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Resumo

Este trabalho discutiu sobre o tema marketing digital, um componente de marketing que utiliza de
tecnologias baseadas em internet para promover produtos e servicos. E uma atividade conjunta de
instituicbes, um processo para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valores para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo. Surgiu como um meio de acBes para
viabilizar de forma mais segmentada os métodos de comunicagdo e influenciar pessoas através da internet,
divulgacéo produtos e servicos. Tendo em vista a relevancia e aplicabilidade do tema, coube investigar: de
que forma o marketing digital pode influenciar as pessoas? Diante do exposto, esta pesquisa teve como
objetivos, respectivamente, mostrar a importancia do marketing sobre as influéncias digitais; conceituar o
marketing digital, técnicas utilizadas e beneficios ; garantir um posicionamento do empreendedor no
universo online; utilizar das redes sociais como principais canais de acdo. A metodologia utilizada foi de
base bibliogréafica, retirada de sites, textos, livros académicos especializados, artigos cientificos e outras
obras, que contribuiram para sustentar essa teoria. Com o surgimento de novos habitos, procurou-se
compreender as influéncias que se alteram referentes ao poder de comunica¢do e informacdo sobre
produtos e servicos, constituindo oportunidades e vantagens de mercado. Dessa forma, a partir de redes
sociais o0 marketing tornou-se uma forma simples de se promover e receber feedback dos
clientes/consumidores, diminuindo custos em varios setores.
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1 INTRODUCAO

O Marketing é atividade conjunta de instituicGes e processo para criar comunicar entregar e
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trocar ofertas que tém valores para consumidores clientes parceiros e a sociedade como um todo.
Marketing digital € um componente de marketing utilizando tecnologias baseadas em internet
para promover produtos e servicos. O comportamento do consumidor nédo € tdo complicado, antes
de fazer op¢do por uma marca, produto ou empresa, pois ele busca informac6es na Web.

Uma vez que o consumidor encontra-se diretamente ligado a era digital, acessando-o o
usuario obtém informacBGes necessarias sobre determinado assunto, produto ou servico,
possibilitando, portanto o crescimento do marketing digital.

Nesse contexto, coube investigar: de que forma o marketing digital pode influenciar as
pessoas?

Para obter desempenho no marketing digital € preciso ter objetivos definidos para que se
possa identificar e satisfazer as necessidades dos usuarios.

Conhecer o seu publico sera o fator basico do resultado, pois é preciso saber quais sdo 0s
seus hébitos e o tipo de contetido digital que ele procura. E importante lembrar que na escolha de
influenciadores, que possuem um publico maior ndo influencia na estratégia, entdo o mais
relevante é procurar influenciadores que tém um publico semelhante ao seu.

Com o surgimento de novos habitos, é importante compreender as influéncias que se
alteram referentes ao poder de comunicacdo e informacgéo sobre produtos e servigos, constituindo
oportunidades e vantagens de mercado em relagdo ao meio digital. Logo, o consumidor passa de
um individuo limitado a um ser dotado de escolhas em relacéo as reais necessidades.

Com a criacdo de variadas plataformas digitais, as empresas podem utilizar das mais

variadas a¢fes de marketing, buscando atrair e manter um puablico certo. O marketing a partir de
redes sociais tornou-se uma forma simples de se promover e receber feedback dos seus
consumidores, diminuindo custos para comunicar e persuadir seus clientes.
Diante do exposto, esta pesquisa teve como objetivos, respectivamente, mostrar a importancia do
marketing sobre as influéncias digitais; conceituar o marketing digital, técnicas utilizadas e
beneficios; garantir um posicionamento do empreendedor no universo online; utilizar das redes
sociais como principais canais de acao.

A metodologia utilizada foi de base bibliografica, pesquisada em sites, textos, livros

académicos especializados, artigos cientificos e outras obras, que contribuiram para sustentar essa



teoria.

