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Resumo: E nitido que o mercado vem passando por uma significativa transformacéo. E o marketing
digital mudou a forma de trabalhar o marketing das empresas. Por isso, compreender as melhores
estratégias de marketing digital para empresas locais se posicionarem na internet é de extrema
importancia. O objetivo deste artigo € apresentar a relacao entre teoria e pratica do marketing digital,
bem como identificar por meio do estudo de caso as estratégias de marketing digital em uma empresa
local de uniformes corporativos da cidade de Curitiba - PR. Foram utilizadas as metodologias:
levantamento bibliografico em livros, artigos académicos e sites, além da pesquisa quantitativa e
qualitativa e entrevista semiestruturada. Os resultados obtidos no estudo de caso demonstraram que
os depoimentos de outros consumidores sao capazes de influenciar na decisdo de compra, e a
ferramenta WhatsApp é considerada importante na comunicacao com a empresa. Foi constatado através
dos dados que as midias utilizadas como fonte de pesquisa sao em primeiro lugar o Google, seguidos
por Instagram, WhatsApp e Facebook.

Palavras Chave: Marketing digital, comportamento do consumidor, internet, comunicacao,
anuncios pagos

Abstract: It is clear that the market has been undergoing a significant transformation. And digital
marketing has changed the way companies work with marketing. Therefore, understanding the
best digital marketing strategies for local companies to position themselves on the internet is
extremely important. The objective of this article is to present the relationship between theory
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and practice of digital marketing, as well as identify, through a case study, digital marketing
strategies in a local corporate uniform company in the city of Curitiba - PR. The following
methodologies were used: bibliographical survey in books, academic articles and websites, in
addition to quantitative and qualitative research and semi-structured interviews. The results
obtained in the case study demonstrated that testimonials from other consumers are capable of
influencing the purchasing decision, and the WhatsApp tool is considered important in
communicating with the company. It was found through the data that the media used as a research
source are firstly Google, followed by Instagram, WhatsApp and Facebook.

Keywords: Digital marketing, consumerbehavior, internet, communication, paidads.

INTRODUCAO

Compreender as melhores estratégias de marketing digital para empresas locais se
posicionarem na internet é de extrema importancia. E nitido que o mercado vem passando por uma
significativa transformac¢do. A comunicagdo e o cotidiano mudaram radicalmente nos ultimos anos.
A facilidade no acesso as informagdes faz com que os consumidores se tornem mais dindmicos, no
sentido de serem capazes de buscar e comparar produtos e servigos, ndo aceitando a primeira oferta.
Conforme afirma Vargas (2020), “as pessoas passam cada vez mais tempo conectadas, esse fato ja
nos mostra que focar as estratégias no digital ¢ extremamente vantajoso”, a concorréncia se torna
cada dia mais acirrada pela atengao do seu publico-alvo.

Diante da evolucao do consumidor, as empresas devem adequar suas estratégias de marketing
para que consigam atender as necessidades de seus clientes. O grande desafio ¢ como conseguir
superar expectativas de um publico tao informado e critico (OLIVEIRA, 2018).

Esse tema foi escolhido devido a importancia para empresas locais posicionarem na internet
como um novo canal de venda, haja visto o ambiente competitivo. O objetivo geral ¢ identificar e
analisar quais as ferramentas de marketing digital sdo utilizadas pela empresa de uniformes
corporativos da cidade de Curitiba — PR para aumentar suas vendas e obter mais clientes, além de

analisar o comportamento de compra dos clientes no empresado estudo de caso.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente referencial teorico serdo abordados e esclarecidos alguns temas para melhor
compreensdo € embasamento tedrico do trabalho, tais como: definicdo de marketing, defini¢do e os

beneficios do marketing digital, comportamento do consumidor digital.
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2.1 MARKETING

Kotler e Armstrong (2007, p. 04) definem marketing como um “processo administrativo e
social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao e
troca de valor com os outros”.

O conceito de marketing guia as organizagdes a atender as necessidades e os desejos de seus
clientes, com mais eficiéncia e eficacia do que a concorréncia. Isso comega com um bem definido
mercado-alvo, na compreensdo de suas necessidades e na coordenagdo de todas as atividades que o
afetam, visando satisfazé-lo e, dai, obter a rentabilidade como recompensa. Hoje, o marketing engloba
diversos enfoques. No marketing de transagdo, o foco ¢ a venda de bens e servicos, do produtor para
o consumidor.

