rar e estabelecer critérios para que efetivamente con-
quiste o posicionamento desejado pela empresa e con-
sequentemente gerando eficiência nas ações do Bran-
ding.

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO
Caracterização da empresa

A empresa Strada surgiu no fim de 2004, na cidade
de Maringá - PR, com seis sócios e em junho de 2005,
apresentou a diretoria do grupo G10 um projeto de sof-
tware, que gerenciasse toda a cadeia logística. O projeto
foi aceito e implantado pelo grupo. Em 2007 a empresa
Strada investiu em pesquisa e desenvolvimento para
novas soluções em gestão e buscar novos clientes, con-
sequentemente cresceram devido ao comprometimento
com a qualidade de seu produto. Atualmente a empresa
concentra seus esforços no desenvolvimento de sistemas
de gestão corporativo, direcionado a operadores logísti-
cos do segmento de transporte, que buscam melhores
resultados com integração tecnológica.

A Strada tem como missão gerar informações preci-
osas para decisões, desenvolver sistemas, integrar tec-
nologia, oferecer ferramentas globais do futuro e criar
valor fazendo diferença no mercado que atua. A visão de
futuro que os sócios possuem e publicam nas mídias
sociais e no site da empresa é serem reconhecida nacio-
nalmente (figurar entre as empresas com melhores solu-
ções no mercado de transporte) pela qualidade dos seus
serviços, produtos (oferecer produtos e serviços de qua-
lidade garantida por órgãos certificadores internacionais),
relacionamento colaborativo (figurar entre as melhores
empresas a se trabalhar no ramo de TI/Software do Bra-
sil) e os resultados alcançados por seus clientes (contri-
buir significativamente para a alavancagem operacional
de todos os seus clientes de forma que eles sejam refe-
rências de seu nome). Cujos valores que norteiam sua
cultura organizacional são resultados, qualidade, inova-
ção, satisfação e relacionamento.

A empresa é classificada como de pequeno porte, es-
tando enquadrada no simples nacional, e possui 23 co-
laboradores e 55 clientes (dentre eles Bunge e Grupo
G10), também contam com três tipos de parcerias, aque-
les que divulgam ou trocam informações como Infologis,
Software by Maringá, Setcepar, os que vendem o sof-
tware (uma pessoa física em São Paulo e em Rondônia)
e os que vendem e implantam o software (que se encon-
tra em andamento). A diretoria é composta por quatro
sócios, que tomam as decisões finais, porém levam em
consideração sugestões e opiniões dos colaboradores.

Atualmente o principal modal utilizado para trans-
portes de cargas no país é o rodoviário, porém para as
transportadoras tornarem-se competitivas no mercado é
fundamental o auxílio de softwares de gestão, que con-
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tribui com a redução de custos, otimização da logística e,
consequentemente, agregação de valor a marca.

Através do diagnóstico foi possível detectar a neces-
sidade de uma estratégia especifica na área de marketing
que efetivamente se alinhasse com sua visão e objetivos
da Strada, no qual foi proposto a mesma adotar o marke-
ting digital como estratégia de gerenciamento de sua
marca.

Sendo assim a Strada, que desenvolve sistemas de
gestão corporativos, possui um vasto potencial de cres-
cimento no setor, que será intensificado através da estra-
tégia de branding utilizando o marketing digital para
torná-la mais conhecida e criar vínculos de confiabilida-
de e credibilidade com seu público alvo através da sua
capacidade e competência. A estratégia de branding
contribuirá com a pulverização dos riscos e na geração
clientes potencias a carteira da empresa, além de forne-
cer informações valiosas que contribuam com o aperfei-
çoamento dos seus produtos e serviços e o aumento do
seu market share.

Tendo em vista que o relacionamento mais próximo e
de qualidade com o mercado e seu público alvo se afir-
ma como um fator de suma relevância para o fortaleci-
mento das marcas em um ambiente altamente competi-
tivo, esta pesquisa teve por objetivo analisar a eficiência
da adoção do marketing digital como estratégia de
Branding.

4.2 Desenvolvimento e Análise de Dados
A implantação da estratégia primeiramente ocorreu

através da pesquisa de mercado junto às transportadoras
de cargas da cidade de Maringá. No entanto, ao ser ini-
ciado o processo, o cenário até então esperado relacio-
nado ao número de empresas existentes, se apresentou
bem divergente, uma vez que foi encontrada uma quan-
tidade muito inferior as 1200 empresas inicialmente in-
formadas pelo sindicato da categoria. Vale ressaltar ain-
da que o sindicato não forneceu o nome das empresas ou
qualquer outra informação pertinente a este trabalho,
tornando esses apontamentos a problemática encontrada
nesta pesquisa. Dessa forma, das 163 empresas realmen-
te encontradas, 69 delas foram contatadas e destas últi-
mas utilizou-se uma amostra de 29% para a aplicação do
questionário da pesquisa de mercado, com o objetivo de
conhecer as características do setor e levantar informa-
ções para a elaboração dos conteúdos produzidos e dis-
tribuídos na execução da estratégia.

