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RESUMO

O marketing é algo que deve ser muito bem elaborado pelas organizacdes, pois a fidelizacdo dos
clientes é de fundamental importadncia, como também, a busca de novos clientes. Busca-se
desenvolver e conservar relacionamentos lucrativos com o cliente de modo que entregue valor
superior a sua satisfacdo, desse modo tem como propdésito gerar valor ao que o publico esta buscado
superando suas expectativas. O presente artigo, aborda as assinaturas online do jornal de Beltrao,
com o objetivo de saber se os clientes conhecem o que é uma assinatura online. Foi utilizada
pesquisa quantitativa, com nove perguntas, sobre as assinaturas, direcionado a um publico aleatério,
foi colocado a pesquisa nas redes sociais, e o publico pode responder, o qual obteve 101 respostas.
Apbs o levantamento dos dados, conseguiu-se identificar que a grande maioria, sabe o que é uma
assinatura online, porém a maior parte dos clientes, prefere ler o jornal impresso. O mercado esta
cada vez mais exigente, e é papel das empresas buscar o que ha de novo para levar aos seus
clientes, contudo o marketing digital estd4 presente em todos os meios de comunicagdo, como é o
caso do Jdeb-Jornal de Beltrdo.
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O presente estudo aborda a area de marketing da empresa JDEB- Jornal de
Beltréo, voltado para as assinaturas online da mesma. O marketing € encontrado
em diversas atividades realizadas nas empresas do mundo, desempenhando um
papel de suma importancia nas relacbes com a finalidade de garantir a satisfacao e
necessidades dos consumidores. Como a oferta de produtos e servicos esta
crescendo rapidamente, torna-se indispensavel a preservacdo e o cuidado do
cliente nas empresas, sendo mais importante manté-lo do que a conquista e
reconquista de cliente.

A definicdo de marketing para Las Casas (2010), consiste como, processo de
planejamento e execucdo da concepcao, preco, promocéao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos, organizacfes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer
objetivos individuais nas organizagoes.

O modelo imposto sobre marketing digital, para Torres (2009), consiste: 0
modelo de marketing digital, centrado no consumidor é baseado em seu
comportamento sendo eficaz e flexivel, principalmente porque esta baseado nos
principios corretos e naquilo que realmente importa para as empresas e para o
marketing: o consumidor.

Para Kotler (2017), hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura
de poder estda passando por mudancas drasticas. A internet, que trouxe
conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte
responsavel por essas transformacoes.

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, com o objetivo de saber o que fazem
as pessoas a buscarem uma assinatura online na organizacdo, vendo que este é
um assunto que engloba marketing digital, e tem ampliado gradativamente o
assunto, conquistando a atencdo da area administrativa das organizacdes. Foi
utilizado pesquisa exploratoria, ja que, faz um levantamento tedrico sobre as teorias
gerais da administracdo de marketing e marketing digital.

Na pesquisa quantitativa foram elaboradas nove perguntas, com o objetivo de
saber se os clientes do Jdeb conhecem a assinatura online imposto pela

organizacao. Pesquisa realizada em setembro/2019.

2 DESENVOLVIMENTO



2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Em relacdo a administracdo de marketing, Cobra (1992), define marketing
como o processo de planejamento e execucdo desde a concepcgédo, aprecamento,
promocgéo e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para criar trocas que
satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.

Contudo, Kotler (2000), define que, é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam
com a criacao, oferta e livre negociagcao de produtos e servigos de valor com outros.

Para Las Casas (2010), marketing € uma atividade de comercializacdo que
teve a sua base no conceito de troca, 0 momento em que os individuos e
organizagbes de uma sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de
produtos e servicos, criaram-se especializacoes.

A definicdo de marketing para Las Casas (2010), consiste como, processo de
planejamento e execucdo da concepcao, preco, promocao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos, organizacdes e eventos para criar trocas que venham a satisfaz
objetivos individuais e organizacoes.

Kotler (2000), define que profissionais de marketing, utilizam diversas
ferramentas para obter as respostas desejadas de seus mercados-alvo, essas
ferramentas constituem o mix de marketing.

Porém, para Cobra (1992), o plano de marketing, consiste na identificacdo
das oportunidades mais promissoras no negocio para a empresa, mostra como
penetrar com sucesso, obter e manter as posicdes desejadas nos mercados

identificados.