Para Kotler (2012), ndo existe uma estratégia de marketing competitiva que seja ideal para
todas as empresas. Empresas pequenas podem desenvolver estratégias que lhes rendam taxas de
retorno melhores do que as das grandes empresas.

Marketing ¢ a atividade, conduzida por organizacdes e individuos, que opera por meio de um
conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de mercado que
tenham valor para consumidores, clientes, agentes de marketing e a sociedade como um todo

(URDAN e URDAN, 2010, p. 05).

2.2 MARKETING DIGITAL: DEFINICOES E BENEFICIOS

Segundo Oliveira (2018, p. 75), “o marketing digital ¢ um novo método de explorar o
ambiente virtual com o objetivo de conseguir potencializar o relacionamento com os clientes e
incrementar as vendas das empresas”.

Portanto, marketing digital ¢ o processo de contemplar no planejamento de marketing no
ambiente virtual, usando-o nas varias etapas do processo. Assim, ele explora a internet na pesquisa
mercadologica, no relacionamento com o cliente, no processo de comunicagao e vendas € na pos-
venda (OLIVEIRA, et al., 2015 p. 75).

Conforme Kotler (2012), “O processo de desenvolver e manter um alinhamento estratégico
entre os objetivos e competéncias da organizacao e suas oportunidades de marketing em mutagao”.

De acordo com Kotler, a empresa deve oferecer mais valor e satisfagdo que os concorrentes.
Assim os profissionais de marketing devem fazer mais do que simplesmente se adaptar as
necessidades dos consumidores-alvo: eles devem também obter vantagem estratégica posicionando
agressivamente suas ofertas em relacdo as dos concorrentes (Kotler, 2012).

Dias (2018), enumera 11 beneficios do marketing digital para as empresas, em especial as

pequenas e medias empresas, por permitir competir de igual para igual com as grandes empresas,
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segue abaixo:
e Ter uma presenga online para ser encontrado: ao ter um contato com alguma marca, muitos
consumidores ja perguntam diretamente pelo seu site ou redes sociais. Eles gostam de conhecer a
identidade da marca, saber mais informacgdes e sentir confianga antes de fazer uma compra.
e Gerar engajamento com a persona: a internet permite que, além de atrair um cliente e aumentar as
oportunidades de vendas, as empresas possam criar relacionamentos duradouros com o cliente.
Podem oferecer conteudo relevantes, muito além da publicidade puramente comercial, e os
consumidores podem responder e interagir com as empresas.
e Acompanhar a jornada de compra: o consumidor pode pesquisar precos no computador, comparar
alternativas pelo celular, ir até¢ o shopping e experimentar os produtos, voltar para casa e comprar no
e-commerce. Mas pode também fazer tudo diferente disso para comprar o mesmo produto.
e Conquistar a fideliza¢do dos clientes: na internet, se tem diversas ferramentas e canais para ndo
perder o contato com o cliente. Contetidos de blog, por exemplo, podem nutrir o relacionamento com
a empresa e despertar o interesse em uma nova compra. Outro exemplo: ofertas personalizadas por
e-mail podem sugerir produtos complementares a tltima compra do cliente.
¢ Ganhar autoridade de marca: marcas que atuam ativamente no ambiente digital, como por meio
de um blog corporativo, site e midias sociais, de acordo com as estratégias de Marketing de Conteudo,
tém grandes chances de se tornar uma marca de autoridade. Dessa forma, ela se torna uma referéncia
para clientes, que passam a confiar mais na empresa, além de formadores de opinido, veiculos de
comunicagao.
e Competir com empresas maiores: uma empresa pequena pode ter excelentes resultados mesmo
sem investir em midia. Com publicacdes consistentes em um blog corporativo e nas redes sociais, por
exemplo, ja é possivel atrair interessados e engajar a audiéncia. E, caso uma pequena empresa queira
investir em midias pagas, pode comecgar com uma verba pequena e ter 6timos resultados.
e Segmentar o publico: com a segmentacao ¢ possivel desde o primeiro contato do visitante com a
marca, por meio de um anuncio nas redes sociais, por exemplo. Isso faz com que toda a experiéncia
de compra seja mais satisfatoria e gere um sentimento positivo no usudrio, que vai receber apenas
contetidos direcionados ao seu perfil, interesses € comportamentos.
e Personalizar as ofertas: mais interessante que segmentar o publico de antincios e os contatos de e-
mail marketing ¢ personalizar a comunicac¢do. Afinal, mesmo dentro de um segmento de publico,
cada individuo tem um perfil diferente e vive diferentes momentos de vida.
e Obter resultados de longa duracdo: o Marketing Digital oferece meios pagos e organicos de
divulgar a sua empresa e se relacionar com os clientes. Entre os organicos, estdo a otimizagao para
buscadores (SEO) e o Marketing de Contetido que, entre outros beneficios, oferecem resultados

duradouros. Um blog pode ser acessado anos depois da sua publicagdo e continuar gerando acessos e
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conversoes (se ainda forem relevantes para o publico).