No segundo momento estabeleceu–se a estratégia de
divulgação de conteúdo para o público alvo realizado
através do evento “Os Desafios da Logística’’, uma ação
do marketing tradicional aliada ao marketing digital.
Para a divulgação do evento foram aplicadas ações nas
mídias digitais Facebook e Linkedin, entregues panfletos
nas empresas e universidades, enviados convites via
e-mail aos clientes atuais, como também foram efetuadas

ligações e visitas as 69 empresas consideradas como
clientes potencias.

O evento contou com a participação de 355 pessoas,
entre acadêmicos dos cursos de logística, administração
e agronegócio, como também de 5 representantes das
empresas convidadas. Foram ofertadas três palestras que
iam ao encontro dos interesses do público alvo, sendo
elas: “Cenário atual do mercado de logística”, “Lei
12.619” e “Intermodalidade”. Ainda no encontro, os par-
ticipantes foram informados sobre a disponibilização de
conteúdo relacionado ao setor de transporte no blog da
empresa, conforme os temas de interesse apurados na
pesquisa de mercado. O evento proporcionou um ambi-
ente adequado para o conhecimento e entendimento da
atuação e produtos da empresa objeto de estudo, o que
beneficiou a marca, uma vez que gerou mídia e percep-
ções positivas, fazendo contato com futuros profissionais
que estarão no mercado e clientes em potencias.

No decorrer das apresentações foi realizada uma
pesquisa de grau de satisfação sobre o evento com o pú-
blico presente, onde 42% afirmaram ter sido excelen-
te,55% apontaram que foi bom e apenas 3% demonstra-
ram que o evento foi regular (Figura 2), confirmando a
repercussão positiva que a organização do mesmo pro-
porcionou à marca.

Figura 2. Atribua o grau de satisfação com o evento. Fonte: Dados do
questionário (Pesquisa de satisfação - 2013).

No terceiro momento, foi realizada a produção e
pulverização do conteúdo produzido, no qual nove des-
tes foram publicados durante o período de 18/09/13 a
20/10/13, tendo como temas os assuntos abordados co-
mo mais relevantes pelos representantes das empresas na
pesquisa de mercado. Dentre os temas esteve a lei nº
12.619 e os investimentos e novidades do setor de
transporte de cargas. Todo o conteúdo foi disponibiliza-
do no blog da empresa, e sua pulverização ocorreu por
meio das mídias sociais Facebook e Linkedin e também
através do envio de e-mails com os links das publicações
do blog e da página do produto gestão de transporte e
logística.

A finalização deste primeiro ciclo da estratégia im-
plantada na empresa foi realizada através da pesquisa de
feedbeck juntamente com uma amostra de 14,49% das
69 empresas contatada, onde Foram apuradas questões a
respeito de sua percepção quanto à marca e os resultados
das ações online.

Dentre os resultados obtidos com a estratégia, a pes-
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quisa apontou que a marca passou a ser reconhecida pelo
segmento de transportadoras de carga do município de
Maringá, uma vez que a ação promoveu a tomada de
conhecimento da mesma para 70% da amostra (Figura
3).

Figura 3. Conhece a empresa Strada Soluções em Tecnologia?
Fonte:Dados do questionário (Pesquisa de mercado - 2013).

Além desta parcela da amostra, a empresa manteve
um contato ativo com as 69 empresas encontradas no
levantamento, através de contato via e-mail e também
com o público que participou do evento, buscando inici-
ar através da disseminação do conhecimento, a aquisição
de credibilidade e confiabilidade perante este público,
confiança esta que é adquirida a médio e longo prazo.
Tendo em vista que a empresa não possuía um posicio-
namento de referência de conhecimento sobre o setor
transporte, através da adoção da estratégia de marketing
digital passou a criar os primeiros vínculos e mecanis-
mos para propiciar um ambiente favorável para iniciar
um relacionamento mais interativo com seu público.
Este dado vai ao encontro do resultado obtido na pes-
quisa de feedback, quanto a visão sobre a disponibiliza-
ção de conteúdo realizadas pela empresa, no qual 80%
afirmaram ser uma boa iniciativa (Figura 4).

Figura 4. Atribua o grau de sua visão, a respeito da Strada Soluções
quanto à disponibilização de informações? Fonte: Dados do questio-
nário (Pesquisa de Feedback - 2013).

Quanto à disponibilização do conteúdo, foi realizada
a observação sistemática do acesso e da interação do
público através das métricas do google analytics, que
apontou que durante o período analisado (01/10/13 a
20/10/13), as ações da estratégia foi um dos fatores que
possibilitaram a aumento de visualizações da página da
empresa, que comparada com o mesmo período do ano
anterior, cresceu 65,84% o número de visitas e 56,35% o
número de visitas únicas, já a página do produto sistema
de gestão em transporte e logística, obteve aumento de

232,69% nas visitas, em relação ao mesmo período do
ano anterior. Já a página do blog, onde foram disponibi-
lizados os conteúdos, obteve 797 visitas, sendo 719 úni-
cas, no entanto 66% do acesso foram advindos de publi-
cações realizadas no blog no ano anterior. A pulveriza-
ção através das mídias digitais gerou uma interação mé-
dia de 153 pessoas por conteúdo, via publicação do fa-
cebook e também 24 dos acessos ao blog teve por ori-
gem o direcionamento do facebook e do twitter da em-
presa.

