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Resumo

O crescimento da Internet e do comércio eletronico gerou um ambiente virtual de alta competitividade. O
marketing on-line tradicional mostra-se ineficiente para acompanhar a competi¢ao dos negdcios, forcando
as organizacOes a utilizarem novas praticas como o marketing experiencial. Esse estudo visa esclarecer as
praticas de marketing experiencial através de um estudo de casos numa empresa de software.
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Résumé

La croissance d’Internet et du commerce électronique a produit un environnement virtuel de haute
compétitivité. Le e-marketing traditionnel apparait inefficace dans Paccompagnement des entreprises,
forcant les organisations a utiliser de nouvelles pratiques telles que le marketing expérimental. Cette étude
cherche a éclairer ces nouvelles pratiques a travers ’étude du cas d’une entreprise de logiciels.
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Marketing de Produtos Virtuais: Um Estudo Exploratorio Numa Empresa de Software

1. Introducao

A relagdo entre o marketing e a Internet em inicio na década de 90, quando o crescimento no
numero de usudrios transformou uma rede de académicos em uma comunidade global que
interliga milhares de pessoas. A rede torna-se um meio para comunica¢do, troca de idéias,
conteudos e realizacao de negocios. O inicio do comércio eletronico ¢ marcado por empresas
como a Amazon (Gallindo, 2003), que no ano de 1995 iniciou a sua opera¢do on-line. A
livraria virtual contava com um grande acervo, cerca de 2,5 mil titulos, e oferecia pregos mais
acessiveis que as lojas tradicionais.

O comércio eletronico incentivou o surgimento do marketing on-line, transformando a rede
em um dos principais canais de marketing direto (KOTLER & ARMSTRONG, 2003). De
acordo com Peppers e Rogers (1993, 1997), além de ser um novo canal, a rede proporcionou
uma profunda mudanga no paradigma do marketing, alterando o modelo de uma via
(broadcast) para um relacionamento interativo totalmente personalizado. Essa nova
perspectiva, suportada pela tecnologia da informacdo, agrega uma série de novas
possibilidades e desafios para os profissionais de marketing.

De forma complementar e inovadora, a dissemina¢do do acesso a rede em alta velocidade,
banda larga (LEE, 2002), ocorrido no inicio do século XXI possibilitou o surgimento dos
produtos virtuais. Esses produtos sdo bens intangiveis que sdo comercializados e entregues a
seus clientes através da Internet. Musicas, softwares, livros e filmes s3o alguns exemplos de
produtos ja existentes, que agora ndo necessitam mais de um meio fisico para serem
comercializados. Os produtos virtuais ja sdo comercializados em varios paises do mundo,
incluindo o Brasil. A virtualizacdo dos produtos agrega novos desafios ao marketing, que
agora tem de ir além da tradicional atuagdo na Internet, com produtos e servicos tradicionais.

A ocorréncia desse fendmeno torna interessante averiguar qual a aderéncia dos atuais modelos
de negbcio praticados pelas empresas de produtos virtuais aos conceitos do Marketing
Experimental (SCHIMITT, 1999). Essa corrente advoga que o marketing deve centrar
esforcos nas experiéncias que a organizacdo fornece aos seus clientes e ndo apenas nos
produtos.

Através de um estudo de caso, pretende-se colaborar para o aprofundamento do
conhecimento sobre o tema, destacando o nivel de adog¢do dos conceitos do Marketing
Experimental pelas empresas brasileiras de desenvolvimento de software. Os autores deste
trabalho entrevistaram os empreendedores da D’ Accord Music Software, a empresa Brasileira
lider no segmento de softwares educacionais para musica, que comercializa seus softwares
via Internet para o Brasil e o exterior, possuindo um modelo de negocio altamente focado nos
produtos virtuais.