A pesquisa visou aprofundar o conhecimento sobre o tema, recolheu dados visando
observar as tendéncias, caracteristicas e importancias quanto aos consumidores digitais.

A pesquisa pode ser reconhecida como qualitativa.

O estudo justifica-se por mostrar a relevancia do marketing na vida pessoal ou
profissional e o quanto ele pode proporcionar beneficios ao empreendedor, estimulando 0 mesmo

a estabelecer metas e objetivos.

2 MARKETING

O marketing surgiu no século XX, sendo tido como uma atividade orientada para a
satisfacdo de necessidades e desejos por meio dos processos de troca. Era visto como um
conjunto de acdes que uma empresa possuia para comercializar seus produtos, com rentabilidade,
aos consumidores (DIONISIO et al., 2010).

O conceito de marketing pode ser entendido como a fun¢do empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunica¢do (MACHLINE et al. , 2003, p. 2).

As organizacdes sdo alicercadas em dois pilares: pessoas e recursos ndo-humanos, tais
como patrimonio financeiro e tecnoldgico (CHIAVENATO, 2003). Para transpor os obstaculos do
trajeto, as empresas sdo distribuidas por atividades basicas: administrativas, financgas, recursos
humanos, producdo ou opera¢des e comercializacdo ou marketing (CHIAVENATO, 2003).

O marketing, atualmente, estd inserido nos mais variados setores, como industrial,
restauracio, organizacdes ndo governamentais e partidos politicos (DIONISIO et al., 2010).

Todavia, a inclusdo dessa ciéncia entre as principais fun¢des ndo data de muitas décadas,
visto que as empresas eram predominantemente voltadas a produgdo nos primeiros anos do
século XX (DIONIDIO, 2010).

Nota-se, entdo, que os principios e o formato de atuacdo do marketing, no decorrer das

ultimas seis décadas, evoluiram: o marketing 1.0 era centralizado no produto; posteriormente,



voltou-se para o consumidor, em sua versdo 2.0; o marketing 3.0, visando responder as novas
demandas, tem seu direcionamento voltado as tematicas humanas e aos valores, contrabalangando
lucratividade com responsabilidade corporativa (KARTAJAYA, KOTLER& SETIAWAN, 2012),
contando ainda com seu historico de compras e capacidade na obtencdo de produtos e servicos
(LINO, 2012).

Devido ao imperativo de criar ligagdes interativas junto aos consumidores, o marketing
teve de encaminhar-se para uma atuacdo mais qualitativa (MARTINS & SILVEIRA, 2011).

2.1 Os 4 Ps de Marketing

Os 4 Ps de marketing sdo os principais elementos dessa abordagem para conseguir chegar
ao sucesso. Basicamente, eles permitem que sejam tracadas acdes em busca de efeitos melhores
quanto a essa atuacdo (KOTLER, 1998).

O conceito também é conhecido como composto de Marketing e foi criado por Philip
Kotler, afirmando que essa ideia orienta a criacdo de estratégias que sdo mais préaticas e
vantajosas (KOTLER, 1998).

2.1.1 Produto
O produto € o comeco da engrenagem que envolve os outros 3 Ps. Ele diz respeito ao que
é oferecido para o cliente, de modo a entregar valor e solucionar um problema ou sanar um
desejo por parte de quem o adquire. Sem produto, a empresa ndo vende e, com isso, ndo lucra.
Além disso, nenhum dos outros conceitos faz sentido se ndo houver algo para ser vendido

para as pessoas de interesse (KOTLER,1998).

Essa definicdo é apontada de acordo com cada negocio e, com cada demanda. Além disso,
ndo precisa ser um elemento fisico, podendo se tratar de um servico. Ele esta ligado, portanto, as
caracteristicas tangiveis e intangiveis do que vai orientar o cliente a ter suas necessidades
especificas atendidas. (KOTLER,1998).