e Poder mensurar todos os resultados: com o Marketing Digital ¢ possivel rastrear todos os passos
dos clientes, desde um clique em um link do e-mail marketing até a finalizagdo de uma compra na
loja virtual. Por isso, consegue-se saber exatamente quantas pessoas acessaram a pagina, quantas
delas compraram e qual foi o retorno dos investimentos em publicidade. Para isso, diversas métricas
sdo colocadas a disposi¢ao pelas redes sociais, pelas plataformas de anuncios (como o Facebook Ads
e 0 Google Ads) e pelos softwares de anélise de dados (como o Google Analytics).

Atualmente o Google ¢ o servico de pesquisa mais conhecido e mais utilizado. Pois, além de
armazenar conteudos, oferece as empresas o seu principal produto, a publicidade on-line, realizado
através da ferramenta Google Ads. Esse modalidade de pesquisa definida pela sigla SEM que
significa Search Engine Marketing, ou seja, marketing de mecanismos de pesquisa, que abrange dois

lados da pesquisa, isto ¢, SEO e PPC. Contudo, geralmente ¢ usado para designar o lado pago da

pesquisa. (ROWLES, 2019).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIGITAL

De acordo com Turchi (2019), no Brasil, o crescimento de novos usuarios da internet passou
de 2,5 milhdes em 1999 para mais de 139 milhdes em 2017. O aumento no acesso nos ultimos anos,
tem se intensificado principalmente através de dispositivo movel como o smartphone. Esse aumento
também ¢ influenciado com a melhoria das tecnologias de redes méveis 3G e 4G.

Devido ao aparato tecnoldgico que a internet proporciona, o consumidor atual ¢ extremamente
acessivel e se torna alvo de todas as empresas e ofertas, o que faz dele alguém que ndo se prende a
uma marca ou empresa. A fidelidade a marca, que no passado era algo comum e frequente, deve estar
associada ao valor agregado, caso contrario, ndo ocorrera (OLIVEIRA, 2018).

Os habitos dos usuarios mudaram com a web. Hoje, basta os usudrios pesquisarem o que
precisam em buscadores como o Google, analisarem entre diversas marcas, procurando informagdes
detalhadas do produto, avaliagdes de outros usudrios, para depois comprar. Eles ndo precisam
necessariamente “lembrar” das marcas antes de adquirir produtos ou servigos, como acontecia na
midia tradicional. Para se ter uma ideia, em 2017 foram gerados mais de 2,5 bilhdes de solicitagdes
de pesquisa por dia no Google. O mais importante ¢ que a empresa seja encontrada no momento
dessas pesquisas (Turchi, 2019).

Sob varios aspectos a geragao da internet ¢ bem contraria da geracao da TV, pois passamos
de uma midia difusora unidirecional para uma midia interativa, capaz de mudar nossas relagdes, sejam
com a familia, amigos marcas e ou empresas. Apresenta-se hoje ndo um novo consumidor, mas sim
um consumidor diferente que ndo esta se portando apenas como um receptor de ofertas, mas que

busca alternativas, opgdes e participa do processo comunicativo (EHRENBERG; Apud
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OLIVEIRA, 2015, p. 184).

Os usuarios da web sdo intuitivos, impacientes e focados em imagens. Embora o cérebro
humano tenha evoluido para decodificar as informagdes transmitidas pelos olhos, a imensa variedade
de estimulos sensoriais gerados por imagens, textos e sons, faz com que a sua atencdo seja dispersa
com muita facilidade. As pesquisas mostram que as pessoas nao Iéem em profundidade textos on-
line; sobrevoam, relanceiam e prosseguem, sem se aprofundar. Sendo necessario compreender que o

design influencia no comportamento dos consumidores para que realizem a agdo desejada

(BRIDGER, 2018).

METODOLOGIA

M¢étodo ¢ um procedimento, técnica ou meio de fazer alguma coisa, de acordo com um plano,
um processo organizado, l6gico e sistematico de pesquisa, instrucdo, investigacao e apresentacdo. A
metodologia da pesquisa ¢ um dos alicerces na pesquisa. H4 um modelo flexivel para se fazer ciéncia:
modelo, porque ha um modo, uma maneira para comecar e para terminar; flexivel, porque ha
liberdade na investigagao (AQUINO, 2019).