2. O Ambiente Virtual

A Internet € o meio mais utilizado para o trafego de informacdes ao redor de todo o mundo.
Nos paises desenvolvidos, a rede ja é acessada pela maioria da populagdo, seja no ambiente de
trabalho ou em seus lares. Nos paises em desenvolvimento, como o Brasil, a rede ¢ utilizada
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por uma pequena parcela da populagdo, mas esta em plena expansdo, principalmente com as
politicas de inclusdo social e digital (Straubhaar, 2001).

A Rede torna-se o principal meio onde as pessoas pesquisam produtos (incluindo os
softwares), se divertem e aprendem. Essa enorme massa de usudrios, sempre buscando
contetdo, forma um imenso mercado que pode ser atingido quase que diretamente pelas
empresas com seus produtos virtuais (Choi, Stahl ¢ Whinston, 1997). Os usudrios buscam
seus conteudos de interesse como noticias, bate papo, musica e educacdo nos portais (iG ,
UOL e Terra) e nos mecanismos de busca (Google e Yahoo), que os levam para sites
especializados, dedicados a um tema especifico, como os jornais (Folha, O Globo), sites de
musica (SomBrasil e MP3.com) e sifes de universidades.

Outra caracteristica importante do ambiente virtual ¢ a inexisténcia de barreiras de entrada e
custos reduzidos para operacdo. Dessa forma, empresas brasileiras de varios segmentos
(incluindo as empresas de software) podem atuar globalmente via Internet (Venkatraman,
2000).

2.1. O Marketing On-line

Sawhney e Kotler (2001, pag 421) afirmam que estamos passando da época da assimetria da
informagdo, quando os compradores tinham poucas informagdes sobre os produtos e os
mercados, para a fase da democracia da informacdo. Agora os consumidores tém facil acesso
a informacgdo, com um baixo custo de coleta e ainda a possibilidade de interagir com outros
consumidores, trocando experiéncias sobre produtos e servigos.

Essa mudanca de paradigma teve inicio na década de 1940, com a expansdo dos meios
eletronicos de comunicagao (televisdo e radio), foi ampliada com o advento das comunicagdes
globais por satélite (telefonia, tv a cabo) e culminou com a integracdo mundial on-line, na
Internet. Isso transferiu poder dos vendedores para os consumidores, que agora podem
livremente buscar os melhores produtos de acordo com suas preferéncias e desejos.

Nesse contexto o marketing on-line torna-se um dos principais canais de marketing direto,
interligando os consumidores ¢ vendedores através da rede, em tempo real (KOTLER &
ARMSTRONG, 2003). Essa conexdo permanente traz profundos impactos nas relagdes de
consumo, incentivando o aumento do comércio, modificando as cadeias de suprimento
(FLEURY, 2003) e principalmente incentivando o desenvolvimento de novos produtos.

A publicidade on-line tradicional, através de anuncios com banners, pop-ups e e-mail
marketing (STRAUSS & FROST, 2002) ¢ utilizada pela maioria dos sites e empresas para
promover seus produtos e servicos na rede. Apesar disso, devido ao fato de a Internet ter se
tornado um ambiente de alta competicdo e inovagdo, as organizacdes virtuais (BURN, et al,
2001) sao forgadas a manterem seus planos de marketing (WILSON, 2001) em constante
mutacao.

Dessa maneira, nota-se que a eficiéncia dos instrumentos tradicionais ¢ posta em duvida,
gerando novos formatos de publicidade on-line como os Advergames (YOUN & LEE, 2003).
Que sdo anuncios em forma de jogos interativos, que fazem com que o internauta se divirta e
interaja com a publicidade, gerando assim uma identificagdo maior com o produto ou servigo
anunciado.
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3. Marketing Experiencial

Na década de 80, a importancia da emogao nas decisdes de compra dos consumidores comega
a ser avaliada através dos estudos sobre o consumo hedonico (Holbrook e Hirschman, 1982).
O modelo que tinha como base a decisdao do cliente na analise racional do custo e retorno ¢
posto em cheque pelos autores, que atribuem importancia a fatores como os sentimentos,
fantasias e entretenimento dos consumidores.