2.1.2 Preco

O preco é o unico P capaz de gerar renda para o negdcio. E por meio dele que acontece a



relacdo de venda ou contratacdo, além de ser por ele que a empresa é remunerada. A sua definicao
correta € importante por uma série de motivos. Deve-se, por exemplo, ser atrativo o bastante, de
modo a garantir que os clientes facam a compra. Ao mesmo tempo, ndo pode ser muito baixo, ja
que isso prejudica a constituicdo da marca e, também, a rentabilidade do negdcio
(KOTLER,1998).

Além disso, ele ndo pode ser fixo ou definitivo. O ideal é que haja flexibilidade o bastante
para que se adapte as novas possibilidades. Porém, isso ndo pode significar uma flutuacdo muito

intensa, de modo a ndo haver perda de valor em relacdo ao produto. (KOTLER,1998).

2.1.3 Praca

Vem do inglés “placement” e, por isso, algumas vezes causa confusdo nas pessoas que
procuram entender esse conceito. N&o se trata - apenas - do local onde o produto é vendido, mas
como o consumidor chega até a empresa em busca de realizar a compra. Quando se opta por
uma franquia, vocé esta adotando uma praca - ou canal de distribuicdo - para aquele determinado
produto ou servico. Sendo a escolha adequada, é possivel atingir os clientes da maneira esperada
(KOTLER, 1998).

2.1.4 Promocéo

A promogdo, por sua vez, esta ligada mais precisamente ao marketing, de uma maneira
geral. E por meio desse conceito que vocé divulga e amplia o alcance da sua marca, de modo a
conquistar mais oportunidades (KOTLER, 1998).

O principal objetivo dessa abordagem é fazer com que o consumidor reconhega que lhe é
oferecido algo de seu interesse. Com esse alcance, é possivel trabalhar as oportunidades, visando
conquistar novos negécios fechados e um aumento de faturamento.

(KOTLER, 1998).

3 MARKETING DIGITAL

Para que se possa entender como funciona e como surgiu o marketing digital é preciso



voltar no tempo, desde o seu surgimento, entender sua evolucdo, percorrer a linha de tempo até
chegar a quarta era, a era da informacdo. Gracgas a inovagdo da internet e de novos mecanismos
de comunicacdo, varias pessoas se veem antenadas ao mundo digital.

Porém para Cavallini (2008), se ndo houvesse nenhum tipo de marketing na internet,
ainda assim o comportamento do consumidor seria influenciado pela mesma, o que também
modificaria a forma com que as empresas usariam as ferramentas de marketing. Como a internet
visivelmente transforma a visdo e a opinido do publico, que tem utilizado cada vez mais essa
ferramenta em seu cotidiano, € indispensavel que as empresas a utilizem ao maximo, colocando
seus produtos e servigos em exposicao na rede e criando o marketing digital.

Solomon (2011) afirma que este estilo de marketing possui uma maior capacidade de
segmentacdo, praticidade e comunicacdo personalizada, sendo bem mais econémica em
contraposto das acBes de comunicacdo convencional. E interessante compreender que o
marketing digital diferencia-se do marketing tradicional, porque ele usa a internet como forma de
interacdo e relacionamento com o seu publico-alvo, de forma segmentada e individualizada, e ndo
como meio de comunicacao em massa.

O tempo e a dedicacdo para planejar a estratégia de marketing digital séo imprescindiveis
para 0 sucesso ou fracasso da organizacdo. Sentimento em relacdo a marca sdo normalmente
classificados como positivos negativos ou neutros. Mas ao associar com o marketing digital,
pode-se ir além, seguir alguns indicadores relevantes na avaliacdo de acGes em midias digitais:
percentual de visitantes, tempo que o visitante permaneceu no site, relacdo entre visitantes e
volume de vendas, procedéncia dos visitantes, quantidade de visitantes que acessou 0 site
(TELLES, 2011).

