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Resumo: As Organizagdes estao cada vez mais imersas no universo do marketing digital e,
dentre as diversas ferramentas a disposicio no mercado, reconhece-se que as redes sociais
emergiram como resultado positivo da intera¢ao das organiza¢des com o publico-alvo e
potenciais clientes, sendo as estratégias mercadoldgicas essenciais para a esta conexao ao criar
um comportamento proativo e de engajamento nas converses de lads e efetivacido nas
vendas. Assim, o objetivo deste artigo é analisar como a percepgao dos empresarios e o
comportamento gestor na formula¢ao das estratégias de marketing digital e os desafios da
empresa verificados na era digital. Tem-se como questao problema: como o comportamento
do empresario nas redes sociais afeta o sucesso das estratégias de marketing digital? A
metodologia é uma pesquisa bibliografica com abordagem multimétodos, que resultou nas
estratégias de marketing digital diante do gerenciamento cenarios de crises e busca pela
qualidade nos negocios.
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Abstract: Organizations are increasingly immersed in the universe of digital marketing and,
among the various tools available on the market, it is recognized that social networks have
emerged as a positive result of the interaction between organizations and their target audience
and potential customers, with marketing strategies being essential for this connection by
creating proactive and engaging behavior in lead conversions and sales effectiveness. The
aim of this article is therefore to analyze how entrepreneurs' perceptions and managerial
behavior affect the formulation of digital marketing strategies and the company's challenges
in the digital age. The problem question is: how does the entrepreneur's behavior on social
networks affect the success of digital marketing strategies? The methodology is a
bibliographical survey with a multi-method approach, which resulted in digital marketing
strategies in the face of crisis management scenarios and the search for quality in business.

Keywords: Digital marketing. Social networks. Digital business.

Introducao

A tecnologia digital e a internet revolucionaram as tendéncias de mercado e ensejaram
papéis fundamentais na dinamica do mercado e dos negdcios no cenario contemporaneo do
século 21, outrora iniciado no final do século 20. Somado aos fatores da inovacio e
criatividade, o comportamento dos consumidores e, por conseguinte dos investidores e
empresarios, traduzido em desejos e necessidades muitas vezes intrinsecos converteram-se
em estratégias de negdcios, cujas organiza¢des moldam, a todos instante, novas marcas,
produtos e servicos fortalecem e se somam a imersao do universo do marketing digital,
dentre as mais diversas redes sociais, que refere-se a “colocar em contato entes localizados
em locais distintos, uma vez que a rede possibilita estabelecer relagdes entre dois pontos, e
esta associada a estrutura de comunicagao e transporte, de um lado para outro (Vermelho,
Machado Velho; Bertoncello, 2015).

Em outras palavras, essa conexao emergiu das trocas entre as empresas € o publico
e convergiu naquilo que urge da necessidade de se compreender o posicionamento e
comportamento dos sujeitos na importante interacdo que as redes sociais, ensejaram no
transporte de interpretagoes, positivas e negativas, no contexto dos negocios online.

Diante disso, verifica-se que as redes sociais ultrapassam fronteiras geograficas e
temporais, conectando milhoes de individuos em uma interacao constante e estabelecendo
negécios num ambiente virtual, envolvendo-se, portanto,  usuarios, linguagem e
comunicacdo adaptadas a atragao, a retencdo e a manutencao de clientes e negocios e, por
conseguinte, da relacio de negbcios que perpassam da necessidade a confianga mutua

mediante o estimulo da navegagao de um perfil de rede social e que se reflete em
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engajamento, troca e coleta de dados e informagdes e na conversao do interesse pela compra
em efetivacao de /leads.

Nesse contexto, o objetivo deste artigo ¢ analisar como a percepgao dos empresarios
e o comportamento gestor na formulagao das estratégias de marketing digital e os desafios
da empresa verificados na era digital. Tem-se como questao problema: como o
comportamento do empresario nas redes sociais afeta o sucesso das estratégias de marketing
digital?

