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EPIGRAFE

“‘Ha 10 anos a efetividade do marketing era dependente do
peso da sua carteira. Hoje, a efetividade do marketing é

dependente do tamanho do seu cérebro.” —

Brian Halligan, cofundador e CEO da Hubspot (2023)



RESUMO

Considerando as eventuais mudancas ocorridas no mercado, a concorréncia
tornando-se cada vez mais acirrada e os clientes cada vez mais exigentes, torna-se
imprescindivel para toda e qualquer empresa buscar satisfazer as necessidades e
criar relacionamento duradouros com seus clientes. O presente trabalho, enquadra-
se no ambito do Trabalho de Fim do Curso (TFC). Sendo o ponto crucial a importancia
do marketing digital no processo de aquisi¢do de um servigo ou produto. Ao longo da
nossa pesquisa procurou-se compreender a forma como o marketing digital ajuda a
acelerar a aquisicdo de um servigco, descrever os conceitos de marketing digital e
historicidade; identificar as estratégias de suporte as actividades pela instituicdo;
contribuir com sugestdes de melhoria para o supermercado, de modo a
contextualizarmos o padrdo mercadoldgico. No campo da metodologia utilizaram-se:
métodos Teodricos: histérico-Logico, Analitico e Sintético, na vertente Empirica:
Entrevista, Observacao, Matematico. A vertente da pesquisa € descritiva com pendor
qualitativo e quantitativo, segundo a forma de abordagem. Cuja busca revelou o
seguinte: tem havido venda online por meio das campanhas de publicidades e
estratégias de marketing estratégia especificas para tentar responder as expectativas
dos clientes, por meio de um estudo de viabilidade observacdo do comportamento dos
consumidores, numa populacdo de 301, onde retirou-se uma amostra de 150
individuos. Para tal, elaborou-se sugestbes para enfatizar a forma de pensamento
actual sobre a venda online e papel indispensavel da estratégia de marketing e

publicidade na mudan¢a de como consumir 0s produtos ou Servicos.

Palavras-chave: Marketing, Digital, Compra, Venda, Supermercado.



ABSTRACT

Considering possible changes occurring in the market, competition becoming
increasingly fierce and customers increasingly demanding, it is essential for any and
all companies to seek to satisfy needs and create lasting relationships with their
customers. This work falls within the scope of the Course Completion Work (TFC). The
crucial point being the importance of digital marketing in the process of acquiring a
service or product. Throughout our research we sought to understand how digital
marketing helps to accelerate the acquisition of a service, describe the concepts of
digital marketing and historicity; identify strategies to support activities by the
institution; contribute with suggestions for improvement for the supermarket, in order
to contextualize the marketing standard. In the field of methodology, the following were
used: Theoretical methods: historical-Logical, Analytical and Synthetic, in the Empirical
aspect: Interview, Observation, Mathematical. The research aspect is descriptive with
a qualitative and quantitative bias, depending on the approach. The search revealed
the following: there have been online sales through advertising campaigns and
marketing strategies, specific strategies to try to meet customer expectations, through
a feasibility study, observation of consumer behavior, in a population of 301, where a
sample of 150 individuals. To this end, suggestions were made to emphasize the
current way of thinking about online sales and the indispensable role of marketing and

advertising strategy in changing how to consume products or services.

Keywords: Marketing, Digital, Purchase, Sale, Supermarket.
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INTRODUCAO

O avanco tecnolégico € um dos assuntos que mais se inova nos ultimos anos, e
junto com essa era tecnoldgica, surgem novas maneiras de comunicacdo entre a
sociedade. Devido aos crescentes numeros de adeptos a internet, nunca se falou
tanto em redes sociais e marketing digital como na atualidade, sendo a mesma,
uma ferramenta que permite maior comunicacao entre pessoas de toda parte do
mundo, de forma simples e rapida. Os usuarios destas plataformas estdo cada vez
mais exigentes, passando a utilizar as redes sociais além de uma forma de
entretenimento, estdo utilizando também para analisar as empresas, bem como sua
marca e servigos prestados, permitindo um relacionamento direto entre ofertante e
consumidor, influenciando no poder decisério de compra, ja que 0os consumidores
buscam sempre informac¢des dos produtos ou servicos antes de realizar uma

compra.

PROBLEMATICA

Neste contexto, com toda a evolucdo tecnoldgica, percebeu-se a necessidade de
estudar o uso do marketing digital para influéncia positiva no processo de compra
influéncia que os consumidores sofrem em relacdo ao poder decisério de compra
na internet, principalmente os jovens conectados nesse meio, que utilizam a mesma

para expressar suas ideias e opinides.

De que forma o marketing Digital Ajuda no processo de Aquisi¢cao de um Produto ou
servico.?

Hipoteses

v" O marketing digital € o novo instrumento de trabalho que catalisa o processo
de compra em qualquer.
v A falta de marketing digital para aquisicdo de um servico compromete todo o

processo.

Objectivo Geral

v Compreender a forma como o marketing digital ajuda a acelerar a aquisicdo
de um servigo.



Objectivo Especificos

v ldentificar as estratégias de suporte as actividades pela instituicao.
v Descrever os conceitos de Marketing digital e historicidade;

v Contribuir com sugestdes de melhoria para o supermercado.

DELIMITACAO
Foi desenvolvido num periodo de aproximadamente 6 meses, fizeram parte da
mesma, funcionarios do supermercado Kibabo. Desta feita, foi realizado no municipio

de Luanda, distrito do Rangel, Avenida Brasil no ano 2024/2025.

a) Limitacdo: a nossa limitagdo centrou-se nos funcionarios da empresa

considerando o contexto em gue se vive na empresa.

JUSTIFICATIVA

a) A escolha deste tema foi motivada ao vermos instituicbes que ndo usam o
marketing digital nos dias de hoje.

b) Academicamente, permitirA os estudantes e pesquisadores uma consulta
significativa e podera servir também como consulta permanente.

c) Socialmente, a sociedade podera colher e aprender muito sobre o tema em
questao, visto que o tema € voltado ao curso social, facilitando o consumo de

uma gama de informacdes que podem ser usadas nas areas sociais.

e Estruturado trabalho
Assim, a nossa monografia esta dividida ou organizada em trés capitulos. Sendo que
no primeiro capitulo faz-se a fundamentagéo tedrica quanto ao estudo, definindo os
termos e conceitos do tema em questdo. O segundo capitulo prende-se aos métodos
e técnicas usadas durante a pesquisa, a caracterizagcdo dos métodos para alcancar

as metas preconizadas, populacédo e amostra.

O terceiro capitulo faz a apresentacédo, analise e interpretacdo dos resultados, as
propostas de sugestbes, seguida das conclusdes, referéncias bibliograficas e

apéndices.



CAPITULO | - FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1 DEFINICAO DE TERMOS E CONCEITOS

MARKETING

"Marketing é o processo de planejar e executar a concep¢ao, determinacao
de preco, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfagam objetivos individuais e organizacionais." (Kotler, 2000, p. 4).

"Uma funcao empresarial que identifica necessidades e desejos, cria produtos
e servicos correspondentes e comunica suas ofertas ao publico-alvo."” (Armstrong &
Kotler, 2012, p. 35).

"Atividade centrada na criacdo de valor para o cliente, conectando pessoas
as marcas por meio de experiéncias e interagdes." (Gronroos, 2011, p. 102).

DIGITAL

"Digital refere-se ao uso de tecnologias baseadas em dados binarios para
criar, armazenar e transmitir informacdes de forma eficiente." (Turban et al., 2018, p.
21).

"Uma abordagem tecnoldgica que transforma processos analdgicos em
digitais, permitindo maior acessibilidade e automacéo." (Chaffey, 2015, p. 67).

"O digital esta ligado a conectividade, onde dispositivos interagem e trocam
informacgdes em rede.” (Tapscott, 1996, p. 53)

COMPRA
"A compra é a acao de adquirir bens ou servicos em troca de moeda ou outros
meios de pagamento.” (Solomon, 2018, p. 112).

"Um processo que envolve a identificacdo de uma necessidade, busca de
alternativas e tomada de decisao para adquirir um produto.” (Blackwell, Miniard &
Engel, 2006, p. 56).

"O ato de troca em que um consumidor cede recursos para adquirir valor
percebido em um bem ou servi¢o.” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 215).

VENDA
"Venda € o processo de convencer e persuadir consumidores a adquirir
produtos ou servi¢cos, gerando valor mutuo.” (Kotler & Keller, 2016, p. 77).

"Uma transag¢ao em que ocorre a troca de propriedade de um bem ou servico
mediante um pagamento acordado.” (Coughlan et al., 2014, p. 193).



"E a interagdo estratégica entre vendedor e comprador, cujo objetivo é
atender as necessidades do cliente por meio de uma solu¢cdo personalizada."
(Dwyer, Schurr & Oh, 1987, p. 18).

SUPERMERCADO

"Um estabelecimento de autosservico que oferece uma ampla gama de
produtos alimenticios e itens domésticos organizados em departamentos.” (Levy &
Weitz, 2012, p. 301)

"Um varejista de grande porte que opera em formato de autosservico, focado
em conveniéncia e diversidade de produtos para atender consumidores urbanos.”
(Zentes, Morschett & Schramm-Klein, 2017, p. 145)

"Um espaco de comércio varejista onde alimentos, bebidas e mercadorias
diversas sao disponibilizados para consumo imediato ou uso posterior." (Dunne,
Lusch & Carver, 2013, p. 110)

MARKETING DIGITAL

De acordo com a American Marketing Association - AMA, marketing “é o
processo de planejar e executar a concepgéao, estabelecimento de precos, promocéo
e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais” (LUPETTI, 2000, p. 24).

Este conceito leva em conta as varias mudancgas no ambiente organizacional e
também a chamada “era do cliente” que surgiu em 1990. Podemos notar que ao longo
do tempo, o conceito de marketing vem se adequando a realidade social do mundo.
Assim, definir o marketing atualmente é tarefa complexa.

O marketing digital € um conjunto de estratégias voltadas para a promoc¢ao de
marcas, produtos ou servigcos por meio de canais digitais, como redes sociais,
mecanismos de busca, e-mails e websites. Segundo Philip Kotler, considerado o pai
do marketing moderno, "o marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar
valor para satisfazer as necessidades de um publico-alvo com lucro” (Kotler, 2017).
Essa definicdo aplica-se perfeitamente ao ambiente digital, onde as empresas buscam
se conectar com os consumidores de forma mais eficiente e segmentada.

O marketing digital tem se tornado essencial para negocios de todos 0s
tamanhos. De acordo com um relatério da Digital 2023 Global Overview, mais de 60%
da populacdo mundial esta conectada a internet, 0 que demonstra a importancia de
estar presente no meio digital para alcancar um publico maior. Como afirma Seth

Godin, autor e especialista em marketing, "o marketing ndo € mais sobre as coisas



que vocé faz, mas sobre as historias que vocé conta” (Godin, 2009). No meio digital,

contar historias relevantes e auténticas € uma das chaves para atrair e engajar

consumidores.

estar presente no meio digital para alcangar um publico maior. Como afirma

Seth Godin, autor e especialista em marketing, "o marketing ndo € mais sobre as

coisas que vocé faz, mas sobre as historias que vocé conta”. No meio digital, contar

histérias relevantes e auténticas é uma das chaves para atrair e engajar

consumidores.
1.2 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

1.

Marketing de Conteudo: Criar e distribuir conteudos relevantes para atrair e
engajar um publico-alvo. Como Neil Patel destaca, "o marketing de contetudo
nao € escrever sobre o que sua empresa faz, mas sobre o que seus clientes
guerem saber" (Patel, 2015).

SEO (Search Engine Optimization): Otimizacdo para mecanismos de busca
para aumentar a visibilidade de um site. "SEO é a arte de fazer com que os
motores de busca gostem do seu site", afirma Brian Dean, especialista na area
(Dean, 2018).

Redes Sociais: Uso de plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn e
TikTok para interagir com o publico. Gary Vaynerchuk, empreendedor digital,
diz que "o conteddo € rei, mas o contexto é Deus" (Vaynerchuk, 2013),
destacando a importancia de adaptar as mensagens para cada plataforma.
E-mail Marketing: Estratégia de comunicacdo direta com os clientes por meio
de e-mails personalizados.

Marketing de Influéncia: Parcerias com influenciadores para ampliar o alcance
de uma marca.

O marketing digital continua evoluindo e se tornando uma ferramenta

indispensavel para empresas que desejam crescer no ambiente online. Adaptar-se as

novas tendéncias e utilizar as estratégias certas sdo fatores essenciais para o sucesso

digital.



1.2.1 AJORNADA DE COMPRA NO MARKETING

A jornada de compra € um conceito essencial no marketing, representando o
caminho percorrido por um consumidor desde a identificacdo de um problema até a
decisdo de compra. Segundo Kotler e Keller (2012), esse processo €é influenciado por
fatores emocionais, sociais e racionais, tornando essencial a compreensao das etapas
para estratégias eficazes de marketing.
1.2.3 AS ETAPAS DA JORNADA DE COMPRA

De acordo com Kotler e Keller (2012), a jornada de compra pode ser dividida
em trés fases principais:
1. Conscientizacdo (Awareness): O consumidor percebe um problema ou
necessidade. Nesse estagio, a marca deve investir em contetddo educativo para
atrair a atencdo. Segundo Solomon (2016), "as decis6es de compra comeg¢am
qguando o consumidor percebe uma discrepancia entre seu estado atual e o
desejado” (p. 54).
2. Consideracdo (Consideration): Aqui, o consumidor avalia diferentes
solugdes. Segundo Cialdini (2001), a prova social é um fator decisivo, pois "as
pessoas tendem a seguir o comportamento de outras em situacdes de
incerteza" (p. 34). Estratégias como depoimentos, comparacdes de produtos e
avaliacdes sao eficazes nesse momento.
3. Decisédo (Decision): O consumidor escolhe uma opcéo e realiza a compra.
Kotler e Keller (2012) destacam que fatores como preco, confianca na marca e
experiéncia do usuéario influenciam diretamente a deciséo final.
1.2.4 A INFLUENCIA DO MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de conteido desempenha um papel essencial em todas as fases
dajornada de compra. Pulizzi (2014) afirma que "as marcas que investem na producao
de conteudo relevante e valioso constroem um relacionamento de longo prazo com os
consumidores” (p. 89). Isso demonstra que a informacdo bem estruturada pode educar
0 consumidor e guia-lo até a compra.