De acordo com Holbrook (2000), o marketing experiencial pode ser dividido em 4Es:
experiéncia, entretenimento, exibicionismo e evangelizacdo. “A Experiéncia ¢ considerada o
eixo central do marketing experiencial. Sob esta Otica, o que os consumidores realmente
desejam hoje ndo sdo produtos, mas experiéncias que satisfagam suas necessidades.” (LOPES
& COSTA, 2003). Essa caracteristica faz com que o foco empresarial passe para os servicos
prestados. Ja o entretenimento esta ligado a necessidade dos consumidores em utilizar o seu
pouco tempo livre, conseqiiéncia do modo de vida contemporaneo, em atividades recreativas.
Dessa maneira, os mais diferentes tipos de organizacdes se esforcam para associar seus
produtos ao conceito de entretenimento.

O exibicionismo decorre do fato de que segundo Holbrook (2001), grande parte dos
consumidores tem tragos de voyeurismo, o que os incentiva a serem exibicionistas. Nessa
oOtica, os clientes gostam de mostrar que possuem e utilizam os produtos. Esse
relacionamento, quando expandido, torna-se o que Holbrook chama de evangelizagdo, ou seja,
o intimo relacionamento das marcas e produtos as pessoas, em toda a sociedade.

Para que as organizagdes ponham em pratica o marketing experiencial, Schmitt (1999) criou
os modulos experimentais estratégicos (MEEs), que “incluem experiéncias sensoriais
(sensagdo), experiéncias emocionais (sentimento), experiéncias cognitivas criativas
(pensamento), experiéncias fisicas e de estilo de vida (a¢do) e experiéncias de identifica¢do
social resultantes da interagdo com um grupo e cultura de referéncia (identificagdo)” (p. 12).
A implementacdo desses MEEs seria feita utilizando “ferramentas que possibilitam a vivéncia
de experiéncias de consumo pelos individuos... sdo ferramentas taticas a disposicdo do
profissional de marketing para criar uma campanha de sensacdo, sentimento, pensamento,
identificagdo e acao”, os chamados provedores de experiéncias (ProEx) (LOPES & COSTA,
2003, p. 12).

Na publicidade experiencial, a preocupacgdo central ¢ em criar um ambiente que passe a idéia
de magia, propondo um estilo de vida associado ao produto ou organizag¢do. Dessa maneira, a
logomarca da organizagdo, os nomes dos produtos, suas embalagens e os demais elementos
visuais ¢ de design devem estar alinhados com o estilo de vida associado ao produto. Nessa
linha, a inser¢do de publicidade em festivais de musica, esportivos e até em filmes deve-se a
uma tentativa de criar lagos sentimentais entre os produtos ¢ os consumidores.

A Internet, enquanto ambiente interativo desempenha papel fundamental no processo de
envolvimento experiencial com os clientes. Segundo Schmitt (1999), “A Internet, também,
pode modificar totalmente uma experiéncia de comunicagdo, interagdo, ou experiéncias em
transacdes. Pense nas faixas de propaganda, nas salas de chat, e na compra de livros num dos
muitos sites de livros, e nos leildes virtuais de obras de arte. Infelizmente, para muitas
empresas o principal uso do web site € o de prestar informacdes. Deveriam enxerga-lo como
uma oportunidade para entreter os clientes e relacionar-se com eles, mediante o marketing
experimental” (p. 101)
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O acesso banda larga (LEE, 2002) ampliou as possibilidades de fornecimento de experiéncias
aos consumidores virtuais, especialmente no que tange a utilizagdo de som, videos e
animacoes. Esse potencial deve ser melhor utilizado pelas organizagdes, principalmente as
ndo-virtuais, que ainda estdo assimilando as inovagdes do ambiente.