Ademais, este estudo se justifica por trazer a percep¢ao dos empresarios sobre o
marketing digital, bem como as informagoes acerca do engajamento dos empresarios nas
redes sociais, como definitivo para o sucesso das estratégias de marketing digital e dos
negocios da empresa naquele segmento de mercado. Isto é, a compreensao do sujeito
empreendedor demonstra a relevancia dos aspectos psicologicos, de gestao e até da interacao
social dele na construcao de elementos de conexao mais auténtica e direta com o publico-
alvo.

Assim sendo, quando os empresarios se envolvem ativamente nas redes sociais, eles
nao apenas humanizam a marca, mas também demonstram transparéncia e acessibilidade,
construcao de relacionamentos soélidos e de confianga, o que pode levar a um aumento
significativo na lealdade do cliente e na percepgao positiva da marca (De Souza, 2023) e que
mesmo de maneira on-line cria relacionamento com o consumidor, desde a presenga ativa
do empresario a uma comunicagao personalizada as demandas dos clientes, ou mesmo,
diante avaliacio do pds venda ou feedbacks dos clientes, otimizando as estratégias de
marketing e potencializando os resultados de negocios.

Em suma, a pesquisa também se torna relevante para o universo académico, visto
que parte da cientificidade e estudos acerca das questdes mercadologicas, gestao estratégica
e orientagdes que servem para orientar os planos de negdcios, capacitando pequenas
empresas ¢ empreendedores individuais, sobretudo ao se conhecer agdes adaptados no
tocante as estratégias digitais inclusivas e acessiveis, ou ainda, como as empresas tem se
preparado para ouvir publicos diversos, fortalecer negdcios, aumentar a competitividade e
até os lacos entre as empresas e a sociedade.

No que concerne aos procedimentos metodolégicos, esta é uma pesquisa
bibliografica com abordagem exploratdria, haja vista os objetivos do trabalho, seguido de
uma pesquisa de campo, em que aplicou-se um questionario semiestruturado, no perfiodo de

fevereiro a marco de 2024, aos empresarios, com foco, sobretudo, na regiao do Centro-oeste

Revista Lumen, v. 9, n° 18, Jul./Dez. — 2024 — ISSN: 2447-8717



ISSN: 2447-8717

brasileiro, via google formularios, de modo a se buscar atender os objetivos propostos nesta
pesquisa.

Por fim, no tocante a expectativa desta pesquisa visou entender de que forma a gestao
eficaz das estratégias de marketing digital pode contribuir para a organiza¢ao, como se
posicionar frente a uma crise, a importancia de estar atento as mudangas frequentes nas
plataformas de redes sociais e disso verificou-se como o marketing digital é visto como uma
estratégia indispensavel considerando-se o aumento da visibilidade da marca, facilitagao na
comunicacdo e interacio com os clientes, além de proporcionar métricas precisas e
escalabilidade, e contribuir para o crescimento e a conversao de vendas sio aspectos que

reforcam a sua importancia do negdcio no mercado em que atua.

Marketing Digital: conceitos, caracteristicas e transformagdes no

impulso do comércio digital

De acordo com Gabriel (2020), as redes sociais sio plataformas que podem ter, “um
objetivo social, comercial ou ambos, e se tornaram uma base significativa para os
profissionais de marketing que desejam envolver os clientes ao longo da sua jornada.” Em
outras palavras, a combinacio do Marketing Digital com as Redes Sociais permite um
ambiente social e comercial, interativo de comunica¢do e engajamento interessante e
valoroso para os negocios que utilizam dessas estratégias.

Las Casas (2021) e Kotler (2017) abordam o marketing digital como um conjunto de
atividades realizadas online que visa a comercializagao digital, cada qual com sua analise sobre
o tema. Las Casas (2021) destaca a relevancia da pratica da comercializagao digital, enquanto
Kotler (2017) enfatiza o papel primordial do marketing digital em promover a acao e a defesa
da marca, com foco nos resultados, em suma, ambos destacam a relevancia da compreensio
do marketing digital com perspectivas que convergem.