Além disso, Godin (2005) argumenta que o marketing de permissao, baseado
em engajamento gradual, € mais eficiente do que abordagens invasivas. "Os
consumidores querem interagir com marcas que respeitem seu tempo e oferecam

valor real” (p. 112).



Compreender a jornada de compra permite que as empresas criem estratégias
alinhadas ao comportamento do consumidor, melhorando a experiéncia e
aumentando a converséao. Ao utilizar gatilhos emocionais, prova social e marketing de
contelido, as marcas podem se tornar mais relevantes e influentes no mercado.

1.3 MARKETING DIGITAL COMO FERRAMENTA DE PROSPE(;AO DE CLIENTE

O marketing digital tornou-se uma ferramenta essencial para empresas que
desejam alcancar e engajar seu publico-alvo. De acordo com Kotler, "o marketing
digital possibilita a interagdo direta entre consumidores e marcas, criando um
relacionamento mais proximo" (Kotler, 2017, p. 45). Esta abordagem permite que
empresas personalizem suas estratégias e maximizem seus resultados.

Com o avanco das tecnologias, novas midias e plataformas surgiram para
facilitar a comunicacdo entre empresas e consumidores. Segundo Solomon, "o
comportamento do consumidor mudou drasticamente com a digitalizacéo, pois ele
busca informacdes antes de tomar decisées de compra" (Solomon, 2020, p. 132). Isso
reforca a necessidade de empresas investirem em estratégias digitais eficientes.

Outro ponto fundamental do marketing digital € a segmentacao de publico. Para
Kotler, "a segmentacao digital permite um direcionamento mais preciso, aumentando
a efetividade das campanhas" (Kotler, 2017, p. 67). Essa segmentacédo possibilita um
uso mais eficiente do orcamento de marketing, otimizando os investimentos.

Além disso, a andlise de dados se tornou essencial para medir 0 sucesso das
campanhas. Conforme Ryan, "o marketing digital baseia-se em dados, o que permite
ajustes rapidos para melhorar o desempenho” (Ryan, 2019, p. 89). Isso garante maior
controle e flexibilidade na execuc¢do das estratégias.

Por fim, o marketing digital ndo é apenas uma tendéncia, mas uma necessidade
para as empresas modernas. Como afirma Chaffey, "as empresas que ndo adotam o
marketing digital estdo fadadas a perder relevancia no mercado" (Chaffey, 2018, p.
22). Portanto, investir nessa area € um passo essencial para a sobrevivéncia e
crescimento das organizagoes.

1.3.1 ESTRATEGIAS DO MARKETING DIGITAL

O marketing digital abrange diversas estratégias, sendo o marketing de
conteudo uma das mais importantes. Para Pulizzi, "o marketing de contetdo é a base
do relacionamento com o consumidor, fornecendo informacdes valiosas" (Pulizzi,

2014, p. 30). Essa abordagem visa educar o publico e criar confiangca na marca.



O SEO (Search Engine Optimization) € outra estratégia essencial. Segundo
Enge, "o SEO é fundamental para aumentar a visibilidade de um site nos motores de
busca" (Enge, 2015, p. 56). Uma boa otimizacdo melhora o ranqueamento e atrai mais
visitantes organicos.

As redes sociais também desempenham um papel crucial. Como aponta Tuten,
"as plataformas sociais sdo um canal direto de interacdo e engajamento com 0s
consumidores” (Tuten, 2018, p. 78). Através delas, as marcas podem humanizar sua
comunicacao e fortalecer o relacionamento com os clientes.

O e-mail marketing continua sendo uma ferramenta poderosa. Segundo Ellis-
Chadwick, "o e-mail marketing permite uma comunicacao personalizada e eficaz com
os consumidores" (Ellis-Chadwick, 2019, p. 102). Uma campanha bem segmentada
pode gerar altos indices de conversao.

Por fim, o marketing de influenciadores tem ganhado espaco. De acordo com
Brown, "os influenciadores digitais tém o poder de influenciar decisbes de compra,
tornando-se aliados estratégicos das marcas" (Brown, 2021, p. 43). Essa estratégia
gera credibilidade e amplia o alcance das campanhas.

1.3.2 TENDENCIAS DO MARKETING DIGITAL

O marketing digital estd em constante evolucdo. Para Kotler, "as empresas
precisam estar atentas as tendéncias para manter sua relevancia no mercado" (Kotler,
2017, p. 89). Novas abordagens surgem regularmente, demandando adaptacéo e
inovagao.

Uma tendéncia crescente é o uso de inteligéncia artificial. Conforme Davenport,
"a |A esta revolucionando o marketing, proporcionando andlises avancadas e
automacao" (Davenport, 2020, p. 66). Ferramentas baseadas em IA ajudam a
personalizar experiéncias e otimizar campanhas.

Outra tendéncia € o marketing baseado em dados. Para Kaushik, "a era digital
exige que as decisdes sejam fundamentadas em dados concretos” (Kaushik, 2017, p.
41). Isso permite que as estratégias sejam ajustadas conforme o comportamento do
consumidor.

O video marketing também tem crescido significativamente. Segundo Berger,
"0s videos sdo o formato de conteudo mais envolvente e compartilhavel" (Berger,
2016, p. 120). Plataformas como YouTube e TikTok demonstram o impacto desse

formato.



O marketing omnichannel € outra tendéncia forte. De acordo com Lemon, "as
empresas precisam oferecer experiéncias integradas em todos os canais" (Lemon,
2019, p. 55). Isso melhora a jornada do cliente e aumenta a satisfagéo.

O marketing digital € um campo dindmico e essencial para empresas de todos
os tamanhos. Segundo Kotler, "o marketing digital ndo € apenas uma op¢ao, mas um
imperativo estratégico” (Kotler, 2017, p. 110). Empresas que dominam essas
estratégias conseguem destacar-se no mercado.

1.4 A EVOLUCAO DA AUTOMACAO DE MARKETING

A automacado de marketing tem se tornado uma ferramenta essencial para
empresas que buscam eficiéncia e personalizacdo no relacionamento com seus
clientes. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 45), "a automacdo de
marketing permite que as empresas criem jornadas personalizadas para 0s
consumidores, aumentando 0 engajamento e a retencao". Esse conceito € crucial em
um cenario onde a concorréncia esta cada vez mais acirrada e a diferenciacéo se da
pela experiéncia do cliente.

Além disso, a automacdo possibilita a segmentacao precisa do publico-alvo,
garantindo que cada mensagem seja direcionada ao consumidor certo no momento
mais adequado. Conforme afirma Brown (2020, p. 112), "o uso de algoritmos e
inteligéncia artificial na automacédo de marketing tem elevado a precisédo das
campanhas e reduzido desperdicios de recursos". Dessa forma, as empresas
conseguem otimizar seus investimentos em publicidade e comunicacao.

Outro beneficio significativo da automacéo € a capacidade de analisar dados
em tempo real, permitindo ajustes rapidos nas estratégias de marketing. De acordo
com Silva (2019, p. 78), "a mensuracdo continua dos resultados é um dos grandes
diferenciais da automacdo, possibiltando que as empresas tomem decisdes
embasadas e ageis". Isso contribui para um marketing mais dinamico e orientado a
resultados concretos.

No entanto, a implementacdo da automacéo de marketing exige planejamento
e adaptacdo as necessidades especificas de cada empresa. Como observa Pereira
(2021, p. 134), "ndo basta adotar ferramentas sofisticadas; é fundamental que a
empresa possua uma estratégia bem definida e uma equipe capacitada para
interpretar e aplicar os dados coletados”. Sem essa preparacdo, a automacao pode

se tornar apenas um recurso subutilizado.



Por fim, a automacédo de marketing representa um avanco significativo na
maneira como as empresas interagem com seus clientes e gerenciam suas
campanhas. Segundo Ribeiro (2018, p. 201), "quando bem implementada, a
automacao transforma o marketing de um processo reativo para um modelo proativo,
capaz de antecipar necessidades e criar valor". Portanto, investir em automacao néo
€ apenas uma tendéncia, mas uma necessidade para empresas que desejam se
manter competitivas no mercado atual.

1.4.1 OS DESAFIOS DA AUTOMAQAO DE MARKETING

Apesar dos inumeros beneficios, a automacéo de marketing também apresenta
desafios que precisam ser superados pelas empresas para garantir sua eficacia.
Conforme destaca Oliveira (2020, p. 55), "a personalizacdo excessiva pode gerar
desconfianga nos consumidores, que passam a perceber a comunicagdo como
invasiva". Esse dilema exige um equilibrio entre relevancia e respeito a privacidade
do usuario.

Outro desafio relevante esta relacionado a integracdo entre diferentes
plataformas e ferramentas. Segundo Costa (2019, p. 89), "muitas empresas enfrentam
dificuldades para conectar seus sistemas de CRM, e-commerce e automacao de
marketing, o que compromete a fluidez das campanhas”. Resolver esse problema
requer investimentos em tecnologia e capacitacdo de equipes para garantir uma
operacéo eficiente e integrada.

Além disso, a dependéncia excessiva da automacao pode levar a perda do
toque humano no atendimento ao cliente. De acordo com Mendes (2021, p. 173),
"embora a automacao otimize processos, € essencial que as empresas mantenham
canais de atendimento humanizados para fortalecer o vinculo com os consumidores".
O desafio, portanto, esta em equilibrar automacéao e atendimento personalizado.

Outro obstaculo comum é a dificuldade de mensurar corretamente o impacto
das campanhas automatizadas. Como afirma Ferreira (2018, p. 122), "métricas
isoladas podem levar a interpretacbes equivocadas, sendo necessario um olhar
estratégico para analisar o impacto real da automacao”. A escolha das métricas certas
e a interpretacado correta dos dados sdo fundamentais para o sucesso das estratégias

de automacao.
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Por fim, o sucesso da automacao de marketing depende da capacidade das
empresas de se adaptarem as constantes mudancas do mercado e da tecnologia.
Segundo Almeida (2022, p. 215), "a automacdo deve ser vista como um processo
continuo de aprendizado e aprimoramento, exigindo das empresas uma postura
flexivel e inovadora". Dessa forma, as organizagcbes que souberem utilizar a
automacao de forma estratégica e equilibrada estardo mais preparadas para enfrentar
os desafios do futuro.

1.4.2 TENDENCIAS FUTURAS NA AUTOMAQAO DE MARKETING

Com a evolucédo constante da tecnologia, a automacao de marketing continuara
a se transformar nos préximos anos. Segundo Lopes (2023, p. 37), "a incorporagao
de inteligéncia artificial e machine learning na automacdo permitira um nivel ainda
maior de personalizacdo e eficiéencia". Essas tecnologias possibilitam que as
campanhas sejam ajustadas automaticamente com base no comportamento do
usuario, tornando a comunicac¢ao mais relevante e impactante.

Além disso, a automacao de marketing esta se expandindo para novos canais,
incluindo assistentes virtuais e chatbots avangcados. De acordo com Martins (2022, p.
98), "a interacdo por meio de assistentes de voz e chatbots inteligentes tem
revolucionado a forma como as empresas se comunicam com o0s clientes, oferecendo
suporte e atendimento imediato”. Esse avanco permite um engajamento mais
dindmico e personalizado.

Outra tendéncia relevante é a crescente preocupacdo com a privacidade e a
protecdo de dados dos consumidores. Segundo Araudjo (2021, p. 65), "as novas
regulamentacdes, como a LGPD e o GDPR, exigem que as empresas adotem praticas
mais transparentes e seguras na automacao de marketing". I1sso significa que a coleta
e 0 uso de dados precisaréo ser realizados de maneira ética e responsavel.

Além das regulamentacdes, a integracdo entre diferentes plataformas e dispositivos
sera cada vez mais sofisticada. Conforme explica Souza (2023, p. 140), "a
interoperabilidade entre ferramentas de automacdo, CRM e analise de dados sera
essencial para garantir uma experiéncia omnichannel fluida e eficaz". Esse avango
permitird que as marcas oferecam interagfes consistentes em mdaltiplos canais.

Por fim, a automacédo de marketing estara cada vez mais focada na criacdo de
conteudo dindmico e interativo. Segundo Carvalho (2022, p. 200), "o uso de videos

personalizados, realidade aumentada e gamificagdo tornar4 as campanhas mais
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envolventes e eficazes". Esse tipo de abordagem contribui para aumentar a taxa de
conversédo e fortalecer o relacionamento com os consumidores. Com todas essas
tendéncias, fica evidente que a automacdo de marketing continuara a desempenhar
um papel fundamental na estratégia das empresas, exigindo inovagdo constante e
adaptacdo as mudancas do mercado.

1.5 MARKETING DE CONTEUDO: ESTRATEGIAS PARA ENGAJAR E
CONVERTER

O marketing de contetudo se tornou uma das estratégias mais eficazes para

atrair e converter clientes. Segundo Kotler (2021, p. 45), "o conteudo relevante e bem
elaborado cria uma conexao mais forte entre a marca e o consumidor”. Em um cenario
digital cada vez mais competitivo, empresas que oferecem materiais informativos e
educativos conquistam maior credibilidade no mercado.
Além disso, segundo Pulizzi (2019, p. 28), "marcas que investem em marketing de
conteudo tém 3 vezes mais chances de gerar leads qualificados". Isso ocorre porque
0 consumidor moderno busca informagdes antes de tomar decisbes de compra.
Assim, blogs, e-books, videos e infogréficos se tornam essenciais para manter o
publico engajado.

Outro ponto crucial € o impacto do contetdo na fidelizacdo dos clientes.
Segundo Rowles (2020, p. 52), "conteldo consistente e auténtico cria lealdade e
incentiva recomendacgfes espontaneas”. Ou seja, quando as marcas entregam
informacBes Uteis, 0s consumidores se tornam promotores voluntarios,
compartilhando o material com suas redes e ampliando o alcance da empresa.