3.1 Os 8 p’s do marketing digital

Segundo Adolpho (2012), existem 8 P’s a serem considerados no marketing digital:

3.1.1 Pesquisa

Para os profissionais de comunicagdo* a comunica¢do comeca no interlocutor”, uma vez



estabelecida a necessidade de se comunicar, persuadir e, sobretudo vender, primeiro é preciso
conhecer profundamente aquele a quem ira comunicar a sua marca e 0s seus produtos ou servigos
(ADOLPHO, 2012).

3.1.2 Planejamento

E um documento que contém a explicacdo detalhada do que sera feito em cada um dos
outros Ps. O planejamento devera conter desde o layout que sera desenvolvido, o estudo e escolha
das palavras-chave para trabalhar as técnicas de Search Engine Optimization (SEO), como
também serd o trabalho de redes sociais, de divulgacdo em links patrocinados e quais 0s
indicadores de resultados que o Google analytics medira.

O planeamento de marketing digital usa todas as diretrizes de todos os outros P’s,

utilizando o que foi pesquisado no primeiro P (ADOLPHO, 2012).

3.1.3 Producéo

Refere-se a boa parte dos “acessOrios” que um Site deve ter - tanto em termos de
elementos de mensuracdo para 0 Google, quanto para aumentar o tempo de navegacdo do
consumidor, para diminuir a taxa de rejeicdo, para captar e-mails dos visitantes e diversos outros
fatores que fardo do site um instrumento de lucro para a empresa, o vendedor 24 h (ADOLPHO,
2012).

3.1.4 Publicagéo
O trafego de um site é a principal maneira de identificar se é bem visitado e conhecido
pela populacdo. Se o site ndo tiver trafego suficiente é possivel aumenté-lo através da publicacdo
de anuncios dentro e fora da web. A producdo de tradfego através de anincios € um investimento
que pode ser muito bem sucedido se aplicado corretamente. Dentre outras opcles interessantes
estdo o uso do Google ou de outros sites de busca para se destacar entre as pesquisas realizadas e
0 uso das midias sociais.
Contudo, segundo Adolpho (2011), para que o site traga bons rendimentos, é necessario

que ele seja interessante para o futuro consumidor. Para isso, 0 site deve trazer ndo apenas



anlincios, mas um conteudo que tenha importancia na vida e nos habitos do consumidor. Ent&o,
os anlncios devem ter como foco a pessoa que o visualizard e ndo a empresa. E importante
também que a empresa possibilite que os proprios visitantes criem alguns elementos da pagina,

aumentando, desta forma, a credibilidade passada pela marca.

3.1.5 Promocéo

Atualmente, muito mais do que a empresa, € 0 consumidor que gera a comunicagdo. A
empresa hoje em dia, tem de utilizar o seu poder de comunicacgéo, a sua atividade no mercado,
para comunicar com as pessoas que perpetuardo essas informacdes através do proximo P, da
Propagacdo. Essa interacdo entre o quinto P (promocao) e o sexto P (propagacdo) é a esséncia do
marketing viral (ADOLPHO, 2012).

3.1.6 Propagacéo

Refere-se a comunicacdo viral feita pelos consumidores que ira contribuir para que a
divulgacdo mais eficiente da informacao. A propagacdo é a chave do marketing viral e do lucro
da empresa na Internet (ADOLPHO, 2012). A opinido dos outros cibernautas conta muito no
momento de comprar certos produtos, e é importante utilizar essa informacao a seu favor. Cada
vez mais a Internet torna-se social, as pessoas tornam-se clientes de empresas porque sdo
influenciadas pela opinido da sua rede de contatos. Além disso, o consumidor on-line pode
pesquisar a idoneidade da empresa em poucos cliques. O comportamento basico de qualquer
futuro cliente de uma empresa desconhecida é pesquisa-la no Google, e é preciso que digam bem

da empresa no mesmo e ndo haja mencdes negativas (ADOLPHO, 2012).