Efetivamente, o plano de marketing é a base na qual os outros planos da
empresa devem estar montados; define as metas, principios,
procedimentos e métodos que determinam o futuro; é efetivo desde que
envolva um compromisso por parte de todos os que contribuem para o
sucesso, do presidente ao funciondrio da expedicdo e embalagem, e a
medida também que ele esteja atualizado com o sempre mutivel meio
ambiente mercadoldgico. (p 88).

Ainda para Cobra (1992), as estratégias podem surgir de fontes variadas,
essas fontes vao desde um lampejo de um experimentado executivo de marketing
até grupos que geram estratégias. Em qualquer dos casos, a liberdade de intuigcéo,

a pesquisa, sdo importantes para a criacado e selecéo de ideias.



Definindo pesquisa de marketing, Kotler (2000), é a elaboracéo, a coleta, a
analise, e a edicdo de relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes
sobre uma situacao especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Contudo, para Mattar (2014), a pesquisa de marketing consiste em ser a
funcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao marketing, por meio da
informacé&o, essa usada para identificar e definir as oportunidades e os problemas
de marketing.

Segundo Kotler (2000), a orientacdo de vendas parte do principio de que o0s
consumidores e as empresas, por vontade prépria, nhormalmente ndo compram 0s
produtos da organizacdo em quantidade suficiente. A organizacado deve, portanto,
empreender um esfor¢co agressivo de vendas e promocao.

Ja a satisfacéo do cliente, para Kotler (2000), consiste na sensacao de prazer
ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho, percebido de um
produto em relacéo as expectativas do comprador.

Kotler (2000), pensa que:

A principal meta da orientacdo de marketing € auxiliar organizacfes a
atingir seus objetivos. No caso de empresas privadas, o objetivo
maior é o lucro; no caso de organizacbes sem fins lucrativos e
Orgdos publicos, € sobreviver e atrair recursos suficientes para
desempenhar um trabalho atil. Empresas privadas ndo devem
puramente objetivar lucros, mas alcancar lucros como consequéncia
da criacdo de valor superior para o cliente. (p.45).

O mesmo autor, define cliente lucrativo como uma pessoa, residéncia, ou
empresa que, ao longo do tempo, rende um fluxo de receita que excede por
margem aceitavel o fluxo de custo de atracdo, venda e atendimento da empresa
relativo a ele.

De acordo com Cobra (1992), previsdo de vendas, consiste em um
permanente desafio para o homem de vendas, pois a previsdo de vendas é a base
do planejamento financeiro, da producao e do proprio planejamento em marketing,
porque tudo desagua no orcamento da empresa.

Para Cobra (1992), o mercado é constituido de compradores, e esses
compradores sao individualizados em gostos e preferencias. ldentificar compradores
com comportamentos de compra homogéneos € o grande desafio da segmentacao

do mercado.



Kotler (2000), define qualidade como a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas.

A definicdo de produto, para Kotler (2000) pode ser entendida como, um
produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para criar atencdo, ser
adquirido, usado ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma necessidade.

J& para Las Casas (2014), a definicdo de produto pode ser entendida como
objeto principal de comercializacao, ele € desenvolvido para satisfazer ao desejo ou
a necessidade de determinado grupo de consumidores, por isso sua funcéo
principal € a de proporcionar beneficios.

A definicdo de marca para Cobra (2000) é:

A marca faz parte do composto de produto e é o fator preponderante na
adaptacdo do produto ou do servico a satisfacdo das necessidades
perceptiveis dos consumidores. O fato de o nome escolhido para o produto
ou o servico deve relacionar-se com o que ele faz € um conceito antigo
nem sempre necessario. A marca € um nome, um sinal, um simbolo, ou
design, ou uma mistura de tudo isso, com o0 objetivo de identificar produtos
ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los de
seus concorrentes. (p.345 e 346).

O teste de marketing para Mattar (2014), é entendido como, um experimento
controlado, realizado numa limitada, mas cuidadosamente parte de um mercado,
cujo objetivo é o de prever as consequéncias sobre as vendas ou sobre os lucros,
tanto em termos absolutos quanto relativos, de uma ou mais acfes de marketing
propostos.

Las Casas (2014), pensa que o fabricante precisa de um processo de
distribuicdo fisica, necessita distribuir seus produtos para os consumidores, como
pode optar pelo uso de um ou varios canais para distribuicdo, deve tomar decisées
de como seus produtos vao ser conduzidos fisicamente.