1.5.2 TIPOS DE CONTEUDO (BLOG, VIDEOS, E-BOOKS, PODCASTS)

Para um marketing de conteudo eficaz, é essencial diversificar os formatos de

publicacdo. Conforme Patel (2020, p. 67), "diferentes publicos consomem informacao
de maneiras distintas, tornando crucial a adaptacédo do formato do conteudo”.
Os blogs continuam sendo uma das formas mais acessiveis de compartilhamento de
conhecimento. De acordo com um estudo de HubSpot (2021, p. 88), "empresas que
postam regularmente em blogs recebem 55% mais visitantes em seus sites". 1Sso
demonstra o impacto direto do contetdo escrito no trafego e na captagéo de leads.

Os videos também se tornaram fundamentais no marketing digital. Segundo
um relatorio da Wyzowl (2022, p. 34), "96% das pessoas dizem que assistem a videos

explicativos para entender melhor um produto ou servico".
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Plataformas comoYouTube, TikTok e Instagram impulsionaram essa tendéncia,

tornando os videos uma ferramenta essencial para engajamento.
E-books e podcasts sdo outras formas valiosas de contetdo. Segundo Godin (2018,
p. 112), "oferecer materiais aprofundados, como e-books, ajuda a capturar leads
qualificados, pois exige um comprometimento maior do consumidor”. Ja os podcasts
cresceram exponencialmente, com 41% dos brasileiros ouvindo esse formato
regularmente (ABPod, 2021, p. 56), 0 que mostra seu potencial para empresas que
desejam criar uma conex&o mais profunda com seu publico.

Portanto, ao diversificar os formatos de conteudo, as marcas podem aumentar
0 engajamento, expandir seu alcance e converter mais clientes, tornando o marketing
de conteddo uma estratégia essencial no cenério digital atual.

1.6 REDES SOCIAIS E BRANDING: COMO CONSTRUIR UMA MARCA FORTE
ONLINE

As redes sociais desempenham um papel crucial no branding, permitindo que
empresas criem conexdes diretas com seu publico-alvo. Segundo Kotler (2021, p. 92),
"as redes sociais oferecem um canal de comunicagéo bidirecional, onde as marcas
podem interagir de forma instantanea com seus clientes". Essa proximidade fortalece
o relacionamento entre consumidores e empresas, tornando a marca mais acessivel
e confiavel.

Além disso, conforme pesquisa da Sprout Social (2022, p. 33), "70% dos
consumidores esperam gque as marcas tenham uma presenca ativa nas redes sociais".
Isso demonstra que uma estratégia bem elaborada nessas plataformas ndo é apenas
um diferencial, mas uma necessidade para manter a relevancia no mercado.

1.6.1 ESTRATEGIAS PARA ENGAJAMENTO E INTERACAO

Criar uma comunidade engajada é um dos maiores desafios das marcas. De
acordo com Kaplan e Haenlein (2020, p. 75), "o engajamento depende da consisténcia
e da autenticidade do contetdo publicado". Isso significa que empresas devem manter
um calendario de postagens coerente e criar materiais que realmente interessem ao
seu publico.

Um exemplo de sucesso é a Nike, que usa storytelling para inspirar e engajar
sua audiéncia. Conforme apontado por Scott (2021, p. 118), "o uso de narrativas

emotivas nas redes sociais aumenta a taxa de compartilhamento e fortalece a
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identidade da marca”. Assim, contar histérias auténticas ajuda a empresa a se
conectar emocionalmente com seus seguidores.
1.7 CRIACAO DE IDENTIDADE VISUAL E COMUNICACAO DA MARCA

A identidade visual é fundamental para a construcdo de um branding forte.
Segundo Wheeler (2019, p. 56), "cores, fontes e elementos graficos consistentes
reforcam o reconhecimento da marca e criam uma experiéncia visual coesa". Marcas
como Coca-Cola e Apple sdo exemplos de como uma identidade bem definida gera
reconhecimento instantaneo.

Além da estética, o tom de comunicacéo € essencial. Conforme Keller (2020,
p. 142), "uma voz de marca consistente aumenta a confianca do consumidor e
diferencia a empresa da concorréncia". Assim, as empresas devem definir um tom que
represente seus valores e se comunique de forma eficaz com o publico.
1.8 INFLUENCIADORES E MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia se tornou uma das estratégias mais eficazes para
fortalecer o branding nas redes sociais. Segundo Brown e Fiorella (2022, p. 101),
"parcerias com influenciadores ampliam o alcance da marca e geram credibilidade
junto ao publico-alvo". Isso ocorre porque os consumidores tendem a confiar mais em
recomendacdes de pessoas que admiram do que em anuncios tradicionais.

Um exemplo disso é o crescimento do TikTok, onde microinfluenciadores tém
um impacto significativo. De acordo com um estudo da Hootsuite (2023, p. 67),
"campanhas com influenciadores menores geram 60% mais engajamento do que
aguelas com celebridades". Isso mostra que a autenticidade e a proximidade do
influenciador com o publico séo fatores determinantes no sucesso da estratégia.
Portanto, as redes sociais oferecem inUmeras possibilidades para a construcédo de
uma marca forte. Desde a interacdo com o publico até a criacdo de uma identidade
visual marcante, investir em branding digital € essencial para qualquer empresa que
deseja se destacar no mercado actual.
1.9 INTRODUCAO AO TRAFEGO DIGITAL

O trafego digital € essencial para a visibilidade e conversdo de empresas na
internet. Segundo Kotler (2021, p. 150), "sem um fluxo constante de visitantes, um site
ou rede social perde sua relevancia e impacto no mercado digital". Existem duas
formas principais de trafego: o pago e o organico, cada um com suas vantagens e

desafios.
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1.9.1 TRAFEGO ORGANICO: BENEFICIOS E DESAFIOS
O trafego organico refere-se aos visitantes que chegam ao site ou redes sociais sem
gue haja investimento direto em publicidade. Segundo Pulizzi (2020, p. 89), "o trafego
organico é construido por meio de estratégias de SEO, marketing de conteudo e
engajamento genuino com o publico".
1.10 EMAIL MARKETING E AUTOMACAO: A IMPORTANCIA DO EMAIL
MARKETING
O email marketing continua sendo uma das estratégias mais eficazes para a nutricao
de leads e aumento das taxas de conversao. Segundo Godin (2020, p. 35), "o emaill
marketing, quando bem estruturado, permite um relacionamento continuo e
personalizado com o publico”. Diferente das redes sociais, onde o alcance pode ser
limitado pelos algoritmos, os emails chegam diretamente na caixa de entrada dos
clientes.
1.10.1 ESTRATEGIAS DE NUTRICAO DE LEADS
Nutrir leads significa fornecer contelddo relevante em diferentes etapas da jornada do
consumidor. Segundo Patel (2021, p. 62), "empresas que segmentam suas
campanhas de email obtém taxas de abertura 50% maiores e aumento significativo
nas conversoes".
Uma estratégia eficiente envolve:
1. Segmentacédo de publico — envio de mensagens personalizadas conforme
interesses e comportamento.
2. Automacao de respostas — emails programados para manter o engajamento
do lead.
3. Conteudo valioso — materiais como e-books, artigos e promog¢des exclusivas
para cada fase do funil de vendas.
1.10.2 AUTOMACAO E PERSONALIZACAO
A automacdo permite que empresas enviem emails personalizados em escala.
Segundo Brown (2022, p. 78), "o uso de automacéo no email marketing reduz o tempo
operacional e melhora a experiéncia do cliente”. Ferramentas como Mailchimp,
HubSpot e RD Station possibilitam a criacao de fluxos de automacéo para nutrir leads
de forma inteligente.
1.11 COMO MEDIR RESULTADOS NO EMAIL MARKETING

Para otimizar campanhas de email, é essencial acompanhar métricas como:
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« Taxade abertura: mede quantas pessoas abriram o email.

o Taxade cliques (CTR): quantos destinatarios interagiram com o conteudo.

« Taxade conversao: quantos leads tomaram a acao desejada.
Segundo Rowles (2021, p. 99), "analisar métricas € essencial para aprimorar
estratégias e garantir melhor retorno sobre investimento (ROI)".
Portanto, o email marketing e a automacéo séo aliados poderosos para construir um
relacionamento duradouro com os clientes e aumentar as conversdes de forma
estratégica no marketing digital.
1.12 AS REDES SOCIAIS NO PROCESSO DE COMPRA E VENDA ONLINE

As redes sociais tém desempenhado um papel fundamental no comércio
eletrbnico, modificando a forma como consumidores e empresas interagem no
ambiente digital. Segundo Kotler e Keller (2019, p. 215), "as midias sociais
revolucionaram a comunicagao de marketing, permitindo um engajamento direto com
0 publico". Dessa forma, as plataformas digitais tornaram-se um espaco vital para o
processo de compra e venda.

O crescimento do comércio eletrénico esta intimamente ligado ao uso de redes
sociais como Facebook, Instagram e TikTok. De acordo com Solomon (2020, p. 178),
"o comportamento do consumidor moderno é influenciado pelas interacdes sociais e
pelo compartiihamento de experiéncias online". Assim, a presenca de marcas e
empresas nessas plataformas € essencial para a constru¢do de uma estratégia eficaz
de marketing digital.

A confianca do consumidor também € um fator decisivo no processo de compra.
Segundo Oliveira e Goncalves (2021, p. 132), "os usuarios tendem a confiar mais em
recomendacdes de amigos e influenciadores digitais do que em propagandas
tradicionais”. Essa mudanca de paradigma refor¢ca a importancia das redes sociais no
comeércio digital.

A personalizacdo das ofertas é outro beneficio proporcionado pelas redes
sociais. Conforme argumenta Brown (2018, p. 254), "o uso de algoritmos avancados
permite que empresas segmentem seu publico-alvo de maneira mais eficaz,
maximizando as chances de converséao". Isso torna a publicidade online mais eficiente
e relevante para os consumidores.

Além disso, a facilidade de interacédo entre consumidores e empresas favorece

a fidelizacdo dos clientes. Segundo Costa (2022, p. 98), "o atendimento agil e
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personalizado nas redes sociais contribui para uma experiéncia de compra mais
satisfatoria”. Esse fator reforca a necessidade de as empresas manterem uma
presenca digital ativa.

Por fim, a andlise de dados coletados nas redes sociais possibilita um melhor
entendimento do comportamento do consumidor. Como destaca Silva (2023, p. 47),
"as métricas obtidas a partir das interacfes sociais fornecem insights valiosos para a
tomada de decisdes estratégicas". Esse recurso permite que empresas ajustem suas
campanhas de forma dinamica e eficiente.

1121 O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

As redes sociais influenciam diretamente o processo de decisdo de compra dos
consumidores. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2019, p. 312), "as
interacbes sociais e recomendacdes digitais exercem um impacto significativo na
formacdo das preferéncias de compra”. Dessa maneira, as empresas devem
considerar esses fatores ao desenvolver suas estratégias de marketing.

A influéncia dos influenciadores digitais € um dos principais motores do
consumo nas redes sociais. Segundo Keller (2020, p. 176), "as opinides de
influenciadores sdo percebidas como auténticas, gerando maior engajamento e
conversdo de vendas". Essa relacdo de proximidade entre influenciadores e
seguidores cria um ambiente propicio para a divulgacdo de produtos.

A rapidez na disseminacdo de informacdes também impacta a decisdo de
compra. Conforme destaca Kotler (2021, p. 203), "as redes sociais possibilitam que
novidades sejam compartilhadas instantaneamente, aumentando a visibilidade de
marcas e produtos”. Esse fenbmeno amplia o alcance de campanhas publicitarias e
promocoes.

Além disso, as avaliacbes e comentarios deixados por outros consumidores sao
fatores decisivos na jornada de compra. Segundo Almeida (2019, p. 88), "as resenhas
e feedbacks online funcionam como prova social, influenciando a percepcédo dos
consumidores sobre a qualidade de um produto ou servi¢o". Esse aspecto reforga a
necessidade de um atendimento eficiente e de qualidade.

A personalizagéo do conteudo é outro fator que contribui para a eficacia das
redes sociais no processo de compra e venda. Como explica Gongalves (2022, p.

145), "o marketing digital baseado em dados permite a entrega de mensagens
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segmentadas, aumentando as chances de conversdo". Essa estratégia torna a
experiéncia do usuario mais relevante e satisfatoria.

Por fim, as redes sociais permitem uma comunicagao bidirecional entre consumidores
e empresas. Segundo Silva (2023, p. 67), "o feedback imediato possibilita ajustes
rapidos em campanhas e na oferta de produtos, tornando o processo de compra mais
dindmico". Esse aspecto fortalece a relacdo entre marca e consumidor, criando um
vinculo de confianca.

O papel das redes sociais no processo de compra e venda online € inegavel.

Elas influenciam o comportamento do consumidor, possibilitam a personalizacédo das
ofertas e promovem a interacdo direta entre empresas e clientes. Como observado
por Kotler e Keller (2019, p. 290), "o uso estratégico das redes sociais pode significar
a diferenca entre o sucesso e o fracasso de uma marca no ambiente digital”.
Com o avanco das tecnologias e o crescimento das plataformas digitais, espera-se
gue as redes sociais continuem a desempenhar um papel central no comércio
eletrdnico. Segundo Oliveira (2022, p. 115), "o futuro do comércio digital dependera
da capacidade das empresas em adaptar-se as novas tendéncias de consumo online".
Assim, o investimento em estratégias digitais torna-se essencial para garantir a
competitividade no mercado actual.

A confianca e a fidelizacdo dos clientes séo fortalecidas pela interacao
constante e pelo atendimento personalizado. Conforme aponta Costa (2023, p. 132),
"marcas que conseguem criar um relacionamento proximo com seus consumidores
através das redes sociais possuem maiores chances de sucesso no longo prazo".
Dessa forma, a presenca ativa nessas plataformas é um diferencial competitivo para
as empresas.