A dificuldade enfrentada na aplicação da estratégia
foi o baixo número de acessos realizados pelas transpor-
tadoras de carga de Maringá, onde 70% dos represen-
tantes destas afirmaram ter recebido o e-mail informan-
do sobre o conteúdo, mas não acessaram justificando-se
pela falta de tempo, conforme dados apurados na pes-
quisa de feedback. O tempo também foi a justificativa da
ausência no evento da maioria dos representantes das 69
empresas convidadas.

No decorrer do projeto duas alterações foram reali-
zadas. Uma foi a decisão de retirar o e-mail marketing
para divulgação do conteúdo, devido a necessidade de
uma relação já pré-existente para se ter um para se obter
um melhor retorno do público e pelo tempo demandado
para sua produção, A outra alteração foi devido a elabo-
ração do novo ciclo da estratégia juntamente com a
equipe de implantação. A empresa está reestruturando as
políticas, procedimentos e mecanismos para obter mais
interação com o público, o que acarretou na dispensa da
produção do manual proposto no do planejamento inici-
al.

Comparando o cenário encontrado antes da aplicação
da estratégia e após ela, é possível verificar que a marca
agregou valor uma vez que todas as ações geraram per-
cepções positivas à empresa e, beneficiou a mesma com
a adoção de um plano estratégico específico para seu
marketing, alinhado aos seus objetivos como a sua mis-
são de gerar informações preciosas para suas decisões,
ou seja, utilizando o marketing de conteúdo e assim cri-
ando valor fazendo a diferença.

Outro ponto favorável a implantação da estratégia,
relatado pela própria gestão da empresa, foi que, durante
o período de execução do projeto a diretoria percebeu
que deveria ampliar seu público em potencial, passando
a trabalhar suas ações de marketing com foco em orga-
nizações que possuem frota, o que amplia suas oportu-
nidades de desenvolvimento no mercado.

O projeto também forneceu informações importantes
do seu mercado alvo, o que pode facilitar sua tomada de
decisões. Como comentado anteriormente a empresa já
finalizou o primeiro ciclo da estratégia, conforme os
preceitos da metodologia “8 Ps do marketing digital”.
A companhia já está de posse das informações obtidas na
execução da estratégia, sendo que a mesma deve elabo-
rar um novo plano, buscando soluções para as dificulda-
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des enfrentadas e acrescentar novos mecanismos de atra-
tividade com o público, sempre com o objetivo de inovar
e buscar melhoria contínua, no intuito de iniciar o novo
ciclo estratégico para dar continuidade ao gerenciamento
de sua marca.

5. CONCLUSÃO
Dada à importância das mídias digitais para promo-

ver um relacionamento mais estreito com o mercado
alvo e impulsionar a disseminação das marcas, o presen-
te artigo teve por objetivo analisar a aplicação do marke-
ting digital como estratégia de Branding na empresa
“Strada Soluções em Tecnologia”, tornando-a mais co-
nhecida pelas transportadoras de carga do município de
Maringá. Através da implantação da estratégia, a empre-
sa promoveu o primeiro passo para construção de um
relacionamento de confiabilidade com o público alvo,
galgando uma percepção de referência quanto informa-
ções no setor de logística.

Este projeto proporcionou a equipe desenvolvedora
experiências de suma relevância, na forma de como se
comunicar, negociar e interagir com o mercado, assim
como lidar com as dificuldades reais vividas pela empe-
sa, também propiciou aplicar o conhecimento adquirido
pelo curso, o que fará grande diferença aos mesmos ao
adentrar no mercado de trabalho.

A partir dos dados apurados e analisados foi possível
concluir que a aplicação da estratégia gerou resultados
positivos à organização, assim certificando a eficiência
das ações aplicadas para a promoção da marca da em-
presa. Neste contexto, pode-se afirmar que o objetivo
proposto neste projeto foi alcançado, confirmando que a
adoção de um plano estratégico de marketing digital para
o branding é uma escolha assertiva dentro da conjuntura
do cenário atual, desde que possua uma estrutura e me-
todologia muito bem definidas para o alcance dos obje-
tivos, mas que intensidade e repercussão dos resultados
podem variar devido a necessidade da interação do pú-
blico alvo.

Portanto conclui-se neste estudo de caso que o mar-
keting digital resultou em benefícios à empresa e sua
marca, no entanto os resultados aqui apresentados não se
aplicam às outras organizações, uma vez que cada negó-
cio tem um público e um ramo específico, as formas de
atuação são diferentes. Assim também é com o marke-
ting digital, que possui várias alternativas e modelos de
ações, dessa forma cabe a cada gestor escolher a que
melhor se adequa às suas necessidades e seus objetivos.
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