4. Produtos Virtuais

Entende-se para este relato por produtos virtuais aqueles configurados como agregados de
informacao que possuem significado e ndo precisam de um suporte fisico exclusivo para
serem enviados do produtor ao consumidor. A maioria das criagdes intelectuais, bens
intangiveis, pode ser encarada como um produto virtual; software, fotos, video, musica,
livros, mapas, textos, etc. Dado que todos esses conteudos podem ser digitalizados (CHOI,
STAHL e WHINSTON, 1997) e transmitidos pela Internet dos produtores aos consumidores.
Nos clientes, os produtos virtuais poderdo ser utilizados na propria interface de acesso a
Internet ou transferidos para outros suportes como o papel, no caso dos livros, mapas e textos
e os dispositivos digitais méveis, como os players de audio, celulares e PDA. Ainda de
acordo com CHOI, STAHL e WHINSTON (1997), os produtos virtuais possuem algumas
caracteristicas intrinsecas: sdo indestrutiveis, ou seja, ndo sofrem a a¢cdo do tempo como os
bens duraveis, sdo mutaveis, podem ser modificados e adaptados pelo consumidor e sdo
copidveis, ou seja, de facil replicagdo, com custo marginal quase zero.

Devido a sua natureza eletronica, os produtos virtuais estdo intimamente ligados ao comercio
via Internet, e sua ocorréncia vem aumentando (BEAUVILLAIN, 2004). A musica tornou-se
um produto virtual no fim da década de 1990, quando os usudrios passaram a comercializa-la
de uma forma parecida com o escambo (PARAMESWARAN, SUSARLA ¢ WHINSTON,
2001), a revelia dos produtores fonograficos, que apenas trabalhavam com o produto no
suporte fisico (CD). Atualmente as gravadoras ja migraram para o meio virtual, com a
comercializagdo das cancdes nas lojas virtuais como i7unes e o novo Napster (GAITHER,
2003). Essa virtualizacdo, estd gerando uma ampla modificacdo na cadeia de suprimentos
(FLEURY, 2000) da indutstria fonografica. A tendéncia de extingdo dos intermedidrios
(distribuidores, atacadistas, etc) e a reducao dos custos dos produtos (pela eliminagdo do
suporte fisico) sdo alguns dos impactos ja observados.

A principal vantagem para as empresas operarem com produtos virtuais ¢ o baixo custo de
entrada e operacdo. Utilizando a infra-estrutura disponivel publicamente na Internet, elas
podem atuar globalmente, sem incorrer nos altos custos logisticos tradicionais. Vdrias
pequenas empresas, como a estudada nesse trabalho, ja estdo operando na Internet,
comercializando seus produtos virtuais e gerando riqueza, algo que seria impossivel sem a
Internet e a Tecnologia da Informagao.

4.1. O Software como produto virtual

Os insumos que formam os produtos virtuais vém da capacidade intelectual humana O
software, assim como os demais produtos virtuais, ¢ um bem intangivel. Dessa forma, ele ¢
independente do suporte fisico. Ap6s sua criagdo, podem ser replicados quase que sem custo,
através do meio virtual. A matéria prima do software enquanto produto virtual, que sera
entregue ao consumidor ¢ na verdade um agregado de impulsos elétricos, transmitidos através
da Internet (GRALLA, 2003).
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Os principais modelos de distribuicao virtual do software sao: Shareware, Trial-Shareware e
Demo (PAVLINA, 2002) :

1. Shareware. O usuario pode efetuar o download gratuito do produto para testar (pode ainda
distribui-lo livremente para outros usudrios). Caso goste e queira continuar utilizando,
devera comprar o registro. Nessa modalidade o software podera se popularizar através de
sites especificos e das redes de compartilhamento de arquivos P2P (Kazaa, eMule, etc). O
software pode ser disponibilizado de forma completa, com todas as suas funcionalidades
habilitadas ou limitado.