A pesquisa bibliografica ¢ elaborada com base em material ja publicado, como livros, teses,
dissertagdes e artigos cientificos. Praticamente toda pesquisa académica requer em algum momento
a realizacdo do trabalho que pode ser caracterizado como pesquisa bibliografica (GIL, 2017).

Pesquisa quantitativa ¢ um estudo estatistico, na qual os resultados podem ser quantificados.
A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno,
relagdes entre variaveis, entre outras aplicagdes (FONSECA, 2002, p.20).

A pesquisa qualitativa ¢ um estudo nao-estatistico que identifica e analisa profundamente
dados nao-mensuraveis — sentimentos, sensagdes, percepgdes, pensamentos, intengoes,
comportamentos passados, entendimentos de razdes, significados e motivagdes de um determinado
grupo de individuos em relacdo a um problema especifico. A pesquisa qualitativa tem o alcance
suficiente para descobrir variaveis nao mensuraveis que moldam e ajudam a determinar as escolhas
dos consumidores (GUIMARAES, 2017, p.3).

O estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo (o
“caso”) em profundidade e em seu contexto de mundo real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto puderem nao ser claramente evidentes. A investigagdo do estudo de caso
enfrenta a situacao tecnicamente diferenciada em que existirdo muito mais variaveis de interesse do
que pontos de dados, e, como resultado conta com multiplas fontes de evidéncia, com os dados
precisando convergir de maneira triangular, e como outro resultado beneficia-se do desenvolvimento

anterior das proposic¢odes teoricas para orientar a coleta e a analise de dados (YIN, 2015).
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A entrevista semiestruturada aplicada na empresa pesquisada, abordou questdes que visaram
identificar e analisar quais as ferramentas de marketing digital sdo utilizadas pela empresa para
aumentar suas vendas e obter mais clientes.

O questionario aplicado aos clientes teve por objetivo analisar a percepgao deles em relagdo
a depoimentos de outros consumidores sobre um produto ou servigo, bem como analisar qual a midia
mais utilizada na realizacdo de pesquisas de produtos ou servigos com a intencdo de compra, € por
fim qual a percep¢do deles com relagdo ao uso do WhatsApp pelas empresas como uma forma de
comunicagao.

A coleta de dados foi realizada em duas partes, a primeira por meio de entrevista
semiestruturada com a proprietaria da empresa. Na segunda parte, foi realizado a aplicagao de
questionario eletronico com os clientes da empresa, e foram distribuidos através do WhatsApp e
direct do Instagram por via de um link. O questionario foi criado através da ferramenta online Google
Forms, onde o proprio sistema disponibiliza os resultados em graficos, contendo 6 perguntas fechadas
€ uma pergunta aberta, ambas com vocabulario simples. Apos obter as respostas, as informagdes

foram demonstradas em grafico, auxiliando na visualiza¢ao dos resultados.

RESULTADOS

Neste topico serdo apresentados e analisados os resultados obtidos por meio da entrevista
semiestruturada com a proprietaria de uma empresa de uniformes corporativos, situada da cidade de

Curitiba — PR e dos questionarios aplicados aos clientes.

4.1 FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL UTILIZADAS

Na entrevista com a proprietaria da empresa foi verificado e analisado as ferramentas de
marketing digital utilizadas para a venda e captacdo de novos clientes. Conforme informagdes obtidas
na entrevista, a empresa possui site, no qual constatam informacgdes como telefone, endereco, horario
de atendimento, produtos oferecidos, portfolio de produtos realizados, clientes atendidos, link para
as redes sociais Facebook e Instagram.

Os principais meios de captacao de novos clientes pela empresa que desde seu inicio em 2015
¢ realizado através da internet por meio de Trafego Pago e Trafego Organico, além da indicagao de
outros clientes. A empresa nao possui loja comercial, apenas atende os clientes em escritorio
localizado na propria empresa, mas conforme a entrevista a maioria dos clientes ndo chegam a irem
até a empresa, eles realizam toda a transacdo comercial de forma remota.

Para a captacao de novos clientes a empresa utiliza anincios pagos, feito através da ferramenta
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Google Ads, o anuncio ao ser clicado direciona o usudrio para uma pagina do site que contém um
formulario de contato, para s6 entdo o setor comercial entrar em contato realizando o or¢camento de
venda.