Conforme Santos e Barros (2018, p.14), o “surgimento da internet trouxe uma
transformagao no marketing, inicialmente denominado "marketing de Internet," que visava
combinar o meio digital com os meios de comunicagdo tradicionais para objetivos de
marketing”. Essa juncdo ocorreu devido ao comércio virtual, que expandiu os canais de
venda e informagoes, tornando a internet uma ferramenta crucial para comunicacio, suporte,
fidelizacdo de clientes, marca ¢ aumento das vendas, e os consumidores, tornaram-se ativos,
passando a demandar personalizac¢io, participacao em comunidades, interacGes em diversos

canais e ferramentas de pesquisa, mudando a dinamica do marketing.
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Assim sendo, o marketing digital, longe de ser uma mera replicagdo do marketing
tradicional no ambiente virtual, assume um papel fundamental na era 4.0, integrando-se ao
marketing tradicional para construir relacionamentos duradouros e engajamento com os
consumidores (Kotler, 2017, p. 81).

Kotler (2021) considerou o Marketing 3.0 como o estagio final do marketing
tradicional, em que se tinha como foco o “intelectual (1.0), emocional (2.0) e espiritual (3.0)
ao cliente” (Kotler, 2021, p.16). Assim, o marketing passou do foco no produto para a
centralidade humana, o consumidor busca além de satisfagio na compra, enquanto as
empresas se diferenciam com base em novos valores, decorrendo-se disso que produtos e
operagOes passaram a concentrar estratégias nao apenas para gerar lucros, mas também para
fornecer solugoes para novas demandas do mercado, como aqueles voltados aos problemas
socials e ambientais mais complexos do mundo.

Nesse contexto, verifica-se a contribuicao no Marketing 4.0 (Kotler, 2017) apresenta
novas concepgoes acerca da diferenga entre “marketing no mundo digital” e “marketing
digital”, isto é, de como as novas ferramentas devem servir aos propositos da empresa, mas
sobretudo aos clientes, estejam eles no meio fisico ou nas transagdes possibilitadas pelo
digital.

Somado a isso, o marketing no mundo digital reviu aplicacao de ferramentas e
técnicas tradicionais de marketing, com base nas novas propostas do ambiente digital. Com
a pandemia da SarsCov-2 do (Covid-19), houve um aceleramento da digitaliza¢ao das coisas,
urgindo da necessidade do distanciamento fisico, ao qual o comercio, em grande parte,
precisou se reinventar para continuar trabalhando de portas fechadas, forcando-os a se
adaptarem a nova realidade digital e sem contato. Com isso surge um novo Marketing o 5.0
(Kotler, 2021, p. 88).

Ainda acerca dos impulsos das estratégias mercadolégicas nos negocios, o Marketing
5.0, segundo Kotler (2021), enfrentou trés desafios significativos no cenario digital: 1° - a
coexisténcia de cinco geragoes com atitudes e comportamentos diversos, o que representou
um obstaculo para profissionais de marketing ao tentar alcangar publicos tao variados; 2° -
uma crescente polarizacao da prosperidade, com mercados se dividindo entre produtos de
luxo e produtos de baixo custo, tornando o espago intermediario mais restrito; 3° - o fosso
digital, a transformacao digital é vista com entusiasmo por alguns e com temor por outros, e
passou a exigir uma abordagem mais cuidadosa para garantir aceitagao do publico e de novos

empresarios diante da utilizagao das estratégias de marketing.
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Diante desse contexto, conforme Kotler (2021, p.12 - 15), a tecnologia precisa ser
compreendida como uma ferramenta capaz de ajudar os profissionais de marketing a criarem
boas experiéncias com os cliente, ou seja, ter como objetivo encontrar um equilibrio entre a
inteligéncia humana e a computacional para criar uma nova experiéncia do consumidor,
desde a aplicagao de tecnologias que imitam o comportamento humano para aprimorar a
criagao de relacionamento, de comunicagio e de entrega de valor, além de atracdo e retengdo
e fidelizacdo de clientes, em que a atual Era do Marketing 5.0 deve servir como beneficios

para a humanidade, além de 6timos instrumentos para negdcios e consumo.