2. Trial-Shareware. Oferece o programa completo, que funciona por um periodo
determinado de tempo (até 30 dias) ou uma quantidade limitada de execucdes (por 10
vezes), depois do prazo de testes, o software “trava”, impossibilitando sua utilizagdo. Uma
vez adquirido o registro (ver figura 01), que consiste numa senha ou codigo, o programa ¢
liberado para utilizagao.

3. Demonstra¢do. O usuario tem apenas uma parte do software para testar e ver se gosta.
Caso queira adquirir o produto, ird receber o pacote completo apos efetuar o pagamento.
A entrega no ambiente virtual € feita através de e-mail ou link para download.

Compra do registro

\ 4

Envio do codigo serial )
Servidor Seguro
Computador do D’Accord

Usuario

Confirmacao de compra

A

Cédigo de ativacao

Figura 01 — O Processo de registro do software para o caso descrito

Uma dificuldade observada principalmente em paises em que os usudrios tém pouca
experiéncia na utilizagdo da Internet ¢ a barreira psicologica de se pagar por um produto
virtual. Os consumidores que ndo estdo acostumados as compras via Internet mostram-se
céticos e receosos quanto a compra on-line de produtos virtuais como o software. Para
minimizar esse problema, o marketing devera trabalhar questdes sobre a seguranca das
transacdes on-line e praticidade dos produtos virtuais, através de agdes educativas, com
informagdes detalhadas e de facil compreensao sobre o processo de registro.

5. Metodologia

De acordo com os objetivos desse trabalho, a unidade de andlise primaria (Yin, 1994) foi
definida como o nivel de adogao do marketing experimental pela organizag¢ao estudada.

A pesquisa telematizada foi conduzida através da observagdo do site empresarial e dos
softwares desenvolvidos pela empresa. Os autores efetuaram ainda uma entrevista ndo
estruturada com o principal executivo da organizagao.
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6. A Organizacio Estudada

O mercado de musica on-line ¢ constituido pelos produtores de conteido (musicos,
gravadoras, editoras musicais) e pelos desenvolvedores de tecnologia que dao suporte ao
mercado musical. Os principais produtores de conteudo sdo as gravadoras majors, cinco
multinacionais (Sony, Warner, BMG, Universal e EMI) que controlam os negocios de edi¢ao
musical e producao de discos e estdo presentes na maioria dos mercados mundiais.

A tecnologia utilizada na producdo e distribuicdo de musica ¢ criada principalmente por
empresas americanas e européias, que sdo especialistas no desenvolvimento de midias,
formatos de audio e sistemas para gravagdo e¢ mixagem (Cakewalk, Gvox, Avid, JBL,
Yamaha, Behringer, etc). Essas empresas possuem uma grande experiéncia no
desenvolvimento de produtos de alto valor agregado para o mercado formado pelos musicos
profissionais. Este segmento de mercado ¢ um dos mais atrativos para estas grandes
empresas, que ndo tém forte atuacdo em softwares destinados & musicos amadores, alunos e
entusiastas. E nesse nicho pouco explorado onde atua a organizagio estudada.

A D’Accord Music Software ¢ uma empresa de tecnologia que nasceu em meados de 2000,
no Centro de Informatica da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Seus fundadores,
oriundos de um grupo de pesquisa em computacdo musical, criaram a empresa para langar
comercialmente o software D’ Accord Violao Player, um professor virtual de violao, destinado
a autodidatas que desejam aprender a tocar o instrumento. O protdtipo havia sido
desenvolvido na elaboracdo de uma dissertacdo de mestrado (Cabral, 2002). A empresa
passou por um processo de incubacdo, dentro da UFPE, no qual recebeu apoio para a pesquisa
e desenvolvimento dos produtos.