Por fim, o uso de dados e métricas extraidos das redes sociais possibilita uma
compreensao mais aprofundada do mercado. Segundo Almeida (2021, p. 172), "a
analise de informacdes coletadas no ambiente digital permite ajustes estratégicos que
maximizam os resultados das campanhas”. Isso refor¢a a importancia da mensuracéo
de resultados para a tomada de decisdes eficazes.

Diante desse cenario, as redes sociais ndo sdo apenas um canal de
comunicacdo, mas sim uma ferramenta poderosa para impulsionar vendas e fortalecer
marcas. Como destaca Silva (2023, p. 215), "a integracdo das redes sociais ao

comércio eletrdnico representa um caminho sem volta para o sucesso das empresas".
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Assim, seu papel no processo de compra e venda online continuara a evoluir e a se
consolidar nos proximos anos.

1.13 MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia tornou-se uma estratégia essencial para as marcas que
desejam aumentar sua visibilidade e credibilidade no mercado digital. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), "o marketing de influéncia é uma evolucdo natural do
marketing de contetdo, onde os influenciadores desempenham um papel crucial na
disseminagcdo de mensagens" (p. 112). As empresas buscam colaboragbes com
influenciadores digitais para ampliar seu alcance e estabelecer conexao direta com o
publico-alvo.

A ascensdo das redes sociais impulsionou a relevancia do marketing de
influéncia. De acordo com Freberg et al. (2011), "os influenciadores digitais s&o
considerados lideres de opinido online, capazes de moldar o comportamento dos
consumidores por meio de suas recomendacfes” (p. 90). Essa dinamica reforca a
importancia de selecionar estrategicamente os criadores de contetdo mais alinhados
a identidade da marca.

O impacto do marketing de influéncia é notério em diversos segmentos, desde
moda e beleza até tecnologia e servigos financeiros. Conforme apontado por Brown e
Hayes (2008), "as empresas que utilizam influenciadores para promover produtos e
servicos obtém uma taxa de conversdo mais elevada em comparacdo com outras
formas tradicionais de publicidade" (p. 56).

Este artigo explora os principais aspectos do marketing de influéncia, incluindo seus
beneficios, desafios e estratégias eficazes para as marcas que desejam investir nessa
abordagem.

1.13.1 BENEFICIOS DO MARKETING DE INFLUENCIA

Uma das principais vantagens do marketing de influéncia € a capacidade de
atingir nichos de mercado especificos. Segundo De Veirman, Cauberghe e Hudders
(2017), "os influenciadores criam conteudo auténtico e personalizado, permitindo que
as marcas se conectem diretamente com audiéncias segmentadas” (p. 809). Essa
segmentacgdo contribui para um maior engajamento e interacdo com o publico-alvo.
Outro beneficio relevante € a construcéo de confianca e credibilidade. Como destaca
Lou e Yuan (2019), "os consumidores tendem a confiar mais em recomendag0es feitas

por influenciadores do que em campanhas publicitarias tradicionais" (p. 60). Isso
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ocorre porque os influenciadores estabelecem uma relacéo de proximidade com seus
seguidores, tornando suas opinides mais influentes.

Além disso, a mensuracao de resultados no marketing de influéncia € altamente
precisa. Seguindo a perspectiva de Glucksman (2017), "ferramentas analiticas
modernas permitem que as marcas acompanhem o desempenho de suas campanhas
com influenciadores, avaliando métricas como engajamento, alcance e retorno sobre
investimento” (p. 77).

Por fim, o marketing de influéncia também promove a autenticidade das
marcas. Segundo Djafarova e Rushworth (2017), "os consumidores valorizam
contetdo genuino e espontaneo, o0 que torna as parcerias com influenciadores um
meio eficaz de humanizar as marcas" (p. 13).

1.13.2 DESAFIOS DO MARKETING DE INFLUENCIA

Apesar de seus beneficios, o marketing de influéncia também apresenta
desafios que precisam ser considerados pelas marcas. Um dos principais € a escolha
adequada do influenciador. De acordo com Childers, Lemon e Hoy (2019), "a selec&o
de um influenciador inauténtico ou que néo esteja alinhado com os valores da marca
pode resultar em uma resposta negativa do publico” (p. 45).

Outro obstaculo é a transparéncia na divulgacdo de conteudo patrocinado.
Conforme apontado por Evans, Phua, Lim e Jun (2017), "os consumidores s&o cada
vez mais céticos em relacéo a publicagBes patrocinadas, exigindo maior transparéncia
e autenticidade por parte dos influenciadores” (p. 31).

Além disso, o retorno sobre investimento (ROI) nem sempre é imediato ou
garantido. Segundo Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo e Hunichen (2020), "a
efetividade do marketing de influéncia depende de uma estratégia bem estruturada e
de um acompanhamento continuo dos resultados” (p. 99).

Outro desafio é a gestéo de crises e controvérsias. Como apontado por Jin,
Mugaddam e Ryu (2019), "escandalos envolvendo influenciadores podem afetar
negativamente a imagem da marca, exigindo uma rapida resposta estratégica” (p. 20).
O marketing de influéncia € uma estratégia poderosa para as marcas que
desejam se destacar no ambiente digital. Como destacado por diversos estudos, 0s
influenciadores digitais desempenham um papel essencial na construcéo de conexdes

autéuticas com os consumidores.
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No entanto, para obter sucesso nessa abordagem, € fundamental selecionar os
influenciadores corretos, garantir transparéncia nas campanhas e monitorar 0s
resultados constantemente. Como afirmam Childers, Lemon e Hoy (2019), "o
marketing de influéncia precisa ser gerenciado de forma estratégica para evitar riscos
e maximizar seus beneficios" (p. 47).

Por fim, a medida que as redes sociais evoluem, também surgem novas
oportunidades e desafios para o marketing de influéncia. Como observado por
Haenlein et al. (2020), "a adaptacdo continua as mudancas tecnoldgicas e
comportamentais é essencial para manter a relevancia das campanhas" (p. 101).
Portanto, empresas que investem em estratégias bem planejadas tendem a colher
resultados positivos e sustentéaveis no longo prazo.

1.14 PUBLICIDADE ONLINE

A publicidade online tem se tornado um dos principais meios de comunicagao
entre empresas e consumidores. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 89), "o marketing
digital permite uma segmentacdo mais precisa do publico-alvo e um maior
engajamento com 0s consumidores”. Isso demonstra como as empresas podem
utilizar andancios direcionados para atingir pessoas com maior interesse em seus
produtos.

A internet oferece diferentes formatos de publicidade, desde banners até videos
interativos. De acordo com Chaffey e Smith (2017, p. 124), "as campanhas digitais
bem-sucedidas utilizam multiplos canais para alcancar um maior publico e garantir um
impacto mais amplo". Isso evidencia a necessidade de diversificacdo nas estratégias
de marketing.

Outro factor importante na publicidade online € o uso de algoritmos para
personalizacdo. Conforme Solomon (2019, p. 56), "a inteligéncia artificial tem sido
utilizada para entender os padrdes de consumo dos usuarios e oferecer andncios mais
relevantes”. Dessa forma, as empresas podem melhorar suas taxas de converséao e
retorno sobre investimento.

A publicidade paga em plataformas como Google Ads e Facebook Ads permite
um controle maior sobre o orgamento. Segundo Ryan (2016, p. 98), "as campanhas
pagas online possibilitam ajustar o investimento de acordo com os resultados obtidos,
maximizando a eficiéncia dos anuncios". Isso ajuda as empresas a otimizarem suas

campanhas.
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Além disso, a mensuracéao de resultados na publicidade digital € um diferencial
importante. Conforme explica Scott (2020, p. 75), "as ferramentas analiticas
possibilitam monitorar o desempenho dos anuncios em tempo real, permitindo ajustes
estratégicos imediatos". Isso garante que os investimentos em marketing digital sejam
melhor aproveitados.

A publicidade online se diferencia da tradicional pela sua interatividade e
capacidade de engajamento. Segundo Moran e Hunt (2015, p. 142), "os consumidores
modernos esperam mais do que apenas anuncios estéticos; eles querem experiéncias
interativas e relevantes”. Isso reforca a necessidade de inovacdo nas campanhas
digitais.

Os influenciadores digitais também desempenham um papel significativo na
publicidade online. De acordo com Brown e Fiorella (2018, p. 67), "as marcas que
utilizam influenciadores para promover seus produtos podem alcangcar uma conexao
mais auténtica com os consumidores”. Esse tipo de estratégia tem sido amplamente
adotado por empresas de diversos setores.

A segmentacdo de publico é outro beneficio da publicidade digital. Segundo
Godin (2021, p. 93), "diferente da publicidade em massa, a segmentacdo online
permite que as marcas falem diretamente com seu publico especifico, aumentando a
relevancia da mensagem”. Isso mostra como a tecnologia pode aprimorar a
comunicacao publicitéria.

Os mecanismos de busca sao ferramentas essenciais para a publicidade
digital. Conforme Enge et al. (2015, p. 158), "as estratégias de SEO e SEM séo
fundamentais para garantir que os anuncios cheguem ao publico-alvo de forma
eficiente". Dessa forma, as empresas conseguem se destacar na internet.

Por fim, a privacidade dos dados € um aspecto que tem gerado debates no
meio digital. Segundo Solove (2018, p. 203), "os usuarios estdo cada vez mais
preocupados com a forma como seus dados sdo utilizados para publicidade". Isso
exige que as empresas adotem praticas transparentes e éticas ao coletar informacdes.
1.15 INBOUND MARKETING

O inbound marketing € uma estratégia focada em atrair clientes por meio de
conteudo relevante e de valor. Segundo Halligan e Shah (2020, p. 34), "o inbound
marketing baseia-se na criacdo de experiéncias significativas para os consumidores,

gerando conexdes duradouras”. A ideia € atrair, engajar e encantar.
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Diferentemente do marketing tradicional, que interrompe o consumidor, o
inbound marketing busca conquista-lo de forma natural. Conforme Godin (2018, p.
55), "o marketing eficaz ndo € sobre interrup¢éo, mas sim sobre contar historias e criar
valor". Isso fortalece o relacionamento com o publico.

Os pilares do inbound marketing incluem a criacdo de contedudo, SEO e
automacao de marketing. De acordo com Pulizzi (2019, p. 112), "o contetdo € a
espinha dorsal do inbound marketing, pois educa e guia o consumidor ao longo da
jornada de compra”. Criar materiais informativos € essencial para atrair leads
qualificados.

A nutricdo de leads também é uma etapa fundamental. Segundo Kotler et al.
(2021, p. 89), "estratégias como e-mail marketing personalizado ajudam a converter
leads em clientes fiéis". Isso fortalece a relacdo com o consumidor e aumenta a taxa
de converséo.

Por fim, a analise de métricas permite otimizar continuamente as estratégias de
inbound. Conforme explica Heid (2022, p. 45), "monitorar indicadores como taxa de
conversao e tempo de permanéncia no site possibilita ajustes precisos para melhores
resultados”. A constante otimizagdo garante maior eficiéncia nas campanhas.

1.16 SEO MARKETING

O SEO (Search Engine Optimization) é uma estratégia essencial para melhorar
a visibilidade de um site nos mecanismos de busca. Segundo Patel (2016, p. 45), "a
otimizacdo para mecanismos de busca € um dos pilares do marketing digital,
permitindo que empresas aumentem seu trafego organico". Essa pratica envolve
diversas técnicas que vao desde o uso de palavras-chave até a construcdo de
backlinks.

A escolha de palavras-chave é um dos fatores mais importantes dentro do SEO.
De acordo com Moz (2018, p. 89), "as palavras-chave devem ser estrategicamente
escolhidas para refletir a intencdo de busca do usuario”. Isso significa que os
profissionais de marketing precisam entender o publico-alvo e suas necessidades
para otimizar o conteudo corretamente.

Além das palavras-chave, a experiéncia do usuario também influencia o
ranqueamento nos motores de busca. Conforme explica Fishkin (2017, p. 112), "um

site bem estruturado e de facil navegacdo tem mais chances de aparecer nas
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primeiras posi¢cdes do Google". Dessa forma, otimizar o layout e o tempo de
carregamento da pagina sao aspectos fundamentais do SEO.

Os backlinks sao outra estratégia importante para melhorar a autoridade do
site. Segundo Backlinko (2020, p. 76), "links de qualidade apontando para o seu site
sdo um dos fatores mais importantes para o algoritmo do Google". Isso mostra a
relevancia de criar uma estratégia de link building eficiente.

Por fim, a andlise constante dos resultados é essencial para otimizar as
estratégias de SEO. Como destaca Chaffey (2019, p. 134), "o monitoramento dos
dados é crucial para entender o que esta funcionando e quais ajustes devem ser
feitos". Ferramentas como Google Analytics e Search Console ajudam a acompanhar
0 desempenho do site.

A implementacdo de SEO On-Page € essencial para otimizar cada
elemento dentro do site. De acordo com Enge (2021, p. 58), "SEO On-Page envolve
a otimizacao de titulos, meta descri¢cées, estrutura de URLs e qualidade do conteudo"”.
Isso garante que os mecanismos de busca compreendam melhor o tema de cada
pagina.

O uso adequado de heading tags (H1, H2, H3) melhora a estrutura e leitura do
conteudo. Segundo Clark (2020, p. 102), "a hierarquia dos titulos ajuda tanto os
leitores quanto os motores de busca a entenderem a organizagcdo do texto". ISso
impacta diretamente no ranqueamento da pagina.

As imagens também desempenham um papel fundamental no SEO. Segundo
Miller (2019, p. 88), "a otimizacdo de imagens por meio de atributos alt e compresséo
melhora o carregamento da pagina e a acessibilidade". Isso contribui para uma melhor
experiéncia do usuario e influencia positivamente no ranking.

A responsividade é outro fator crucial para o SEO. De acordo com Google
(2021, p. 65), "sites responsivos tém prioridade nos resultados de busca, pois
oferecem melhor experiéncia em dispositivos moveis". Isso refor¢ca a importancia de
criar um design adaptavel a diferentes telas.