3.1.7 Personalizacdo

Cada pessoa tem 0s seus proprios comportamentos, valores e a sua maneira de ver a vida.
Cada e-mail, por exemplo, representa um consumidor com 0s seus valores, as suas experiéncias,
suas frustracOes, seus desejos e suas necessidades, logo ndo podem ser tratados da mesma
maneira. Um site que é o mesmo para todos, acaba por ndo ser relevante praticamente para

ninguém, torna-se numa ferramenta de massa num mundo de personalizagbes (ADOLPHO,



2012).

3.1.8 Preciséo

E preciso mensurar os resultados de todas as agbes para saber o que resultou e 0 que ndo
resultou. Sé assim se podera fortalecer o que resultou e eliminar o que ndo resultou, aumentando
a margem de acertos ao longo do tempo. Ferramentas para isso existem, inclusive gratuitas, como
é 0 caso do Google Analytics (ADOLPHO, 2012).

4 PLANEJAMENTO DE VENDAS

Segundo Cobra (2012, p. 73) o planejamento de marketing e de vendas é encarado hoje
como ferramentas de trabalho da geréncia de marketing e da geréncia de vendas, assumindo, para
tanto a configuracdo de plano integrado de funcBes e recursos disponiveis para objetivos da
empresa. Para tanto, é preciso avaliar oportunidades de mercado, calcular a demanda, estimular o
potencial de mercado e potencial de vendas. O planejamento de vendas deve ser elaborado por
segmento de mercado e por via de distribuicdo a partir da avaliacdo das oportunidades de
mercado.

Em conformidade com o pensamento de Cobra, (2012) ndo é possivel tracar metas e
resultados sem ter conhecimento de mercado, direcionamento da forga de vendas com
ferramentas adequadas para alcancar o objetivo tracado. E fundamental para negdcio. O
planejamento de vendas é importante para sucesso de uma empresa, € como um jogo de xadrez
todas as pecas sdo necessarias. O planejamento de vendas deve estar alinhado com planejamento

estratégico para toda empresa.

4.1 Forcga de Vendas

Ressalta Stanton (2000, p. 32) que funcbes de marketing e vendas séo essenciais e devem

trabalhar integrados, o marketing tem obrigacdo de fornecer todas ferramentas de trabalho como
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propaganda, os servicos de apoio e promoc¢ao de vendas.

Segundo Stanton (2000, p. 66) uma organizacdo é simplesmente uma combinacdo de
atividades que envolvem processo de pessoas. A meta é combinar essas atividades de tal modo

que as pessoas envolvidas passam juntas atuar melhor.

5 ESTRATEGIAS DE LANCAMENTO DE PRODUTOS ON-LINE

As empresas podem optar por seis tipos de estratégias quando lancam produtos ou
servicos on-line (RITA & OLIVEIRA, 2006):

1) InovacBes descontinuas — produtos totalmente novos para 0 mercado; 2) Novas linhas
de produtos — novos produtos numa categoria diferente para uma marca ja existente; 3) Novas
variacdes uma linha de produtos ja existente; 4) Melhoria ou reviséo, substituindo um produto
antigo; 5) Produtos atuais orientados para novos mercados ou promovidos junto de novos
utilizadores. Produtos de custo baixo (RITA & OLIVEIRA, 2006).

Uma das importantes contribuicGes da internet as decisdes de produto parece ser a maior
facilidade de customizagdo, ou seja, oferecem-se ao consumidor condicBes de solicitar um
produto feito especialmente para ele, respeitando suas especificacbes, de maneira mais agil.
Empresas que ndo oferecem produtos customizaveis muito provavelmente perderdo espaco para
outras que tém condicdes de oferecer ao consumidor a liberdade de montar um produto
personalizado (TOLEDO et al., 2006).

6 O MARKETING DE BUSCA

O marketing de busca, também chamado de Search Engine Marketing (SEM), é a acédo de
melhorar a estrutura e os textos de um site com o objetivo de torna-lo mais visivel e melhorar o
seu posicionamento nas ferramentas de busca. Ele utiliza uma série de técnicas e atividades de
Search Engine Optimization (SEO) (TORRES, 2009).