A fonte de Trafego Organico da empresa ¢ seu perfil no Google Meu Negdcio, uma ferramenta
gratuita que facilita que a empresa seja encontrada na Rede de Pesquisa do Google e do Google Maps,
além disso, essa ferramenta possui drea para os clientes adicionarem avaliacdes com estrelas,
comentarios e fotos, sendo uma grande fonte de influéncia nos consumidores conforme veremos
adiante.

O unico ponto verificado durante a entrevista ¢ que a empresa possui paginas nas midias
sociais Instagram e Facebook, mas nao possui nenhuma estratégia de divulgagdo, apenas publicando
fotos esporadicamente de produtos realizados para outros clientes. Essa perspectiva conforme afirma
a proprietaria ocorre devido ao fato de a empresa ser pequena e nao possuir capital para maiores
investimentos em midia paga. Além disso, ndo hd um profissional de marketing contratado na
empresa para cuidar do planejamento e desenvolvendo de estratégias de marketing digital.

Questionada sobre o retorno em seu investimento em anuincios pagos, a proprietaria se diz
satisfeita com o retorno pois 65% do seu faturamento vem da midia paga. Ela reconhece que para
aumentar seu faturamento necessitaria de maiores investimentos em midias pagas ndo somente no
Google, mas também em midias sociais como Instagram e Facebook para ter maior alcance do seu

publico-alvo.

4.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O questionario foi elaborado com a tematica do comportamento de compra digital dos
clientes. Foi realizado questiondrio com uma amostra de 35 clientes, sendo eles 71,4% do género
feminino, 25,7% masculino e 2,9% preferiram ndo dizer, conforme apresentado no Grafico 1.

Grafico 1. Género clientes

@ Feminino
@ Masculino
Prefiro ndo dizer

Fonte: 1 Autora (2020)
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Quanto a idade os entrevistados 62,9% tém entre 20 e 26, e 28,6% tém entre 27 a 33 anos ¢
8,7% variam entre 34 a 48 anos (Gréfico 2).

Grafico 2. Idade clientes

@ Entre 202 26
28,6% @® Entre 27233
@ Entre 34 a2 40

/ @ Entre 41247
=z — | @ Mais de 48

Fonte: A Autora (2020)

O resultado da pergunta, “Em sua opinido, os depoimentos de outros consumidores sdo capazes de
influenciar na sua decisdo de compra”, 82,9% afirmaram que sim, e 2,9% afirmaram que ndo, e 14,3%
afirmaram que os depoimentos influenciam em partes (Grafico3).

Grafico 3. Influéncia de depoimentos de outros consumidores

® Sim
@ Nao
@ Influéncia em partes

Fonte: A Autora (2020)

Considerando a pergunta anterior os clientes tiveram a oportunidade de declararem através de
uma pergunta aberta, justificando a sua afirmagdo, sendo que foram obtidas 24 declaragdes de suas

opinides, abaixo estdo as declaragdes transcritas das respostas:

e Opinides positivas de consumidores dos produtos ajudam a influenciar na proxima compra;
e Assim eu vejo que a empresa/marca € confiavel;
e Me ajuda a conhecer a experiéncia da pessoa com o produto;

e O fato de o produto/servico ser bem avaliado me traz confianca;
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e Geralmente compro por indicacao de outras pessoas que ja compraram;
e Seguranga em comprar produtos com boa avalia¢ao;
¢ Fica mais fécil saber de quem ja comprou o produto, sabe da eficicia;
e Em partes por efeito dos feedbacks, tanto positivos quanto negativos;
e Vendo a opinido de quem ja adquiriu ou usou determinado servigo, pode tirar diividas com relagao
a eficacia/qualidade do que procuro;
e Se ¢ a primeira vez que vou fazer a compra naquele estabelecimento ou aquela marca que ele
objeto ajuda muito;
e Porque ¢ através das experiéncias de outras pessoas que conseguimos ter uma base de qualidade
de algum tipo de servigo ou produto para adquirirmos;
e Pois sdo opinides relevantes de clientes que ja efetivaram a compra;
e Compro o que gosto e nao por influéncia de outros;
e Influéncia na hora da compra de um produto;
e Exemplo: Restaurante, se existem muitos depoimentos negativos, prefiro ndo ir. Mas se o local
que gostaria de ir os depoimentos forem bons, vou sem medo de arrependimentos. Produtos também,
muita reclamacao e algo de errado;
e E importante para saber sobre o produto;
e Pela opinido das pessoas posso ter informagdes sobre o produto que estou comprando antes
mesmo;
e Porque ¢ a base que temos para comprar algo, entdo dependemos dessa opinido;
e Através de opinides de outros consumidores eu consigo ter uma base se o produto ¢ realmente
bom ou ndo;
e Para saber qualidade do produto e atendimento do vendedor;
e Pois vou saber a experiéncia de quem de fato ja utilizou dos produtos ou servicos que estou
interessada;
e Se muitos fazem depoimentos negativos ndo seria bom;

Se hé opinido de outra pessoa, ajuda muito, pois ali ja diz se podemos confiar no que vamos comprar.