A estrutura dos links internos também afeta o desempenho do site. Conforme
Hall (2022, p. 74), "os links internos ajudam a distribuir a autoridade da pagina e
melhoram a navegagéo do usuario”. Estruturar bem os links internos pode aumentar

o tempo de permanéncia do visitante no site.
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1.17 MARKETING DE PRODUTO

O marketing de produto desempenha um papel essencial na introducdo e no
posicionamento de um produto no mercado. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 150),
"0 sucesso de um produto ndo depende apenas de suas caracteristicas técnicas, mas
também de como ele é apresentado e comunicado ao consumidor”. Dessa forma, a
estratégia de marketing deve ser bem planejada para garantir uma boa aceitacao pelo
publico-alvo.

A segmentacdo de mercado € um dos primeiros passos para 0 sucesso do
marketing de produto. De acordo com Churchill e Peter (2014, p. 89), "identificar
segmentos de mercado permite que a empresa adapte sua abordagem e ofereca
produtos personalizados para diferentes grupos de consumidores”. Assim, a
segmentacdo facilita a personalizacdo das campanhas e aumenta a eficicia da
comunicagao.

Outro aspecto relevante é a diferenciacao do produto, que pode ser baseada
em qualidade, design ou inovacao. Como afirma Porter (2008, p. 114), "empresas que
conseguem diferenciar seus produtos de forma Unica criam barreiras competitivas e
ampliam sua participagdo no mercado". Isso refor¢a a importancia da inovacao e do
desenvolvimento continuo dos produtos.

O ciclo de vida do produto também deve ser considerado na estratégia de
marketing. Segundo Kotler e Armstrong (2016, p. 212), "cada estagio do ciclo de vida
— introducéo, crescimento, maturidade e declinio — exige abordagens especificas para
maximizar o desempenho do produto”. Dessa forma, a empresa deve estar atenta as
mudancas no mercado e ajustar suas estratégias conforme necessario.

Por fim, o comportamento do consumidor influencia diretamente o sucesso do
marketing de produto.

De acordo com Solomon (2019, p. 67), "entender os fatores que afetam as
decisbes de compra do consumidor permite que as empresas criem mensagens mais
eficazes e estratégias de precificacdo mais atrativas”. Com isso, a analise do
comportamento do consumidor torna-se uma ferramenta indispensavel para os
profissionais de marketing.

A precificacao estratégica é um dos pilares do marketing de produto. Segundo
Monroe (2015, p. 98), "o preco de um produto influencia diretamente a percepcao de
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valor do consumidor e sua decisdo de compra”. Portanto, definir um preco adequado
€ essencial para o sucesso do produto no mercado.

O branding desempenha um papel fundamental na construgcédo da identidade
do produto. De acordo com Keller (2013, p. 135), "uma marca forte cria um vinculo
emocional com os consumidores e gera lealdade a longo prazo”. Assim, investir em
branding pode ser um diferencial competitivo importante para as empresas.

A distribuicdo também é um elemento essencial do marketing de produto. Como
afirmam Kotler e Keller (2012, p. 278), "um canal de distribuicdo eficiente garante que
o produto esteja disponivel no lugar certo e no momento certo para os consumidores”.
Dessa forma, escolher os canais corretos de distribuicdo € uma deciséo estratégica
crucial.

As estratégias promocionais sdo fundamentais para aumentar a visibilidade do
produto. Segundo Belch e Belch (2018, p. 190), "uma campanha promocional bem
planejada pode gerar reconhecimento de marca e incentivar a experimentacao do
produto pelos consumidores”. Assim, a escolha das ferramentas promocionais
adequadas pode impactar diretamente o desempenho das vendas.

Além disso, a analise de concorréncia € essencial para definir estratégias de
marketing. De acordo com Porter (2008, p. 75), "entender as forcas competitivas
permite que as empresas se posicionem de forma mais eficaz no mercado". Dessa
maneira, monitorar a concorréncia é uma préatica fundamental para o sucesso do
produto.

1.18 MARKETING TRADICIONAL

O marketing tradicional consiste em estratégias de divulgacdo que utilizam
midias convencionais, como televisdo, radio, jornais e outdoors. Segundo Kotler e
Keller (2012, p. 30), "o marketing tradicional se baseia na criagdo de valor por meio
de canais de comunicacdo massivos, buscando atingir um grande publico". Essas
estratégias foram amplamente utilizadas antes da ascensdo do marketing digital.

A publicidade televisiva sempre foi um dos pilares do marketing tradicional. De
acordo com Aaker (2011, p. 45), "a televisdo permite que as empresas criem conexdes
emocionais com o publico, utilizando narrativas persuasivas e imagens impactantes”.
Essa forma de publicidade continua sendo relevante para grandes marcas.

O radio também desempenhou um papel crucial na divulgacdo de produtos e

servicos. Para Belch e Belch (2015, p. 62), "os comerciais de radio oferecem um custo
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relativamente baixo e a capacidade de atingir um publico segmentado de acordo com
a programacao”. Dessa forma, muitas empresas utilizam essa midia para promoc¢ao
de produtos locais.

Os jornais e revistas séo outro meio tradicional de marketing. Segundo Kotler
(2010, p. 88), "a publicidade impressa proporciona credibilidade e segmentacéo,
permitindo que o0s anuncios sejam direcionados a publicos especificos”. Essa
estratégia ainda é utilizada por empresas que desejam consolidar sua marca.

Por fim, os outdoors sdo um dos formatos mais visiveis do marketing tradicional.
Como aponta Ogilvy (2007, p. 113), "os painéis publicitarios sao eficazes porque
conseguem capturar rapidamente a atencdo do consumidor em transito". Essa
estratégia € amplamente utilizada para campanhas de conscientizacéo e langamento
de produtos.

O marketing boca a boca é uma estratégia fundamental dentro do marketing
tradicional. Para Arndt (1967, p. 3), "a recomendacéo interpessoal € uma das formas
mais influentes de comunicacdo de marketing, pois baseia-se na confiangca e na
experiéncia". Empresas investem nesse meétodo para criar credibilidade.

A publicidade em eventos e patrocinios também faz parte das taticas
tradicionais. Segundo Shimp (2010, p. 150), "o patrocinio de eventos permite as
marcas associarem-se a emocdes positivas e ampliarem sua visibilidade perante o
publico-alvo". Marcas de bebidas e artigos esportivos sdo exemplos de segmentos
gue investem nessa tatica.

O merchandising em pontos de venda € outra forma eficaz de marketing
tradicional. Conforme Solomon (2013, p. 198), "a disposicdo estratégica de produtos
em estabelecimentos comerciais influencia diretamente o comportamento de compra
dos consumidores”. Isso demonstra como o ambiente fisico impacta na decisdo de
compra.

A distribuicdo de amostras gratuitas € uma pratica comum dentro do marketing
tradicional. De acordo com Kotler e Armstrong (2014, p. 210), "amostras gratuitas sao
um dos métodos mais eficazes para estimular experimentacédo e conversao de clientes
potenciais". Muitas empresas alimenticias utilizam essa estratégia.

Os catalogos impressos também tém um papel relevante. Segundo Boone e

Kurtz (2011, p. 245), "os catalogos proporcionam informacfes detalhadas sobre
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produtos e permitem uma abordagem personalizada de marketing". Esse formato é
utilizado principalmente no varejo.

O marketing de guerrilha € uma estratégia inovadora que busca impactar o
publico-alvo com taticas ndo convencionais e de baixo custo. Segundo Levinson
(1984, p. 12), essa abordagem visa atingir consumidores de maneira inesperada e
memoravel. O conceito surgiu como uma alternativa para pequenas empresas
competirem com grandes corporagdes sem a necessidade de investimentos elevados.
A criatividade e a originalidade sdo os pilares dessa estratégia, permitindo que as
campanhas se destaquem no mercado. Esse tipo de marketing se tornou cada vez
mais relevante na era digital, onde a viralizacdo pode amplificar os resultados das
campanhas.

Para implementar uma campanha de marketing de guerrilha eficaz, € essencial
conhecer bem o publico-alvo. De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 185),
compreender os habitos, preferéncias e comportamentos do consumidor €
fundamental para criar acfes impactantes. A personalizacdo das campanhas aumenta
0 engajamento e torna a experiéncia do cliente mais auténtica. Além disso, as
empresas devem considerar o contexto cultural e social em que a campanha sera
inserida. Dessa forma, a mensagem se torna mais relevante e significativa para o
publico.

Outro aspecto essencial do marketing de guerrilha € a criatividade na utilizacao
dos recursos disponiveis. Levinson (1984, p. 35) afirma que ndo € necessario um
grande orcamento para obter sucesso, mas sim uma abordagem inovadora.
Campanhas bem-sucedidas frequentemente utilizam espacos publicos, redes sociais
e midia espontanea para atingir o publico. A interatividade também desempenha um
papel importante, pois permite que o0s consumidores participem ativamente da
campanha. Essa participacdo gera um impacto emocional mais profundo e aumenta
a chance de compartilhamento.

O marketing de guerrilha pode assumir diversas formas, como flash mobs,
projecbes urbanas, acdes em redes sociais e intervengbes em locais de grande
circulacdo. Segundo Ries e Trout (2001, p. 95), a chave do sucesso esta na surpresa
e no fator imprevisibilidade. Estratégias que desafiam a expectativa do consumidor
tendem a gerar maior retencdo da mensagem. Além disso, campanhas que

aproveitam eventos e tendéncias do momento tém mais chances de viralizar. Esse
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tipo de abordagem também permite que pequenas empresas criem conexdes
emocionais fortes com seus clientes.

Por fim, é essencial medir os resultados das campanhas para avaliar sua
efetividade. De acordo com Godin (2003, p. 127), o sucesso do marketing de guerrilha
pode ser mensurado por meio do engajamento do publico e do impacto gerado na
marca. Ferramentas de monitoramento de redes sociais, pesquisas de opinido e
andlise de retorno sobre investimento (ROI) sdo métodos Uteis para essa avaliagdo.
A adaptacdo e o aprimoramento constantes sdo fundamentais para manter a eficacia
das estratégias. Assim, as empresas podem otimizar suas a¢des futuras com base
nos aprendizados adquiridos.

1.19 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento surgiu como uma abordagem estratégica para
manter e fortalecer relacées com clientes. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 146), "o
marketing de relacionamento visa construir relacdes mutuamente satisfatorias e de
longo prazo com partes-chave — clientes, fornecedores e distribuidores — a fim de obter
e reter negocios". Esse conceito se diferencia do marketing tradicional, pois enfatiza
a retencdo e fidelizagdo de clientes em vez de apenas conquistar novos
consumidores.

Drucker (2001, p. 34) afirma que "a finalidade de um negdcio é criar e manter
clientes", destacando a importancia de estratégias que promovam a lealdade do
consumidor. Dessa forma, o marketing de relacionamento se baseia na comunicacéo
eficaz e na personalizacao do atendimento, tornando-se um diferencial competitivo.
Gummesson (2005, p. 17) reforca que "o marketing de relacionamento ndo € apenas
uma estratégia, mas um paradigma que influencia todas as interacdes da empresa
com seus publicos". Esse enfoque transforma a maneira como as empresas enxergam
seus clientes, buscando um envolvimento continuo e significativo.

Portanto, o marketing de relacionamento € fundamental para as organizagdes
que desejam se destacar em um mercado cada vez mais competitivo. Segundo
Peppers e Rogers (2016, p. 52), "as empresas que investem em um relacionamento
sélido com seus clientes criam um ativo intangivel valioso: a confianga". Essa
confianga gera lealdade e aumenta o valor da marca.

Por fim, segundo Berry (1995, p. 238), "o marketing de relacionamento € uma

filosofia empresarial que coloca o cliente no centro das decisfes estratégicas,
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desenvolvendo uma relacédo de troca benéfica para ambas as partes”. Assim, essa
abordagem nao apenas melhora a experiéncia do cliente, mas também impulsiona o
crescimento sustentavel da empresa.

1.20 A IMPORTANCIA DA FIDELIZA(;AO DE CLIENTES

A fidelizacdo de clientes € um dos pilares do marketing de relacionamento.
Segundo Reichheld (1996, p. 24), "reter clientes € mais lucrativo do que conquistar
novos, pois clientes fiéis compram mais e recomendam a marca". Esse conceito
reflete a importancia de criar experiéncias positivas e fortalecer os lagcos com o
consumidor.

De acordo com Payne (2017, p. 102), "o custo de aquisicdo de um novo cliente
pode ser até cinco vezes maior do que o custo de manter um cliente existente". Esse
dado reforca a necessidade de investimentos em estratégias de retengéo e satisfacéo.
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996, p. 35) destacam que "a qualidade do servigo e
a confianca no relacionamento sédo determinantes-chave para a lealdade do cliente”.
Isso demonstra que uma abordagem eficaz deve incluir a oferta de um atendimento
excepcional e de produtos de alta qualidade.

Segundo Sheth e Parvatiyar (2000, p. 78), "empresas que adotam préticas de
marketing de relacionamento bem estruturadas conseguem aumentar
significativamente a taxa de retencdo de clientes". Dessa forma, a construcao de
vinculos solidos com os consumidores € um diferencial estratégico.

Por fim, Oliver (1999, p. 34) menciona que "a fidelidade do cliente resulta de
um processo continuo de satisfacdo e reforco de expectativas"”, evidenciando que a
fidelizacdo € um esforco continuo e dindmico dentro das organizacdes.

1.20.1 PERSONALIZACAO E ATENDIMENTO AO CLIENTE

A personalizacdo do atendimento é um fator essencial no marketing de
relacionamento. Segundo Peppers e Rogers (2016, p. 67), "os consumidores esperam
gue as empresas reconhecam suas necessidades individuais e oferecam solugcdes
personalizadas". Esse principio fortalece o vinculo entre empresa e cliente.

Gronroos (2000, p. 112) destaca que "o atendimento ao cliente deve ser proativo,
visando antecipar as necessidades dos consumidores e superando suas
expectativas". Esse aspecto demonstra que a personalizagdo vai além do nome do

cliente em e-mails, envolvendo uma compreensao profunda de suas preferéncias.
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Segundo Solomon (2018, p. 201), "a empatia no atendimento ao cliente cria uma
experiéncia positiva, levando a uma maior satisfacdo e lealdade". Portanto, as
empresas que investem em atendimento humanizado colhem beneficios de longo
prazo.