Okada e Souza (2011), definem marketing de busca como um conjunto de estratégias que

visam atingir ao cliente em potencial, no momento em que ele busca um produto, servi¢co ou
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qualquer informacdo na Internet. As estratégias englobam os links patrocinados e a otimizacao
para sites de busca. A Era da Busca inaugura o crescimento e a disseminacgdo exponencial de
conteddo. Search Engine Marketing significa marketing de Otimizacao de Buscas, e diz respeito
ao processo de utilizacdo de sites de busca na web para promover um determinado website,

aumentando seu trafego e fidelidade.

7 REDES SOCIAIS

As redes sociais geram interacdo social e comunicagdo entre pessoas, empresas e
consumidores, elas sdo um meio de estabelecer um relacionamento entre essas partes.

Recuero (2009) propde a pensar as redes sociais como agrupamentos complexos
instituidos por interacdes sociais apoiadas em tecnologias digitais de comunicacdo. Esse
instrumental revela padrbes de conexao em cujos lados estdo pessoas.

Enquanto para Torres (2009) as midias sociais sdo sites para criar interacdo social, criagdo
de contetdo e compartilhamento de informacdes em diversos formatos. As pessoas se cadastram
com dados pessoais, criam perfis e se relacionam com outras pessoas, por meio de fotos,
mensagens e listas de amigos. Entre as principais redes sociais da internet estdo o Facebook, o
Instagram, o Youtube e o Twitter.

7.1 Facebook

Facebook é mais popular rede social da histéria e mais usada. A rede social foi criada
pelos estudantes de computacdo da universidade de Harvard — Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. Com o nome original de Facemash, seu software foi
escrito por Zuckerberg, entdo no segundo ano dos estudos (TEIXEIRA, 2012). No comeco tinha
0 objetivo de conectar alunos dos Estados Unidos que estavam saindo do ensino médio e
ingressando na faculdade (ROBERTO, 2009).

O Facebook é uma rede na qual os usuarios, por meio dos perfis criados na pagina, podem
interagir com outros internautas através de comunidades, recados, fotos, videos, chats e outros

aplicativos fornecidos pelo site. Em 2006, a empresa abriu espaco para que qualquer usuario com
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e-mail e acesso a internet pudesse se cadastrar (ROBERTO, 2009).

Carneiro (2013) salienta que através de uma presenca no Facebook, as empresas tém a
possibilidade de atrair pessoas com interesses especificos na sua marca, criar uma comunidade na
qual os seus “fas” possam interagir uns com os outros € com a propria empresa. Ainda conforme
0 autor, o Facebook oferece a oportunidade de humanizar as empresas e suas marcas, fazendo
com que a empresa tenha uma gestdo de clientes mais eficaz. Além disso, as redes sociais

possibilitam um maior conhecimento dos clientes e as suas personalidades individuais.

7.2 Instagram

O Instagram é uma das redes sociais de maior sucesso que foi recentemente criada no ano
de 2010 por Kevin Systrom em parceria com o brasileiro Mike Krieger. O aplicativo permite que
0 usuario tire fotos e personalize cada uma delas através de diversos filtros digitais. Além disso, €
possivel compartilhar imagens por meio de varias redes sociais como Twitter e Facebook
(DUARTE, 2014).

Eles criaram primeiro o Burbn, aplicativo que deu origem ao Instagram. Em outubro de
2010, o Burbn é repensado e acaba se transformando no Instagram. Primeiramente disponivel
apenas para usuarios de aparelhos da Apple, acaba se tornando uma rede social: é possivel curtir e
comentar as fotos de amigos. Em dezembro de 2011 a Apple coloca o Instagram no topo da lista
de favoritos. No mesmo més é anunciada a criacdo da versdo do aplicativo para sistema Android,
da Google. A versdo para Android foi lancada em abril de 2012, quando o Facebook compra a

empresa por US$ 1 bilhdo, estimados pela imprensa americana (G1, 2012).