Las Casas (2010), define que a pesquisa € uma das ferramentas de
marketing mais importantes para que uma empresa ajuste suas ofertas,
necessidades e tendéncias do mercado, € um método de coleta formal que se
desenvolveu muito com o marketing moderno.

Para Cobra (2009), a satisfacdo do cliente é construida por meio da
gualidade e valor de um bem ou servi¢o. Portanto, no conceito de qualidade existem

particularidades fisicas como durabilidade, desempenho e confiabilidade.



Contudo, Kotler (1998), define, € o planejamento, coleta, andlise e
apresentacao sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma situacéo
especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Para Mattar (2008), a pesquisa de marketing visa trés finalidades, o
treinamento gerencial, controle gerencial, e para efetuar previsbes de vendas, o
projeto experimental precisa estar muito bem elaborado para que n&o se cometam
erros de avaliacgoes.

Kotler (1998), pensa que uma empresa pode obter pesquisa de marketing de
inlmeras maneiras, as empresas maiores tém seus proprios departamentos de
pesquisa de marketing, normalmente, o gerente de pesquisa, reporta-se ao vice, e
atua como diretor de estudos, administrador, consultor e defensor da empresa.

Observando instrumentos de pesquisa, Kotler (1998), os pesquisadores de
marketing podem escolher entre dois instrumentos de pesquisa para coletar dados
primarios: questionario instrumentos mecanicos:

O plano de amostragem para Kotler (1998), é definido como, apds decidir
sobre as abordagens de pesquisa e 0s instrumentos, o pesquisador de marketing
deve desenvolver um plano de amostragem o qual exige trés decisoes.

Ainda o mesmo autor explica que, apds o plano de amostragem ser
determinado, o pesquisador de marketing deve decidir como 0s respondentes
devem ser encontrados, as escolhas, podem ser o envio de questionarios pelo
correi, a entrevista por telefone ou a entrevista pessoal.

Cobra (1992), define a esséncia do marketing como o processo de trocas,
nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para outro, com o objetivo de
satisfazer necessidades e desejos.

Observando escalas de avaliacdo, Mattar (2008), define que sao utilizadas
escalas para medir variaveis que envolvem escalas ordinais, intervalares e razao.
Uma escala de avaliacdo tipica procura efetuar a medi¢cdo do componente efetivo da
atitude.

Las Casas (2014), mostra que propaganda € uma das ferramentas mais
utilizadas em promocdo e pode ser definida como qualquer forma paga de
apresentacdo impessoal e de promocao de ideias, bem ou servicos por um

patrocinador identificado.



Para Mattar (2008), a coleta de dados € o documento através do qual as
perguntas e questdes serdo apresentadas, e onde séo registradas as respostas e 0s
dados obtidos:

Mattar (2008), pensa que, 0 sucesso da operacao de coleta de dados esta
diretamente relacionado com a qualidade do pessoal contratado para sua
realizacdo, pessoal altamente especializado e treinado é necessario para que 0s
dados sejam corretamente obtidos.

O mesmo autor, pensa que a internet veio revolucionar a forma de se

fazerem pesquisas em diversas direcdes.

As pesquisas de dados secundarias (também chamadas de desk research
eram realizadas de forma demorada e exaustiva, com inimeras visitas a
orgéos publicos, arquivos de jornais e revistas, sindicatos, associagfes de
classe, concessionarios de servico publico, universidades, centros de
pesquisa etc. Com a internet a pesquisa de dados secundarios passou a
poder ser feita exclusivamente a partir da navegacao pelos inUmeros sites
dessas entidades e pela utilizacdo do auxilio proporcionado pelos sites de
busca. (p.179)

Definindo validade Mattar (2008), diz que a validade de uma medicdo se
refere a quanto o processo de medicdo esta isento, simultaneamente, de erros
amostrais e erros nao amostrais.

Porém o mesmo autor define confiabilidade como: a confiabilidade de uma
medicao refere-se a quanto 0 processo esta isento apenas dos erros amostrais.

Observando andlise de contetudo, Malhotra (2006), define como a descricao
objetiva, sistematica e quantitativa do conteddo manifesto de uma comunicacao,

inclui tanto a observacado quanto a analise.

2.2 MARKETING DIGITAL

Contudo, Adolpho (2011), pensa que a tecnologia moderna, particularmente a
internet, mudou drasticamente o varejo nos ultimos anos, sobretudo por possibilitar
0 aumento da quantidade e qualidade das informacdes disponiveis aos varejistas e
outros membros dos canais de distribuicéo.