Kotler e Armstrong (2018, p. 56) reforcam que "a tecnologia permite um nivel
de personalizacdo nunca antes possivel, utilizando dados para criar interagcdes mais
relevantes"”. Assim, a inovagéo digital contribui para um relacionamento mais estreito
com os clientes.

Em resumo, de acordo com Bitner, Booms e Tetreault (1990, p. 71), "um
atendimento excepcional e personalizado pode transformar consumidores ocasionais
em defensores da marca". Esse fator destaca o impacto da personalizacdo na
construcédo de uma base de clientes fiel.

1.20.2 O PAPEL DA TECNOLOGIA NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

A tecnologia tem desempenhado um papel essencial no aprimoramento do
marketing de relacionamento. Segundo Rust e Oliver (2000, p. 49), "a digitalizacéo
permitiu que as empresas interajam com os clientes de maneira mais eficiente e
personalizada". Esse avanco torna possivel a criacdo de estratégias mais eficazes.
Segundo Payne e Frow (2017, p. 89), "o uso de ferramentas de CRM possibilita a
analise detalhada do comportamento do consumidor, permitindo acdes estratégicas
mais assertivas". Dessa forma, os dados coletados ajudam a melhorar a experiéncia
do cliente.

Gartner (2020, p. 18) destaca que "as empresas que investem em inteligéncia
artificial e automacédo no atendimento ao cliente apresentam niveis mais elevados de
satisfacdo e retencao". Isso mostra como a tecnologia pode otimizar o relacionamento
com o consumidor.

De acordo com McKenna (1991, p. 67), "o marketing de relacionamento deve
utilizar a tecnologia como um facilitador, sem perder o foco na experiéncia humana".
Isso significa que a automacdo deve ser equilibrada com um atendimento
humanizado.

Por fim, Solomon (2018, p. 193) afirma que "as midias sociais e plataformas
digitais sdo canais poderosos para estreitar o relacionamento com os clientes e
promover interacfes auténticas". Portanto, as empresas devem explorar esses

recursos para fortalecer seus lagos com o publico.
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1.21 A IMPORTANCIA DA COMUNICAGAO DIGITAL

A comunicacdo digital tornou-se um elemento essencial na sociedade
contemporanea, influenciando a forma como as pessoas interagem, compartilham
informacgdes e realizam transagfes. Com a expansao da internet e das redes sociais,
a comunicacao digital ultrapassou barreiras geograficas e culturais, permitindo um
fluxo rapido e eficiente de informacé&o (Castells, 2001, p. 45).

1.21.1 EVOLUCAO DA COMUNICACAO DIGITAL

Desde a popularizacéo da internet na década de 1990, a comunicac¢do digital
passou por transformacdes significativas. As empresas migraram suas estratégias de
marketing para o meio digital, e as interagdes pessoais se adaptaram ao uso de e-
mails, mensagens instantaneas e redes sociais. Segin Levy (1999, p. 78), a
digitalizacdo da comunica¢do modificou a maneira como os individuos constroem
conhecimento e compartilham experiéncias.

1.21.2 IMPACTO DA COMUNICACAO DIGITAL NA SOCIEDADE

A comunicacdo digital tem impactos profundos em diversas areas, como
educacao, economia e relacdes interpessoais. No ambito educacional, plataformas de
ensino a distancia e ferramentas colaborativas facilitam o aprendizado. Segundo
Moran (2015, p. 102), a tecnologia permite o acesso a informacédo de forma mais
democrética, promovendo inclusao digital e reducdo de desigualdades.

Na economia, a comunicacao digital impulsiona o e-commerce e a globalizacao
dos negocios. Empresas utilizam estratégias digitais para alcancar novos mercados,
reduzindo custos operacionais e aumentando a eficiéncia (Kotler & Keller, 2012, p.
215).

1.21.3 DESAFIOS DA COMUNICACAO DIGITAL

Apesar das vantagens, a comunicacdo digital também apresenta desafios. A
seguranca da informacéo é uma preocupacéao constante, pois ataques cibernéticos e
fake news podem comprometer a credibilidade das interacdes online (Castells, 2018,
p. 93). Além disso, a sobrecarga informacional dificulta a sele¢cdo de conteudo
relevante, afetando a qualidade da comunica¢ao (Bauman, 2007, p. 56).

1.21.4 TENDENCIAS FUTURAS

O futuro da comunicacao digital aponta para a integracdo crescente de

inteligéncia artificial e realidade aumentada, transformando ainda mais a forma como

as pessoas interagem. Segundo Turkle (2012, p. 128), a sociedade precisara
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equilibrar os beneficios da tecnologia com o valor das interagdes humanas
presenciais.
1.22 TENDENCIAS FUTURAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento continua evoluindo, adaptando-se as novas
tecnologias e as mudancas no comportamento do consumidor. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 98), "o futuro do marketing esta na construcao de
relacionamentos auténticos, onde a marca se torna um parceiro do cliente”.

Payne (2017, p. 122) destaca que "a personalizagcdo em massa sera a proxima
grande tendéncia, permitindo experiéncias altamente individualizadas em grande
escala". Essa abordagem permitira que empresas atendam as expectativas dos
clientes de maneira mais eficaz.

Segundo Sheth (2020, p. 76), "a ética e a transparéncia serdo fatores
essenciais no marketing de relacionamento do futuro, pois 0os consumidores estao
cada vez mais exigentes". Assim, a confianca continuara sendo um diferencial
competitivo.

Peppers e Rogers (2016, p. 130) ressaltam que "a inteligéncia artificial e o big
data revolucionardo a forma como as empresas interagem com seus clientes,
tornando o marketing de relacionamento mais estratégico”. Isso indica uma evolugéo
no uso da tecnologia.

Entretanto, Zeithaml et al. (2018, p. 215) concluem que "empresas que adotam
uma cultura centrada no cliente terdo maior sucesso na construgdo de
relacionamentos duradouros e lucrativos”. Assim, o marketing de relacionamento

continuara sendo essencial para o crescimento das organiza¢des no futuro.
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1.23 MARKETING DE BUSCA

O Marketing de Busca, ou Search Engine Marketing (SEM), é uma estratégia essencial
no ambiente digital. Esse conceito abrange tanto a otimizacao organica (SEO) quanto
os links patrocinados (PPC). Conforme Kotler (2017, p. 89), "o marketing digital
transformou a forma como as empresas interagem com seus consumidores, tornando
o marketing de busca uma ferramenta indispensavel".

As empresas investem em marketing de busca para aumentar sua visibilidade
nos motores de busca, como Google e Bing. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019,
p. 212), "estar bem posicionado nos mecanismos de busca significa estar visivel para
um publico altamente qualificado”. Esse fator € fundamental para a captacéo de leads
e conversoes.

Dentro do marketing de busca, a otimizagéo para mecanismos de busca (SEO)
é crucial. Conforme Moran e Hunt (2018, p. 45), "o SEO bem estruturado é a base
para alcancar trafego qualificado de forma organica, reduzindo a dependéncia de
publicidade paga”. Isso significa que empresas devem aprimorar seus sites para
melhorar sua indexacao.

J& os links patrocinados, como o Google Ads, representam outra vertente do

SEM. Para Ryan (2020, p. 134), "o Google Ads permite que empresas atinjam seu
publico-alvo de maneira rapida e eficiente, utilizando segmentacdes detalhadas".
Dessa forma, campanhas pagas podem complementar as estratégias de SEO.
Por fim, o marketing de busca deve ser constantemente atualizado conforme as
mudancas nos algoritmos dos mecanismos de busca. Segundo Enge et al. (2021, p.
78), "o Google altera seu algoritmo centenas de vezes ao ano, exigindo que
profissionais de marketing estejam sempre atentos as novas diretrizes".

Uma estratégia de marketing de busca eficaz requer planejamento e analise
continua. Conforme Hubspot (2020, p. 58), "ndo basta apenas lancar campanhas; é
necessario acompanhar métricas e otimizar constantemente". Dessa forma, empresas
podem obter melhores retornos sobre seus investimentos.

Os algoritmos dos motores de busca sao complexos e levam em consideracao
diversos fatores para ranquear paginas. Segundo Berman (2019, p. 99), "os principais
fatores de ranqueamento incluem relevancia, autoridade do dominio e experiéncia do

usuario”. Portanto, uma estratégia eficaz deve contemplar todos esses aspectos.
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O uso de palavras-chave € um dos pilares do marketing de busca. Para Clark (2018,
p. 87), "as palavras-chave devem ser escolhidas com base em pesquisas detalhadas,
considerando intencéo do usuério e volume de buscas". Isso mostra a importancia da
pesquisa de palavras-chave dentro do planejamento.

Outro ponto relevante € a experiéncia do usuario no site. Conforme Krug (2019,
p. 54), "um site intuitivo e rapido melhora ndo apenas a satisfacdo do usuario, mas
também seu posicionamento nos resultados de busca". Isso refor¢a a necessidade de
otimizagOes técnicas constantes.

Além disso, o marketing de busca ndo deve ser tratado de forma isolada.
Segundo Patel (2021, p. 112), "a integracao entre SEO, PPC e marketing de contetudo
potencializa os resultados, criando uma estratégia digital mais eficiente". Dessa forma,
empresas devem adotar um plano abrangente.

O marketing de busca é fundamental para empresas que desejam aumentar
seu trafego e gerar mais vendas. Segundo Fishkin e Moz (2020, p. 45), "a busca
organica ainda é uma das principais fontes de trafego para a maioria dos sites". I1sso
demonstra a relevancia da otimizag&o continua.

O comportamento dos consumidores também influencia as estratégias de SEM.
Conforme Nielsen (2018, p. 72), "os usuarios confiam mais em resultados organicos
do que em anuncios pagos". Assim, ter uma boa presenca organica pode ser mais
vantajoso a longo prazo.

No entanto, 0s anuncios pagos também tém seu valor. Segundo Google (2021,
p. 102), "campanhas pagas bem estruturadas podem gerar conversdes rapidamente
e complementar o trafego orgéanico". O equilibrio entre SEO e PPC é essencial.

A segmentacao correta dos anuncios € um fator critico. Para Goodman (2019,
p. 129), "o sucesso do PPC depende da segmentacdo adequada do publico-alvo,
evitando desperdicio de orcamento". Isso refor¢ca a importancia da analise de dados
e ajustes constantes.

Por fim, o sucesso no marketing de busca depende de testes e otimizacdes
constantes. Conforme CXL Institute (2022, p. 89), "testar diferentes abordagens,

desde anuncios até estrutura de paginas, € essencial para maximizar os resultados".
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A mensuracao de resultados é uma etapa indispensavel no marketing de busca.
Segundo Avinash Kaushik (2020, p. 145), "dados sem interpretacéo ndo geram valor;
€ preciso analisar métricas corretamente para tomar decisfes estratégicas"”. Isso
mostra a importancia das ferramentas analiticas.

Métricas como CTR (Click-Through Rate) e taxa de conversdo sao
fundamentais para avaliar o desempenho de campanhas. Para Halpern (2019, p. 97),
"uma boa taxa de converséo depende de um conjunto de fatores, como experiéncia
do usuario e segmentacao precisa”. Portanto, ajustes sGo sempre necessarios.

As mudancas nos algoritmos exigem que estratégias de SEO sejam
constantemente revisadas. Segundo Bruce Clay (2021, p. 112), "as atualizacfes do
Google, como o Core Web Vitals, impactam diretamente os rankings e exigem
adaptacao rapida". Dessa forma, monitoramento continuo é essencial.

O mobile marketing também tem forte impacto no SEM. Para Meeker (2022, p.
64), "a busca modvel jA superou a busca em desktop, tornando a otimizacdo para
dispositivos moveis indispensavel”. Sites responsivos sdo obrigatorios para garantir
um bom ranqueamento.

Além disso, a inteligéncia artificial vem transformando o marketing de busca.
Segundo Russell (2021, p. 78), "o aprendizado de maquina esta sendo incorporado
nos algoritmos dos motores de busca, tornando-os mais eficientes e personalizados".

Acompanhar essas tendéncias é essencial para profissionais da area.

O futuro do marketing de busca esta em constante evolucdo. Segundo Cutroni
(2023, p. 56), "as novas tecnologias e o comportamento dos usuarios continuardo
moldando as estratégias de SEM". Assim, as empresas precisam se adaptar
rapidamente as mudancas.

A pesquisa por voz tem ganhado destague nos ultimos anos. Para Schmitt
(2022, p. 99), "as assistentes virtuais como Alexa e Google Assistant estao alterando
a forma como os consumidores fazem buscas". Isso exige otimizacbes especificas
para esse formato.

Outro fator importante € a personalizacdo. Conforme Rose (2021, p. 88),
"estratégias baseadas em dados permitem criar experiéncias altamente
personalizadas, aumentando a relevancia para os usuarios". O marketing de busca

precisa integrar inteligéncia de dados.
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A seguranca e privacidade dos usuarios também afetam as estratégias de
SEM. Segundo Evans (2023, p. 133), "mudancas nas politicas de privacidade, como
a eliminacdo dos cookies de terceiros, impactam a segmentacdo de anuncios". As
empresas devem buscar novas abordagens para manter a eficacia das campanhas.
Por fim, o marketing de busca continuara sendo um dos pilares do marketing digital.
Para Sullivan (2024, p. 77), "enquanto houver motores de busca, o SEO e PPC
continuardo sendo indispensaveis para empresas que querem visibilidade e
crescimento”. Assim, investir nessa estratégia € uma necessidade para 0 sucesso
digital.

1.24 GEOMARKETING: CONCEITOS E APLICAQOES

O geomarketing é uma estratégia que utiliza dados geograficos para a tomada
de decisdes empresariais, permitindo que as organizagbes compreendam melhor
seus clientes e otimizem suas operacdes. Segundo Kotler (2000, p. 85), "o marketing
moderno exige um conhecimento aprofundado do comportamento do consumidor,
incluindo sua localizagcéo e habitos de compra". Essa abordagem se baseia na analise
de dados espaciais para identificar padrdes de consumo e definir estratégias mais
eficazes.