7.3 Twitter

O Twitter foi criado em margo de 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone, a
ideia inicial foi um servigo de trocas de status, como um SMS. Inicialmente chamado de Status, o
Twitter tinha o conceito de mensagens curtas que pudessem ser enviadas pelo celular. O primeiro
prototipo do Twitter foi usado internamente pela empresa Odeo. Em agosto, os trés fundadores e

outros membros da Odeo fundaram a Obvious Corporation, que incluia o dominio Twitter.com.
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O microblog tornou-se uma companhia separada em abril de 2007 (SMAAL, 2010).

De acordo com Roberto (2009), o Twitter € um servico de microblog no qual as pessoas
podem escrever até 140 caracteres o que estdo fazendo naguele momento e definem quem
querem seguir e acompanhar as atualizagGes. Os usuarios podem criar seus perfis e personalizar
suas paginas da forma que preferirem, além de também mandar mensagens privadas.

7.4 Youtube

O Youtube foi fundado em 2005 por Steve Chen, Chad Hurley e Jawed Karim que o
criaram quando detectou-se uma dificuldade no compartilhamento de videos pela a
internet. A empresa Google comprou o Youtube em 2006. Esse site permite que 0s
usuarios compartilhem, postem ou divulgue videos, além disso recebem avaliagdes e
comentarios sobre eles (ROBERTO, 2009).

Segundo Figueiredo (2015) “Jawed foi o primeiro a postar algo no site para testa-lo antes
de abrir ao publico em geral, a partir de maio de 2005. A ferramenta, feita por ele e mais dois
amigos que trabalhavam juntos no PayPal, foi langada oficialmente seis meses depois e vendida
para 0 Google por 1,6 bilhdes de délares em novembro de 2006, época em que vivia um enorme

crescimento. ”’

8 CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais estdo cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas, tornando-se um
meio de comunicagcdo promissor para as empresas, uma vez que se utiliza de baixo investimento e
possibilita a escolha de quanto e por quanto tempo investir e facilita a segmentacdo do
publico-alvo, pois as mesmas possuem ferramentas para isso, além de acompanhar a
modernidade.

Os objetivos propostos neste estudo foram, respectivamente, mostrar a importancia do
marketing sobre as influéncias digitais; conceituar o marketing digital, técnicas utilizadas e
beneficios ; garantir um posicionamento do empreendedor no universo online; utilizar das redes

sociais como principais canais de acdo. metodologia utilizada foi de base bibliografica, retirada
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de sites, textos, livros académicos especializados, artigos cientificos e outras obras, que
contribuiram para sustentar essa teoria.

Para desenvolver esta pesquisa, a metodologia utilizada foi baseada em dados oriundos de
referéncias bibliograficas, o que possibilitou conhecer o pensamento e argumentos tedricos de
diversos autores referentes ao marketing digital, possibilitando compreender quais as estratégias
adequadas para influenciar e persuadir clientes/pessoas. O marketing digital influencia o
individuo em um meio virtual, pois 0 mesmo pode se destacar nas midias sociais, as pessoas
precisam entender que a internet e as midias sociais sdo um campo de transformacdo que
influenciam o seu publico-alvo, obtendo informacGes e conhecimento as pessoas pode avaliar um
perfil ativo; identificar o elemento da concorréncia.

\erificou-se que o marketing digital influencia os consumidores/usuarios a compartilhar
ideias, opinides nas redes sociais sobre empresas, produtos e servigos.

A internet foi uma das ferramentas mais preciosas para o marketing. Ela possibilitou
uma mudanca em sua estruturacao, passando do marketing tradicional para o marketing digital.

Ha pontos fortes do marketing digital percebidos por meio das estratégias de forma
simples de se promover e receber feedback dos consumidores, diminuindo custos de se
comunicar, dialogar e influenciar os clientes. Quanto aos pontos fracos notou-se que o surgimento
de novos habitos permitem compreender as influéncias que se alteram referentes ao poder de

comunicacéo e informagéo que surgem sobre produtos e servigos.
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