Para Adolpho (2011), o surgimento da internet ndo foi simplesmente uma
inovacao disruptiva, mas praticamente a personificacdo de um conceito biblico de

sermos todos um.

A internet nos une na medida em que delineia a cada bit a tessitura de
nossa existéncia cada vez mais baseada na era da informacéo. A internet



paradoxalmente em relagdo a sua grandeza sistémica, permite o prosaico,
deixando espaco para que exer¢camos nossas individualidades e vontades.

(p- 42)

Porém, para Torres (2009), a internet surgiu a pouco mais de uma década,
como uma rede de computadores, onde informacfes poderiam ser publicadas por
especialistas, e acessadas por seus clientes. Com seu crescimento a internet trouxe
para o mundo dos negécios, uma grande repercussdo, com 0 acesso instantaneo as
informacdes sobre produtos e servigos.

Segundo Adolpho (2011), ha pouco tempo as empresas perceberam que o
ciclo do produto deve comecar do consumidor, o departamento de marketing
pesquisa 0 que o consumidor quer e projeta um produto especifico para 0 mercado
desde cor até a capacidade de customizacgéao.

Adolfpho (2011), divide marketing digital em 8 Ps, sendo que o 1 ° é definido

como:

Descobrir seus mercados-alvos é essencial para que vocé tenha os insights
necessarios para criar sua estratégia de marketing digital. Conhecer o seu
consumidor é o inicio da comunicacdo com ele. Antes de falar qualquer
coisa seja, portanto, € necessario analisar qual “‘idioma” seu interlocutor
entende. De nada adianta ter um site se vocé ndo sabe nada sobre quem
vai acessa-lo. Antes de pensar em projetar ou planejar um site, é preciso
conhecer seu consumidor digital. (p.345)

No 2° P, Adolpho (2011), conclui que, sua estratégia de marketing digital s6
tera sucesso se vocé souber em que terreno esta pisando, quais seus concorrentes,
gual seu publico-alvo, o que ele quer e outras informa¢des cruciais para que se
tenha éxito.

Para o0 mesmo autor no 3° P, € hora de construir a plataforma de negdcios, a

tangibilitacdo de toda a informacao que se construiu no 1° e 2° P.

A criagdo de uma plataforma interativa, ou seja, o desenvolvimento que
seja mais do que um cartdo de visita ou uma apresentacdo da empresa ha
internet requer uma dose de conhecimento que extrapola o departamento

de tecnologia. Um site é uma ferramenta multidisciplinar, assim como o
préprio negdcio. (p.477)

Para Kotler (2017), hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura
de poder estd passando por mudancas drasticas. A internet, que trouxe
conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte
responsavel por essas transformacoes.

Kotler (2017), define que o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos

caminhos do consumidor na economia digital. O papel dos profissionais de



marketing € guiar os clientes por sua jornada desde o estdgio de assimilacédo até se
tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca.

Para 0 mesmo autor, conectividade é possivelmente o mais importante
agente de mudanca na histéria do marketing. Embora ndo possa mais ser
considerada novidade, vem mudando muitas facetas do mercado e ndo mostra

sinais de desaceleracao.

A conectividade nos faz questionar muitas teorias dominantes e grandes
pressupostos que haviamos aprendido sobre consumidor, produto e gestéo
de marca. Ela diminuiu de forma significativa os custos de interagdo entre
empresas, funcionarios, parceiros de canal, clientes e outras partes
envolvidas. Isso, por sua vez, reduz as barreiras de entrada em novos
mercados, permite o desenvolvimento simultdneo de produtos e abrevia o
tempo necessario para a construgéo da marca. (p.35)

Torres (2009), destaca que, quando fala-se em marketing digital estamos
falando sobre pessoas, suas histérias e seus desejos, relacionamentos e
necessidades a serem atendidas. Assim, a visdo que mais se aproxima da realidade
€ baseada no comportamento do consumidor. O internauta/navegador € o0 seu
consumidor, que também assiste a televisdo, |é jornais ou revistas, ouve radio,
trabalha, e assim vé produtos e servigos sendo ofertados a todo momento.

O modelo imposto sobre marketing digital, para Torres (2009), consiste: 0
modelo de marketing digital, centrado no consumidor €& baseado em seu
comportamento sendo eficaz e flexivel, principalmente porque esta baseado nos
principios corretos e naquilo que realmente importa para as empresas e para o

marketing: o consumidor.