A implementacdo do geomarketing ocorre por meio da coleta e analise de
informacgdes georreferenciadas. Conforme aponta Rocha (2015, p. 102), "a integracéo
de ferramentas tecnolégicas permite que as empresas mapeiem seu publico-alvo e
ajustem suas campanhas de forma mais precisa”. Com isso, é possivel entender onde
estdo os consumidores e como eles interagem com determinados produtos ou
Servigos.

Além do setor de varejo, o geomarketing tem sido amplamente adotado em
areas como saude, seguranca e gestdo publica. Para Lima (2017, p. 56), "o uso de
dados espaciais melhora a alocacgéo de recursos e a eficiéncia dos servi¢os prestados
a populacao". Dessa forma, a aplicacdo da tecnologia vai além do comércio e se
estende a diversas areas estratégicas.

A segmentacdo de mercado com base na localizagdo geogréfica também é um
dos pilares do geomarketing. Segundo Silva (2018, p. 34), "as empresas podem
personalizar suas ofertas de acordo com as preferéncias regionais dos consumidores,

aumentando a eficacia das campanhas publicitarias”. Isso significa que diferentes
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regides podem receber campanhas distintas, adaptadas as suas necessidades e
comportamentos.

Por fim, a evolugéo das ferramentas de geomarketing esta diretamente ligada
ao avanco das tecnologias de informacao. De acordo com Almeida (2019, p. 73), "o
desenvolvimento de softwares de analise espacial e a popularizacdo dos dispositivos
moveis possibilitaram um novo patamar de personalizacdo na relacao entre empresas
e clientes". Assim, a tendéncia € que o geomarketing continue a se expandir e a
transformar o mercado.

O impacto do geomarketing nas decisdes estratégicas € inegavel, pois ele
fornece insights valiosos para a expansao de negécios. Segundo Cardoso (2020, p.
90), "a analise geoespacial permite que as empresas escolham locais ideais para
novas filiais, aumentando suas chances de sucesso". Esse tipo de abordagem reduz
0S riscos associados a abertura de novos empreendimentos.

A utilizacdo de big data no geomarketing tem se tornado uma tendéncia
crescente. Conforme menciona Santos (2021, p. 44), "a combinacdo de dados
demograficos, comportamentais e espaciais resulta em previsdes mais precisas sobre
o comportamento do consumidor”. Dessa forma, as empresas podem desenvolver
estratégias baseadas em evidéncias concretas.

Outro beneficio do geomarketing é sua aplicacdo na logistica e na distribuicdo
de produtos. De acordo com Oliveira (2022, p. 119), "as informacdes
georreferenciadas auxiliam no planejamento das rotas de entrega, otimizando tempo
e custos". Isso permite que as empresas reduzam desperdicios e melhorem a
eficiéncia operacional.

O comércio eletrdnico também se beneficia dessa abordagem. Segundo
Pereira (2023, p. 87), "a andlise geogréfica ajuda as lojas online a oferecer promoc¢des
direcionadas e a melhorar a experiéncia do cliente com base na sua localizacao". I1sso
demonstra que o geomarketing é uma ferramenta versatil e adaptavel a diferentes
modelos de negocios.

Por fim, o geomarketing contribui para a fidelizacdo dos clientes, pois permite
um atendimento mais personalizado. Para Costa (2024, p. 52), "o uso de dados
espaciais para entender as preferéncias locais dos consumidores aumenta a

relevancia das acdes de marketing e fortalece o vinculo entre marca e cliente". Esse

38



aspecto mostra como a tecnologia pode criar experiéncias mais significativas para os
consumidores
1.25 CROSS CHANNEL MARKETING

O Cross Channel Marketing tem se tornado uma das estratégias mais eficazes
para alcancar consumidores em diferentes plataformas. De acordo com Kotler e Keller
(2016, p. 120), "o marketing moderno exige uma abordagem integrada que combine
multiplos canais para otimizar a experiéncia do cliente". Essa abordagem permite que
as empresas maximizem a exposicdo da marca e criem um fluxo continuo de
comunicagdo com seu publico-alvo.

A combinacdo de canais online e offine tem demonstrado um impacto
significativo no comportamento do consumidor. Segundo Solomon (2019, p. 87), "os
consumidores esperam uma experiéncia coesa ao longo de todos os pontos de
contato com a marca". Dessa forma, a estratégia de Cross Channel Marketing nao
apenas fortalece a fidelizacdo, mas também melhora a percepcao da marca.

Para que uma campanha de Cross Channel Marketing seja eficaz, € necessério
compreender as preferéncias e o0 comportamento do publico-alvo. Conforme
ressaltam Chaffey e Smith (2017, p. 143), "a analise de dados e a personaliza¢do sédo
elementos essenciais para a criacdo de campanhas bem-sucedidas". O uso de
tecnologia avangada, como inteligéncia artificial e analise preditiva, pode ajudar na
segmentacado mais precisa do publico.

As empresas que investem nessa estratégia precisam garantir a consisténcia
das mensagens transmitidas em diferentes canais. Segundo Ryan (2020, p. 112), "a
uniformidade da comunicacao refor¢a o posicionamento da marca e evita mensagens
contraditorias". Isso significa que todos os materiais promocionais, sejam eles digitais
ou fisicos, devem seguir um mesmo tom e identidade visual.

Além disso, € fundamental integrar os dados coletados em todos o0s canais para
otimizar a performance da campanha. De acordo com Stone e Woodcock (2018, p.
95), "a centralizac&o das informacdes do consumidor permite insights mais profundos
e decisbes estratégicas mais acertadas". A integracdo de CRM (Customer
Relationship Management) e plataformas de automagéo de marketing pode ser uma

solucéo viavel para esse desafio.
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O uso de multiplos canais de comunicacdo ndo significa apenas presenca
digital, mas sim uma experiéncia unificada para o cliente. Como destaca Schultz
(2016, p. 56), "o consumidor moderno interage com a marca em diferentes momentos
e espera continuidade na comunicagao”. Essa continuidade pode ser obtida por meio
de estratégias omnichannel que integram diferentes meios de contato.

A sincronizacao entre canais fisicos e digitais é crucial para garantir que a
mensagem chegue de maneira eficaz ao consumidor. Segundo Strauss e Frost (2019,
p. 134), "uma abordagem integrada aumenta a eficacia das campanhas e melhora a
taxa de conversao". Dessa forma, as empresas precisam garantir que suas estratégias
sejam complementares, evitando redundancias ou falhas na comunicacéo.

A automacgdo do marketing desempenha um papel fundamental no Cross
Channel Marketing. De acordo com Kingsnorth (2021, p. 210), "ferramentas de
automacao ajudam a personalizar as interacdes com 0s consumidores e a otimizar
campanhas em tempo real". Isso significa que os profissionais de marketing podem
ajustar suas estratégias com base no comportamento do usuario e nos dados
coletados.

Outro aspecto essencial dessa abordagem € a personalizacdo da experiéncia
do usuério. Conforme aponta Lemon e Verhoef (2018, p. 70), "os consumidores estédo
cada vez mais exigentes e esperam que as marcas oferecam interacdes
personalizadas em todos os canais”. O uso de big data e inteligéncia artificial pode
ajudar as empresas a atenderem essa demanda.

Por fim, é necessario monitorar continuamente os resultados das campanhas
para ajustes estratégicos. Segundo Kotler et al. (2020, p. 89), "a mensuracao de KPIs
permite que as empresas identifiquem pontos de melhoria e ajustem suas estratégias
conforme necessario". Métricas como taxa de engajamento, conversao e retencéo sédo
essenciais para avaliar a eficacia do Cross Channel Marketing.

O Cross Channel Marketing também traz desafios significativos, especialmente
em relacdo a integracdo de dados e a consisténcia da mensagem. Segundo Peppers
e Rogers (2017, p. 45), "a fragmentacdo de canais pode gerar inconsisténcias que
prejudicam a experiéncia do consumidor”. Para evitar esse problema, as empresas

devem investir em tecnologias que centralizem as informacdes.
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Outro desafio enfrentado pelas empresas é a adaptacdo as mudancas
tecnolégicas. Conforme destaca Godin (2018, p. 121), "o marketing digital esta em
constante evolucdo, e as marcas precisam estar atentas as novas tendéncias". A
implementagcdo de novas ferramentas exige investimentos e uma equipe qualificada
para sua gestao eficaz. A concorréncia acirrada também € um fator a ser considerado.
Segundo Porter (2019, p. 97), "as empresas que nao adotam estratégias inovadoras
perdem competitividade no mercado”. Dessa forma, investir em um planejamento bem
estruturado de Cross Channel Marketing pode ser um diferencial importante.

A jornada do consumidor deve ser cuidadosamente mapeada para garantir que
cada ponto de contato agregue valor. Segundo Pine e Gilmore (2020, p. 75), "as
experiéncias imersivas e bem planejadas fortalecem o vinculo emocional com a
marca". O uso de storytelling e estratégias interativas pode ser uma excelente forma
de engajamento.

1.25.1 CHANNEL MARKETING

Finalmente, a seguranca dos dados dos clientes deve ser uma prioridade. De
acordo com Gasser e Palfrey (2018, p. 56), "a protecdo da privacidade e 0 uso ético
das informacfes sdo aspectos fundamentais no marketing digital®. Cumprir com
regulamentacdes como a GDPR e a LGPD é essencial para evitar problemas legais e

manter a confianca dos consumidores.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA DE PESQUISA

Com intuito de responder as questdes levantadas durante o trabalho, foi necessario
utilizar nos mais diversos niveis de pesquisas, técnicas, métodos e outras ferramentas

e matérias para obtencéo de dados.

2.1. Tipo de pesquisa

De acordo com Oliveira (2002), a pesquisa tem como objectivo estabelecer uma série
de compreensdao a fim de construir respostas para as indagacdes e questdes
levantadas nos diversos ramos do conhecimento. Neste contexto, efectuamos uma

pesquisa do tipo exploratoria e descritiva.
2.2. Modelo de abordagem

O modelo de abordagem a ser usada para a pesquisa foi a abordagem quantitativa e

qualitativa.
2.3. Niveis de estruturacdo de métodos
a) Nivel teorico

Historico — LOgico: Descreve e compara usos e costumes, tendéncias e diferencas,

através da documentacédo do passado. Ainda Segundo (Fortim, 2006).

A opcao deste método assentou-se, na necessidade de fazer antes, uma abordagem
historica e légica das teorias e conceitos. Ter o conhecimento pleno, das diferentes
estratégias e tudo aquilo que serve de conteddo agregado a vendas em tempo de

crise. Foram feitas varias pesquisas, como nos livros, obras literarias, internet e outros.

Analitico: define-se analise como “Divisdo do tema em partes, determinagao das
relacbes existentes entre elas seguidas do entendimento de toda sua organizagcao
(Marconi e Lakatos, 2003).
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Foi usado este método, para analise de todo o material e informacdes colectadas

bibliograficamente e com a aplicacdo dos instrumentos de recolha de dados.

Sintético: de uma forma aprimorar a qualidade da investigacéo, usamos este método,

filtrando as qualidades e quantidades de informacéo recolhida nas bibliografias

consultada, fazendo uma composicao das partes, de forma a possuir uma conexao

l6gica.

“A reconstituicdo das partes decompostas pela analise, procedendo ao resumo dos

aspectos essenciais, deixando de lado tudo o que for secundério e acessorio, sem

perder a sequéncia légica do pensamento.” (Marconi e Lakatos, 2003)

b) Nivel empirico

Entrevista: Foi de extrema importancia o uso deste método, para saber a
amplitude e exploragcdo no campo do consumo dos servicos prestados pela
venda mais, foi aplicada ao coordenador adjunto de area de marketing e
vendas da Venda mais. No qual fez um esclarecimento percetivel e coeso.

Vérios autores sugerem:

Observar algumas normas sobre como fazer o contacto inicial com o
entrevistado, a formulacdo de perguntas, o registo de respostas e término da mesma,

com base no conhecimento prévio do problema. (Lakatos e Marconi 2008)

Observacdo: esta técnica serviu para colecta de dados para conseguir
informacgdes e utiliza os sentidos na obtencdo de determinados aspectos da
realidade. N&o se limita apenas em ouvir, ver, mas também em examinar os

factos que se deseja estudar. (Lakatos e Marconi, 2008).

Todavia, foi se observando as atitudes dos consumidores, as reaccdes de
insatisfagbes, por qualquer motivo. Permitiu com precisdo analisar as

preferéncias, suas razdes e tantas outras atitudes que observamos.

Aplicamos também durante o trabalho, inquérito. Tudo pela sua capacidade de
refinar a informacéao.
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e Na visdo de Tuckman (2000), um dos processos mais directos para encontrar
informacdes sobre determinados fendmenos consiste em formular questdes as
pessoas que, de algum modo estdo envolvidos ou relacionados com o

fenémeno.

C) Nivel matematico /estatistico

e Matematico: Estatistica descritiva. Utilizou-se para mostrar os resultados da
tabulacdo dos dados obtidos, determinar as distribuicbes de percentagem e
suas representacdes graficas.

2.4. Técnicas de recolha de dados

As técnicas aplicadas para a colecta de dados foram o inquérito por questionario e a

técnica de entrevista.

2.5. Instrumento de recolha de dados

Os instrumentos utilizados para a colecta de dados foram um questionario pré-

elaborado e um guido de entrevista tracado com base nos objectivos da pesquisa.

2.6. Populacao

Na visdo de Moresi (2003), Populacéo é o ‘conjunto de seres animados ou inanimados
que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum’. Dentre as variacfes que

podem agrupar as populacées, destacamos: Geograficas, Linguagem, Costumes.

Também conhecido como o subconjunto do universo ou da populacéo, por meio do
qual se estabelecem ou estimam as caracteristicas desse universo ou populagéo (Gil,
2008).