Em 2002, recém saida do processo de incubagdo ¢ com novos empreendedores a frente da
operacdo, a empresa langou comercialmente no Brasil o seu primeiro sofiware - D’ Accord
Dicionario de Violdo. Uma ferramenta para ensino e¢ consulta de acordes para musicos e
alunos. O Diciondrio obteve uma expressiva marca de duzentos mil downloads nos primeiros
meses de lancamento. O inovador software, que nao tinha similares no mercado, provou ser
extremamente Util para o publico alvo.

O Dicionério manteve-se com uma alta demanda, o que motivou os empreendedores a criarem
uma versdo em inglés. A idéia era traduzir o sofiware e verificar se existia demanda,
principalmente no mercado americano. O langamento do D’Accord Guitar Chord Dictionary
ocorreu no inicio de 2003 e foi um surpreendente sucesso. As vendas do software no exterior
iniciaram uma trajetoria de crescimento superior a 20% ao més, possibilitando que a empresa
continuasse investindo no desenvolvimento de outros produtos.

Atualmente, o Dicionario de acordes para violdo, o Afinador eletrdnico de instrumentos de
cordas (D’Accord Easy Tuner) e o dicionario de acordes para piano e teclado (D’Accord
Keyboard Chord Dictionary) sdo os produtos comercializados pela D’Accord. Para
desenvolver seus softwares, a D’ Accord procurou preencher as lacunas de mercado e atender
as demandas dos seus usuarios. O planejamento das funcionalidades ¢ desenvolvido com foco
nas necessidades do cliente. Esse talvez seja o principal fator determinante do sucesso de seus
produtos e do modelo de negocio adotado.
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7. Resultados Obtidos

Pesquisa buscou os tragos do marketing tradicional e experiencial nas agcdes da D’ Accord, em
especial nos seguintes topicos.

7.1. Utilizacao de pesquisas de marketing

Nas organizagdes que trabalham com inovacao, ¢ freqiiente a existéncia de varias idéias para
serem transformadas em produtos. Nesse contexto, o processo de escolha dos projetos que
serdo desenvolvidos ¢ de fundamental importancia. Para isso, a D’Accord desenvolve
pequenas pesquisas de marketing (Mattar, 1994) que verificam quais dos projetos sdo os mais
adequados ao mercado, naquele determinado momento.

Para conduzir a pesquisa de marketing, a empresa utiliza a propria Internet como ambiente de
coleta de dados (LEVENBURG, 1999, p 19). Como o publico consumidor dos produtos
virtuais estd na Internet, a utilizacdo dos e-surveys parece ser apropriada (ILIEVA, et al,
2001).

Alguns dos principais fatores que sdo avaliados :

e Existéncia de produtos concorrentes e/ou similares

¢ Demandas especificas de mercado que ndo sao exploradas

e Facilidade de adaptagdo (localizagdo) do produto para o mercado externo. (Habitos
dos clientes, cultura, normas, etc.)

7.2. A rede de distribuicao

Para distribuir o produto com sucesso, a D’Accord criou uma rede de divulgagdo e
distribuicdo (Kearney, 2001). A rede devera gerar trafego de usuarios para o site da empresa,
pois estes irdo baixar os contetidos e posteriormente adquiri-los. Apds o primeiro acesso, o
cliente podera voltar ao site da empresa diretamente (ver figura 02).

Site Parceiro /\
chordfind.com v
/ Visita ao parceiro

Site D’ Accord

< .
www.daccordmusic.com

N

Figura 02 — Exemplo de parceiro da rede de distribui¢ao

Usuario Download do software

No caso da D’Accord, seus principais parceiros sao as paginas de conteudo musical como
www.sombrasil.com, www.chordfind.com e www.guitarsongs.info. Esses sites sdo visitados
por musicos, entusiastas e alunos que estao aprendendo a tocar, o que os tornam locais ideais
para a promocao dos produtos da D’Accord. Isso aproxima o modelo de negocio do ideario de
parceria estratégica estudado na academia.
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Para ter seu produto divulgado, a D’Accord criou um sistema de parceria comissionada, em
que o site recebe uma comissdo sobre o valor das vendas geradas pelos seus usuarios. Esse
modelo ¢ muito interessante para o desenvolvedor pois torna desnecessario o investimento
direto em publicidade.