Esse modelo, mostra que, embora as acgles estratégicas, taticas e
operacionais de uma campanha de marketing digital possam ser diferentes,
dependendo da empresa e de cada cenario, as técnicas de marketing que
se baseiam no comportarnento do consumidor sdo igualmente aplicaveis ao
marketing digital, desde que aplicadas corretamente a cada urn dos
ambientes e atividades presente naquele momento na Internet. (p.56)

Abordando midias sociais, Torres (2009), pensa que, sdo sites na Internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e 0
compartilhamento de informacdes e diversos outros modelos de sites que abrangem

comunicacao, relacionamento, colaboracdo, multimidia e entretenimento.

As redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram seus
dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras
pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.
Entre as principais redes sociais da Internet estdo o Orkut, o Facebook, o
Linkedin e o MySpace. Outra caracteristica das midias sociais é a
colaboragéo, no sentido da criagdo coletiva do conteddo. Nessa area, o site



mais famoso é a Wikipedia, uma enciclopédia colaborativa onde todos
publicam e revisam contetdo (p.74)

Para Torres (2009), a divulgacdo deve ser feita na Internet, por meio de
outros blogs, das midias sociais e de outros meios de comunicagdo on-line, como o
Instagram e o Twitter, deve ser criativa, o resultado € muito melhor, se vocé utilizar
a criatividade e periodicamente rever seus resultados e planos de divulgacao.

Abordando marketing boca a boca, Torres (2009) diz que, uma das mais
antigas formas de publicidade ainda é o boca-a-boca, em que um cliente satisfeito
conta para seu amigo sua experiéncia, e esse amigo experimenta o produto ou
servico, confiando em seu amigo que o indicou. 0 boca-a-boca é muito poderoso,
pois propaga as qualidades do produto muito além das fronteiras dos clientes atuais,

o qual, tem um efeito multiplicador fantastico.

O boca-a-boca sempre existiu na Internet, mas com o avanco das midias
sociais e da blogosfera ele ganhou proporcbes planetarias. Uma
informacao relevante, um video engracado ou até uma tragédia podem ser
difundidos para milhdes de pessoas em questdo de dias simplesmente,
pela acdo do boca-a-boca e pelas relagdes cotidianas dos consumidores
ligados a Internet. Com o tempo, o marketing comecou a usar esse efeito
para divulgar suas mensagens para 0s consumidores no que chamamos de
marketing viral. (p.191).

Para o0 mesmo autor, 0 nome marketing viral surge pela semelhanca entre o
efeito do boca-a-boca que parte de uma informacdo, texto, imagem ou video
divulgado e espalhado rapidamente e 0 que acontece com um virus, que parte de
um contagio inicial e acaba se espalhando, criando uma epidemia. A ideia é criar
uma mensagem que se espalhe, espontaneamente, de consumidor em consumidor.

A respeito da pesquisa de opinido do consumidor, Torres (2009), aborda que
€ a mais importante sob todos os aspectos, pois visa conhecer melhor o consumidor
gue esta on-line. Seja no langcamento ou na melhoria de um produto, ou na acao
estratégica de marketing, conhecer a posicdo do consumidor sobre o assunto &

fundamental, para evitar erros e melhorar a eficacia de suas acgdes.

Uma pesquisa na Internet pode ser uma excelente fonte de informacdes
para sua estratégia de marketing ou uma grande perda de tempo,
dependendo da forma com que é estruturada. Refiro-me a estruturar e ndo
a fazer, pais esse € 0 ponto-chave da questdo. Se vocé comeca a fazer
uma pesquisa sem o devido preparo e estruturacéo, tera informagfes que
serdo um grande exercicio de futilidade.

Segundo Las Casas (2006), marketing de varejo € definido como, além de
criar empego e girar a economia, o0 varejo é importante elemento de marketing que

permite criar utilidade de posse, tempo e lugar.



2.3 APRESENTACAO DE DADOS

Na pesquisa quantitativa, foi aberto ao publico aleatério, o qual foi colocado
nas redes sociais e o publico em geral pode responder as nove perguntas
elaboradas, procurando saber se o publico I1é ao Jdeb, e qual o conhecimento dos
clientes sobre a empresa, obtendo 101 respostas.

Gréfico 1- Vocé tem o habito de ler jornal?