Pros e Contras do Marketing Digital: Navegando pelas Vantagens e

Desvantagens na Era Digital

Apesar de ser um instrumento de gestio mercadologica amplamente utilizado, o
marketing digital ainda detém desafios, daf a importincia de entender as vantagens, como
alcance global; segmentacao de mercado e a personalizacio de estratégias com foco nas
experiéncias, sendo que para Las Casas (2019), o marketing digital se destacou como uma
ferramenta indispensavel nas estratégias comerciais contemporaneas, que moldam a
interacdo entre empresas e consumidores, e oferecem beneficios significativos, como:
conforto, rapidez, eficiéncia de custos, acesso a informagdes detalhadas, estabelecimento de
relacionamentos mais proximos com os clientes e a capacidade de coletar dados com maior
precisio; diante das demandas do mercado “desde a venda de bens e servigos até o
desenvolvimento de conteudo e uso para negocios ja existentes” (Las Casas, 2019, p. 577).

Conforme Révillion; Lessa; Neto ez al. (2020, p. 45), as vantagens do marketing digital
criam condi¢oes quanto a eficacia das estratégias online para os mais diferentes segmentos
de negdbcios e, portanto, bem como para empresas de diferentes tamanhos. Haja vista que,
ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital oferece ferramentas acessiveis,
permitindo que até mesmo pequenas empresas compitam eficazmente com grandes
corporagoes, superando restricoes or¢amentarias.

Além disso, ressalta a importancia da mensuracao e analise de resultados, destacando
a capacidade unica do marketing digital em oferecer dados mensuraveis. A analise em tempo
real permite ajustes continuos nas estratégias com base em feedbacks especificos o que
Révillion e al. (2020), reduz despesas desnecessarias e concentra esfor¢os nas estratégias mais

promissoras como a capacidade de segmenta¢ao, permitindo que as empresas alcancem os
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consumidores certos com maior precisao, aumentando assim as chances de interesse e
engajamento com produtos ou servicos especificos (Révillion ez al., 2020 p. 45-46).

Diante disso, é essencial reconhecer que, embora o marketing digital apresente uma
gama de vantagens, também existem desafios a serem enfrentados, e conforme Kotler (2021,
p- 30-82), questdes que exigem uma abordagem estratégica cuidadosa para garantir que as
organizagoes possam maximizar as vantagens do marketing digital enquanto mitigam
efetivamente os riscos associados para as diferentes geragcdes que estao no mercado e
comportamentos singulares desses consumidores.

Em outras palavras, e segundo Kotler (2021, p. 46 - 47), a geracio X, tendo
experienciado os estagios do Marketing 1.0 a 4.0, mediante apoio e orienta¢do, ou seja, com
o suporte de outra geracdo, a geragao Y, este que sao nativos digitais e, portanto, aqueles que
foram os pioneiros nas estratégias mercadologicas digitais; enquanto que para as geragoes Z
e Alfa, este estdo na fase da integragao tecnologica, ou seja, aqueles capazes de se empoderar
e melhorar a humanidade e, portanto, com ag¢oes reflexas e catalisadoras do Marketing 5.0.