Observa-se que nos sites parceiros a empresa ja procura desenvolver algumas das praticas do
marketing experiencial, especialmente quando os editores desses sites publicam suas opinides
sobre os softwares da empresa nos seus sites. Dessa forma, a empresa tenta fazer com que os
usuarios que ja tém uma relacdo afetiva com esses sites se sintam ligados aos softwares
D’Accord.

Infelizmente nem todos os sites se interessam por este tipo de parceria. Nesses casos a
empresa seleciona os sites mais importantes e investe em publicidade para atingir seu publico.
Nesse caso, a empresa utiliza ferramentas tradicionais de marketing on-line como banners ¢
envio de e-mail marketing.

7.3. O site do Produto

Na visdo da D’Accord, a pagina do produto ¢ a sua principal vitrine, e deve convencer o
usuario a baixar e experimentar o sofiware. Além disso, ¢ o “local” do primeiro contato do
usuario com o produto e com a empresa. Contendo as informagdes sobre o software, o texto €
de facil leitura e compreensao, valoriza as qualidades do produto, principais funcionalidades e
diferenciais em relagcdo aos concorrentes.

Além disso, a empresa procura fazer com que o visual da pagina siga o padrdao do software,
incluindo imagens do produto. A D’Accord optou ainda por incluir animagdes que
demonstram algumas das melhores funcionalidades dos programas. Dessa forma, o site torna-
se mais atrativo ao usudrio, o que também pode ser considerado como uma das praticas do
marketing experiencial.

Chama a atencdo o site diferenciado do produto Violao Player, o professor virtual de violado.
Nele, a D’Accord agregou elementos como fotos dos artistas com musicas no acervo, um
video demonstrativo do software e dizeres que tentam cativar o usudrio. A visdo de que o
estilo de vida de quem toca por hobby ¢ repleto de diversao com os amigos e a familia parece
ser uma boa estratégia experiencial.

7.4. Melhorias e Upgrades

Foi detectado ainda que a empresa busca sempre escutar e valorizar a opinido de seus usuarios
sobre seu site e produtos. Quando se planeja langar uma nova versdao de um software, o
primeiro passo adotado pelos gestores € o de analisar as sugestdes recebidas dos usuarios para
tentar implementa-las.

No langamento do produto, o marketing direto atua por e-mail, diretamente aos usudrios
antigos, e procura incentivar o cliente a sentir-se parte do produto, informando que as
novidades do software foram desenvolvidas com base nos pedidos dos usuarios.
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8. Conclusoes

A andlise do caso de sucesso leva a crer que a organizagdo estuda ja adota algumas das
praticas do marketing experiencial para a comercializa¢do de seus produtos. Por se tratarem
de produtos virtuais, nota-se uma constante preocupagdo do marketing da organizacao em
transmitir ao usuario sentimentos que o facam se identificar com os softwares, quebrando
assim a barreira da inexisténcia de um produto fisico.

Outro fato interessante € o de que a equipe da D’Accord desconhecia os conceitos formais do
marketing experiencial. As praticas utilizadas provinham da experiéncia da equipe de
desenvolvimento e vendas. Os profissionais mostraram-se interessados em buscar mais
conhecimento nesta area.

Com base no material analisado, é possivel afirmar que o sucesso da D’Accord no mercado
virtual nacional e internacional ¢ influenciado pelas praticas do marketing experiencial.
Devido ao modelo de negocios estar voltado totalmente para os produtos virtuais, ¢ visivel a
dependéncia da empresa ao marketing on-line.

Apesar de cientes das limitagdes do estudo de caso, os autores acreditam que a pesquisa
cumpriu seus objetivos exploratorios e pretendem aprofundar-se no estudo, ampliando a
analise para um numero maior de organizagdes virtuais.
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