Assim, a populacdo em estudo foi composta por 301 (trezentos e uma) pessoas,
destacando 1 coordenador adjunto da area de Marketing e vendas da Empresa
Kibabo e as restantes sdo os “consumidores” e "funcionarios", que frequentam a
instituicdo num periodo de 15 dias e dentre elas se destacam. Desse total, foi extraida

uma amostra de 150 participantes definida pela Calculadora Amostral Online.
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2.7. Dificuldades encontradas

As principais dificuldades encontradas foram, a escassez da bibliografia e 0 acesso a

populacao participante ao estudo.
2.8. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

Os instrumentos usados para a colecta de dados foi questionario por entrevista e
inquérito. Quanto aos procedimentos, antes da aplicacdo, os participantes a pesquisa
foram informados sobre os objectivos da pesquisa e o caracter confidencial que a
mesma encerra. Posteriormente, serd apresentado um termo de consentimento

escrito a fim de ser assinado.
2.9. Populagao e Amostra

Tabela 1. Demonstracdo da populacao, alvo da pesquisa por sexo

POPULACAO Frequéncia Percentagem
Masculino 201 66,75%
Feminino 100 33,25%

Total 301 100%

Fonte: Propria

A populacao é de 301 (trezentos e uma) pessoas, destacando 1 coordenador adjunto
da area de Marketing e vendas da Empresa Kibabo e as restantes sdo os
“consumidores”, que frequentavam a instituicdo num periodo de 15 dias e dentre elas
se destacam: 201 (duzentos e uma) sédo do sexo masculino e 100 (cem) séo do sexo

feminino.

Tabela 2. Demonstracdo da amostra de consumidores alvos da pesquisa por sexo

Amostra Frequéncia Percentagem

Masculino 100 66,66%

Feminino 50 33,33%
Total 150 100%

Fonte: Propria
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Gréafico 1

Selecionamos como amostra, 1 (um) coordenador adjunto para area de Marketing e
vendas e 200 (Duzentas) pessoas de diferentes géneros que frequentavam o Kibabo.
Desta amostra fez-se a seguinte divisdo: 150 (cento e cinquenta) sdo do sexo

masculino e 50 (Cinquenta) sdo do sexo feminino.
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CAPITULO lll - RESULTADOS E DISCUSSAO DOS DADOS

3.1. Caracterizagcao da Empresa

O Grupo Kibabo nasceu a 23 de Novembro de 2012, com a inauguragédo da sua
primeira loja no Palanca, com cerca de 4000m2, no parque comercial da Fermat, mais
precisamente no KM-5 da estrada de Catete. O primeiro desde sempre foi a
montagem do préprio negdcio Kibabo, o qual apesar das adversidades da altura
conseguiu-se erguer em precisamente 60 dias, desde esta data 23 de Setembro de
2012 a inauguracdo a 22 de Novembro. Ao abrir esta loja conseguimos realmente
captar a atencao aos clientes e mostrar ao mercado que havia lugar para um grande
espaco dedicado as senhoras, com tudo o que podiam imaginar precisar para sua
casa. O Kibabo entrou no lar dos Angolanos e hoje faco parte do seu dia a dia, aos
quais estamos muito gratos e espero poder continuar a contar com eles por muitos
mais anos. A nossa conhecida ambig&o de crescimento ndo é um fim em si. Queremos
crescer para melhorar as vidas dos nossos clientes, dos nossos colaboradores e das
sociedades em que nos inserimos. O crescimento € essencial para criar mais
emprego, gerar mais riqueza, possibilitar mais investimento e chegar a mais clientes
em mais geografias. No entanto, s6 estaremos a cumprir a nossa missao, se esse
crescimento for sustentavel e se 0os nossos comportamentos refletirem 0s nossos
valores.

3.2. Apresentacéo e interpretacéo dos resultados

Este capitulo destina-se a apresentar os resultados alcancados apds a aplicacao dos
métodos de forma directa, indicando sua significaAncia e sua importancia, foram
usados graficos para melhor explicar o tratamento das informacgdes recolhidas. Pelo
gue se mostrou a relacédo existente entre os dados colectados na pesquisa. Fez-se

uma interpretacao, discutiu-se, criticou-se e enfatizou os resultados encontrados.

Segundo Bogdan (1994), o processo de busca e de organizagdo sistematico de
transcricdo de entrevistas de notas de campo e de outros matérias que foram sendo
acumulados, com o0 objectivo de aumentar a sua propria compreensdo desses

mesmos materiais e de lhe permitir apresentar aos outros aquilo que encontrou.
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Tabela 3. Tem recebido as campanhas de Marketing e publicidade e venda por via

das plataformas digitais.

Opcéao Frequéncia
Sim 100
N&o 50

Total 150

Fonte: Prépria

Percentagem
66,66%
33,33%

100%

Grafico 2. Tem recebido as campanhas de Marketing e publicidade e venda por via

das plataformas digitais.

Campanhas

B Sim

® Nao

Ao analisar o gréfico acima referido, verificou-se que maior parte das pessoas

inqueridas, 100 que correspondem a 66,6% responderam que costumam a receberas

campanhas do Kibabo e somente 50 que correspondem a 33,33% néo partilham a

mesma opinido, alegando o oposto, ou seja, hdo tém recebido as campanhas.
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Tabela 4. J4 encontrou alguma campanha desta instituicdo nas redes sociais.

Opcéao Frequéncia Percentagem
Sim 90 60%
N&o 60 40%
Total 150 100%

Gréfico 3. Ja encontrou alguma campanha desta instituicdo nas redes sociais.

B Sim

® Nao

Na andlise desta pergunta, e o grafico em questdo, verificou-se que 90 que
correspondem a 90% responderam gque sim, enquanto 60 que correspondem a 40%
responderam que nao, o que significa dizer que a maior parte da amostra tem em

memoria que ja se deparou com uma campanha de marketing e publicidade.
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Tabela 5. Depois de efetuar uma compra por meio digital como classificaste?

Opcao Frequéncia Percentagem
Muito Bom 80 53,33%
Bom 50 33,33%
Suficiente 20 13,33%
Total 150 100%

Gréafico 4. Depois de efetuar uma compra por meio digital como classificaste?

Impacto

B Muito Bom
M Bom

m Suficiente

Na interpretacdo desta questdo, 80 pessoas que correspondem a 53,33%
responderam Muito Bom, sendo que 50 pessoas que correspondem a 33,33%
responderam Bom, enquanto, 20 pessoas que correspondem a 13,33% responderam
suficiente. Podemos a partir daqui dizer que a satisfacéo e impactos das publicidades
vistas até um certo modo tem satisfeito os clientes. Tudo porque, quando nos é
confirmado que algo que vimos, criou satisfacdo, € porque algo importante cativou o

individuo, ou porque a mesma compra superou 0s seus objectivos.
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Tabela 6. As campanhas de Marketing e venda oferecem precos acessiveis.

Opcao Frequéncia Percentagem
Sim 130 86,66%
N&o 20 13,33%

Total 150 100%

Gréfico 5. As campanhas de Marketing oferecem precos acessiveis.

Precgos

B Sim

® Nao

Ao analisar este grafico e a questao correspondente, verificamos que 130 pessoas
gue correspondem a 86,66% responderam que sim, e 20 pessoa que corresponde a
13,33% respondeu que ndo. Porém, As respostas permitiram tirar dados importantes,

porque € importante realcar que esta pergunta neste trabalho é considerada chave.
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Tabela:07. Que impacto tem o marketing digital para as empresas deste segmento

(ramo).

Opcao

A) Desenvolvimento

B) Diversificacao de venda

C) Facilitacdo na venda

Total

Frequéncia Percentagem
100 66,66%
30 20 %
20 13,33%
150 100%

Gréafico 6. Que impacto tem o marketing digital para as empresas deste segmento

(ramo).

Na andlise, deste grafico e da questdo em causa, 100 pessoas que correspondem a

66,66% responderam a primeira opc¢do, sendo que 30 que correspondem a 20%

responderam a segunda opcdao, tiveram opiniées diferentes 20 que correspondem a

13,33% inqueridos que responderam a terceira opc¢ao.
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3.3 Questionario dirigido ao responsével pelas vendas daquela instituicdo?
Na visdo do supervisor para area de venda e marketing, € grande o numero,
principalmente de pequenas e média empresas, que ndo elaboram um planeamento
de Marketing e venda online.
O que é o marketing digital?
Marketing Digital (mkt digital) € o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa)
executa online com o objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e
desenvolver uma identidade de marca. Dentre as suas principais estratégias estdo o
SEO, Inbound Marketing e o Marketing de Conteudo.
Qual é a diferenca entre o marketing digital vs marketing tradicional?
Basicamente, o marketing tradicional trabalha com meios de comunicacéao classicos,
como a televisdo, o radio e a midia impressa (jornais e revistas). J4 o digital atua na
web, principalmente nas redes sociais.
Qual dela mais vende?
Em relacdo a cada plataforma social, o Instagram foi o maior responsavel por
direcionar as vendas das PMEs online com 89% dos pedidos, o que representa cerca
de 1,6 milhdo de pedidos. Ja o Facebook representou 8,4% dos pedidos; YouTube
1,6%; e TikTok 0,9%.
Qual é a frequéncia das vendas online?
Um dado positivo e que confirma a relevancia do online: 85% compram pela internet
pelo menos uma vez por més. E a frequéncia de quem compra online também
aumentou: em 2022, eram 12% comprando uma vez por semana, agora em 2023, sdo
17%.
Como responsavel quais tém sido a estratégia para vender online?
Principais estratégias de vendas online

o Faca um plano de vendas e conheca o seu publico. ...

o Tenhaum site de vendas confiavel. ...

e Acompanhe as tendéncias de vendas online. ...

o Esteja presente nas redes sociais. ...

o Invista em marketing de conteudo. ...

e 6 -Facaanuncios online. ...

o Use SEO (Otimizacdo para mecanismos de busca)
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Assim, em funcéo da entrevista, € importante que as vendas online devem continuar
planeamento de marketing. Sendo o planeamento um processo de tomada de
decisbes sobre o futuro, decisdes que procuram, de alguma forma, influenciar o futuro,
ou que serdo colocadas em pratica no futuro” isso segundo Kotler (2008), quer dizer

gue as estratégias devem ser bem estudadas para o éxito da empresa.
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CONCLUSOES

Em funcéo dos resultados obtidos, conseguimos atingir os objectivos preconizados no
trabalho, bem como, a hipétese tracada foi devidamente comprovada, o que nos

permite apresentar as seguintes conclusdes:

o Maior parte das pessoas questionadas afirmaram que costuma receber
campanha de marketing e venda por via das plataformas digitais.

o Jéa encontraram algumas campanhas publicitarias nas redes sociais daquela
instituicdo. Permitindo assim que se efetuasse a compra por via dos canais

digitais.

o Os consumidores afirmaram que frequentemente fazem compras no ramo
digital, onde maior nimero dos inquiridos responderam ter um impacto positivo,
tudo porque alguns dos produtos realmente refletem a necessidade dos

clientes.

o O supervisor apontou que o marketing tem extrema importancia na sociedade
empresarial e na vida das populac¢des. Deforma que, estabelece a dinamica no

mercado e dinamiza o processo de compra e venda.

o De acordo com o gréfico e a tabela n°5, que debruca sobre o Depois de efetuar
uma compra por meio digital como classificam, 80 pessoas que correspondem
53,33% responderam Muito Bom, sendo que 50 pessoas que correspondem a
33,3% responderam Bom, enquanto, 20 pessoas que correspondem a 13,33%

responderam suficiente.

o Podemos a partir daqui dizer que os impactos das publicidades vistas até um
certo modo tém chegado nos alvos certos. Tudo porque, quando nos é
confirmado que algo que vimos, criou um certo impacto, € porque algo
importante cativou o individuo, ou porque a mesma publicidade Ihe interessava,
ou ainda presume-se ser um publico-alvo ocasional, que se transforma em

cliente assiduo.
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SUGESTOES

Tendo em conta as conclusdes apresentadas, colocamos as seguintes sugestdes

para a empresa Kibabo:

e Sugere-se que continuem a apostar nas campanhas de marketing e publicidade
nas plataformas digitais, sobretudo para aquelas que apelam a atencéo dos

clientes.

e Sugere-se gue se implemente um programa continuo de acompanhamento dos
clientes, ou por meio de uma software poder controlar melhor a relacdo com os

clientes.

e Sugere-se que as plataformas online, estejam actualizadas sempre de modo
gque o marketing de relacionamento a publicidade continue activa e

comunicativa.

e Sugere-se a continuacdo de alternativas para compra online, actualmente
muitas pessoas ndo tém tempo para ir ao supermercado, entdo elas fazem uma

compra online e pedem aos entregadores para levarem os produtos em casa.
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APENDICES



Apéndice A — Inquérito aplicado aos clientes / consumidores que solicitam

servi¢cos da Vendamais

Caro cliente/consumidor,

E um inquérito que tem como objectivo principal concluir o trabalho de fim de curso de
licenciatura, na op¢cao de Comunicacéo Social do Instituto Superior de Angola (ISA).
O mesmo é andnimo, ou seja, ndo precisa mencionar 0 seu nhome, mas preencha sem
qualquer influéncia pois as suas opinides ajudar-nos-do na tomada de decisdes em

relacdo a tematica em questao.

Sexo:
Sim Néo
1° Tem recebido as campanhas de Marketing
E publicidade online ou digital do Kibabo?
Sim Nao
2° Lembra de alguma nas redes sociais
Muito Bom Bom Suficiente Mau
3° Depois de efetuar uma
compra por meio digital como
classificaste?
Sim Nao

4° Oferecem prec¢os acessiveis

5° Que impacto tem o marketing digital para as empresas deste segmento (ramo)?
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APENDICE B — QUESTIONARIO DA ENTREVISTA COM GESTOR DE EMPRESAS

1

2

3

4

5.

. O que é o marketing digital?

. Qual é adiferenca entre o marketing digital vs marketing tradicional?
. Qual dela mais vende?

. Qual é afrequéncia das vendas online?

Como responsével quais tém sido a estratégia para vender online?
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