@& Sempre
@ A5 vezes
Munca

Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019.
Autor: Eduarda Budnhak

No grafico 1, foi perguntado ao publico se eles possuem o habito de ler jornal,
com iss0,53,5% das pessoas responderam que leem as vezes, talvez pelo dia a dia
corrido, 29,7% possuem o habito da leitura de noticiais sempre, e apenas 16,8%
nunca leem jornais, talvez por pensarem que, parar para ler noticias seria perda de

tempo.

Grafico 2- Qual o conhecimento que voce tem sobre o jornal de Beltrao?



@ Conhego muito
@ Conheco pouco
@ N&o conheco

Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019.
Autor: Eduarda Budnhak

Analisando a pergunta 2, sobre qual o conhecimento que vocé tem sobre o
jornal de Beltrdo, a maior parte das pessoas, 52,5%, responderam que conhecem
pouco, sabem o que € o jdeb, mas, talvez ndo o visitaram, ou ndo possuem uma
assinatura do jornal, ja 40,6%, conhecem muito o jornal, sabem sobre os eventos
constituidos por ele e possuem uma assinatura, facilitando o conhecimento.

Grafico 3- Vocé tem o habito de ler o Jornal de Beltrdo?

@& Sempre
@ A5 vezes
@ Nunca

Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019.
Autor: Eduarda Budnhak

Com a pergunta trés, referente a ter o habito de ler o jornal de beltrdo em
especifico, constatou-se que, 54,5% dos clientes leem as vezes, provavelmente por
sua assinatura ndo ser diariariamente, optando por té-la em dias alternados, 27,7%
leem sempre, pelo fato de possuirem uma confianga nas noticias, e 17,8% das

pessoas nao possuem o costume de ler jornal.



Gréfico 4-Vocé Ié o impresso ou online?
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Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019.
Autor: Eduarda Budnhak

Na questao quatro, procurou saber, se o leitor do jornal JdeB, possui a pratica
da leitura na versdo impressa ou online, as respostas foram de que, 43,6% dos
clientes preferem ler o impresso, por acreditar que a leitura e entendimento fica
maior e melhor, 23,8% leem os dois pela facilidade da assinatura online, ja 22, 8%
leem somente o online, por ter maior flexibilidade, e 9,9% das pessoas ndo leem

nenhuma das duas opcoes.

Grafico 5- Vocé sabe o que € uma assinatura online?
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Fonte:Pesquisa de campo, setembro de 2019.
Autor: Eduarda Budnhak

Com a pergunta de numero cinco, procurou-se saber se os clientes sabem o

gue é uma assinatura online, com o resultado soube-se que, a maior parte das



pessoas, 74,3%, tem conhecimento da assinatura de jornal online, 13,9% nao
conhecem o que €, e 11,9% apenas ouviu falar sobre o assunto.

Gréfico 6-Vocé pagaria uma assinatura online?
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Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019.
Autor: Eduarda Budnhak

Perguntado se vocé pagaria uma assinatura online, o gréafico ficou bem
dividido, 41, 6% das respostas disseram que ndo pagariam para obeter uma
assinatura, talvez pela comodidade das noticias se espalharem com facilidade no
mundo virtual em que nos encontramos, ja 33,7% das respostas foram de que talvez
paguem por ela, como uma maior fonte de informacdo, e 24, 8% das pessoas
pagariam por uma assinatura online, vendo que neccesitam de informc¢ao,

publicidade ao alcance de suas maos.

3 CONCLUSAO

Conclui-se que, com o estudo desenvolvido, junto aos clientes do Jdeb, a
maior parte de seus assinantes 74,3%, sabem o0 que € uma assinatura online, e
leem suas matérias através dela, porém, conhecem pouco sobre a empresa, talvez
por ndo visitarem a mesma, ou ndo possuirem um conhecimento adequado sobre o0s
eventos que o mesmo oferece a comunidade.

Com a pesquisa quantitativa, consegui-se um maior numero de resposta do
que foi previsto, conseguindo assim atingir 0s objetivos propostos, buscando

alavancar o marketing digital da empresa, pois todas as areas de uma empresa sao



de fundamental importancia, porém com o markting bem elaborado, a lucratividade
tende aumentar gradativamente.

E de fundamental importancia que o empresaro de hoje se adeque as novas
tecnologias, para que consiga levar o que ha de melhor e de maior qualidade ao seu
cliente, pois empresas que nado buscam se modernizar, acabam perdendo seus
clientes para concorretes que buscam conhecimento do que h& de novo no
mercado, e com isso tornando qualidade em um preco acessivel, gerando lucro a

empresa.
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