Observa-se que a tendéncia nas respostas foi similar, a maioria declarou como ponto positivo
os depoimentos de outros consumidores, pois os ajudam a decidirem por comprarem ou nio,
determinado produto ou servico. As principais afirmagdes nas respostas que os depoimentos causam
sdo; a percepcao de confianga na marca, seguranca, experiéncia positiva com o produto, boa
qualidade, bom atendimento. Além disso, observa-se que tanto os depoimentos positivos quanto os
depoimentos negativos influenciam na decisdo de compra, seja para decidirem por comprar ou nao

comprar.
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Os resultados obtidos nas respostas sobre quais as midias que os clientes mais utilizam,
observa-se que a midia Instagram teve 88,6% de preferéncia pelos clientes, 0 WhatsApp 85,7%, o

Facebook 62,9%seguido do YouTube com 51,4% conforme o Grafico 4.

Grafico 4. Midias mais utilizadas pelos clientes

Instagram —31(88,6%)
Facebook
Tuwitter
Pinterest
Youtube 18 (51,4%)
Linkedin

Whatsapp

30 (85,7%)
Todas as opcdes
Nenhuma das opcdes

Fonte: A Autora (2020)

Para compreender qual a importancia de a empresa utilizar o WhatsApp na comunicagao com

os clientes, a resposta sim obteve 100% de a firmacdo conforme apresentado no Grafico 5.

Grafico 5. Importancia da comunicacao por WhatsApp

® Sim
@ Nao

Fonte: A Autora (2020)

Por ultimo foi realizado uma pergunta para os clientes avaliarem qual midia eles mais
utilizavam para pesquisar um produto para comprar. Dentre as opg¢des classificando com uma nota
de 1 a4. Sendo que 1 Nunca pesquiso, 2 Poucas vezes pesquiso, 3 Muitas vezes pesquiso € 4 Sempre

pesquiso. Conforme observado na (Grafico6), a midia que mais € utilizada como fonte de pesquisa €
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o Google com o maior numero de avaliacdo, em segundo lugar o Instagram com uma frequéncia

menor.

Grafico 6. Midias utilizadas para pesquisar

B 1Nunca | 2 Poucas vezes 3 Muitas vezes I 4 Sempre kY

Google Facebook Instagram YouTube Blog

Fonte: A Autora (2020)

Analisando que se trata de uma pequena empresa local, a pesquisa demonstra resultados
positivos quanto as estratégias de marketing digital utilizadas. Mas percebesse nas respostas dos
clientes oportunidades para a empresa explorar que sdo as paginas da marca nas midias sociais
Instagram e Facebook. A uma oportunidade de trabalhar o marketing de contetido nessas midias,

buscando uma relagao de proximidade com os clientes e publico-alvo.

CONSIDERACOES FINAIS

Considerando as mudangas constantes no mercado atual buscar estar atualizado nas estratégias
de marketing digital ¢ muito importante principalmente para pequenas e medias empresas, mas nao
basta saber qual estratégia que estd dando certo, ¢ necessario entender o contesto em que a empresa
se encontra para entdo poder criar um planejamento de marketing digital adequado e que acima de
tudo traga resultados significativos para as empresas.

Diante da andlise apresentada e dos dados coletados, visando identificar e analisar quais as
ferramentas de marketing digital sdo utilizadas pela empresa para aumentar suas vendas e obter mais
clientes e analisar o comportamento do consumidor, o objetivo foi atingido.

Contudo o presente trabalho contribui com a area de marketing digital, bem como
demonstrando que os anuncios no Google Ads sdo efetivos para empresas locais, além de
compreender as perspectivas que influenciam no comportamento do consumidor na compra.

Como sugestao para estudos futuros fica o uso do estudo de caso em uma empresa que utilize
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as redes sociais como canal de captacdo de novos clientes através de antincios pagos. Para analisar os

resultados e a eficiéncia da plataforma.
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