Diante disso, conforme Kotler (2021, p.64), a necessidade de o marketing ser
inclusivo e, a0 mesmo tempo, sustentavel, pois esta também alinhado aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), isso significa que as estratégias mercadolégicas no
século 21 devem se ater inclusive quanto a redistribuicao equitativa da riqueza. Empresas
buscam a sustentabilidade econémica, porém com vistas a incorporar os principios de
sustentabilidade social, criando produtos e servigos a sociedade e usando a tecnologia para
acelerar o progresso e criar oportunidades para todos e ainda da sustentabilidade ambiental,
como uma possibilidade de atuagio, garantindo que as organizagoes estejam preparadas para
enfrentar as complexidades do ambiente digital em constante evoluciao, o que para Las Casas
(2019); Révillion ez al. (2020), proporciona uma base sélida para o crescimento e o sucesso

organizacional.

Comportamento das Organizagoes nas Redes Sociais: Impactos,

Relacionamentos e Dimensoes

O comportamento da organiza¢iao nos meios digitais, sofre influéncias diversas por
inimeras teorias e modelos. Um desses modelos é a Teoria da A¢ao Planejada de Ajzen,
onde a inteng¢do de comportamento ¢ influenciada pelas atitudes, normas subjetivas e pelo
controle comportamental percebido. Isso se aplica a forma como as organizagdes abordam

as redes sociais, suas atitudes em relagdo a interacao online, a percep¢ao de normas sociais
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relacionadas ao marketing digital e a sensagdo de controle sobre suas a¢oes (Fernandes;
Bezerra; Souza et al. 2019).

O comportamento da organiza¢io nas redes sociais tem impactos significativos no
publico-alvo e na empresa, os conteudos gerados (midias sociais), provoca mudangas no
relacionamento empresa-consumidor e consumidor-empresa. Nao s6 houve uma mudanca
de relacionamento, mas também, mudangas econdmicas e mercadologicas, com enorme
dimensao social. “Social significa relacionamento, conquista, engajamento, ética, respeito e
transparéncia, “fazer parte de algo”, distribuir o controle. Compreender isso é o primeiro
passo para entender as dinamicas das redes sociais on-line [...]" (Gabriel, 2020, p. 66).

De acordo com Rodrigues (2003, p.21), “Psicologia Social ¢ o estudo cientifico da
influéncia reciproca entre as pessoas (interagao social) e do processo cognitivo gerado por
esta interacao (pensamento social).”; ademais o autor enfatiza que esta agao afeta os
pensamentos, emogdes e comportamento dos evolvidos, mesmo que diretamente ou
indiretamente, através da midia, como uma campanha publicitaria. Utilizar de estratégias que
envolva o psicossocial, que esta ligada diretamente a psicologia individual e a vida social do
individuo, contribui para uma maior aproximagio com o publico.

Gabriel (2020, p. 118-119) destaca a necessidade de equipes multidisciplinares para
integrar neurociéncia e marketing. Enquanto procedimentos tecnolégicos de monitoramento
cerebral demandam especialistas da saude, a colaboragao com profissionais de marketing é
essencial para interpretar resultados. Em estudos especificos, como o caso de sucesso do
comercial The Force da Volkswagen, a analise neurocientifica revelou o impacto emocional
profundo, fundamentando a eficacia da estratégia.

No contexto mais amplo, compreender padroes cerebrais comuns € crucial. Situagdes
universais, como a perda potencial, reacGes a cores especificas ou percepgao de autoridade,
proporcionam insights valiosos. A aplicagao desse conhecimento contribui para uma base
s6lida de clientes interessados. Ao explorar "emocgoes virtuais" nas redes sociais e plataformas
online, empresas podem aprimorar estratégias e gestio de posicionamento. A atuagio nas
redes sociais, conforme argumentado por Merlo (2013, p.62), influencia diretamente a
formacao da imagem da marca no processo de decisao de compra em que o neuromarketing
reforca a importancia de compreender como as agoes organizacionais impactam a confianga,
satisfacao e comportamento de compra, fortalecendo relacionamentos a longo prazo.

Uma gestio inadequada das redes sociais resultard em crises de reputagao, a

propagagao de informagdes no meio digital pode tomar proporg¢des inimaginaveis em
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velocidade altissima, se difundindo de forma rapida e prejudicial, principalmente se
propagada por grupos influentes (Gabriel, 2020, p. 444).

Os consumidores estdo inseridos na cultura de disseminagdo de opinides, e esses
adoram, segundo Kotler (2017, p. 19), “compartilhar historias, boas e ruins, sobre suas
experiéncias de consumo”, e hoje o meio mais rapido e efetivo é fazendo-o nas redes sociais.
Como resultado a repercussio negativa nas redes sociais trara perda de clientes, danos a
reputagao da marca, afetando diretamente a moral da organizac¢ao, o que afetara a confianga
e percep¢ao da marca, reducao nas vendas, uma vez que, diante da situag¢do, os possiveis
leads, nessa altura, serdo desencorajados a ter qualquer interagdo com a empresa, trazendo
um impacto financeiro direto.

Kotler (2017, p. 30) faz um alerta censurar o conteido reduziria a credibilidade; é
preciso estarem preparadas para uma forte reagao social quando algo sair errado, assim, a
empresa deve tomar atitudes preventivas se preparando para futuras crises, mesmo que ela
esteja ou nao inserida nas redes sociais, tanto que no Marketing 4.0 que, embora as
informagoes se espalhem rapidamente, ¢ possivel reverter repercussdes negativas nas redes
socials, as empresas possuem capacidade de responder de maneira proativa e eficaz. Para
contornar a situagao, a empresa pode adotar varias estratégias de gerenciamento de crises

para lidar com a repercussio negativa.

Procedimento Metodolégico

Esta é uma pesquisa bibliografica, com abordagem exploratéria, e abordagem
qualiquantitativo, empregando a pesquisa multimétodos, conhecida também como métodos

mistos, e conforme Santos, Barrios, Creamer ez a/. (2020, p. 1-3):

A pesquisa de métodos mistos representa uma abordagem na qual o pesquisador
coleta e produz inferéncias a partir da combinagdo de abordagens quantitativas e
qualitativas de pesquisa. No entanto, ndo ¢ apenas o uso de componentes
quantitativos e qualitativos no mesmo estudo. A caracteristica principal da
pesquisa de métodos mistos é a integracio de abordagens quantitativas e
qualitativas, a fim de fornecer uma compreensiao mais abrangente de um tépico
de investigagao.

Assim, combinacio de métodos, ¢ essencial para uma analise mais abrangente do
comportamento dos empresarios em relagdo ao marketing digital, sendo que, de acordo com
Gil (2022), uma pesquisa bibliografica em materiais ja publicados, como artigos cientificos e
livros, relacionados ao tema de estudo e conforme Prodanov e Freitas (2013, p. 51), “a

pesquisa exploratéria é aquela que envolve levantamento bibliografico, entrevistas com
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pessoas que possuem experiéncias praticas com o problema em estudo, e analise de exemplos
para ampliar a compreensdao do tema pesquisado”.

Ademais, e de acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 59), a pesquisa de campo, foi
empregada para se obter informagdes acerca do problema, hipétese ou fenémeno,
observando eventos conforme ocorrem naturalmente, coletando dados relevantes e
registrando variaveis para analise do tema pesquisado.

Assim sendo, este estudo contou com a participacio de 106 entrevistados. Para
atender ao nosso objetivo de pesquisa, excluimos 56 questionarios, uma vez que nos
concentramos nos empresarios. Os empresarios responderam a um questionario
semiestruturado disponibilizado via Google Forms, no periodo de 20 de fevereiro a 05 de
marco de 2024. A analise dos dados coletados se deu mediante o instrumento de coleta de
dados da abordagem multimétodos, isto ¢, qualiquantitativa, em todas as informagdes foram
avaliadas mediante uso do software Microsoft Excel para tratamento de dados e analise dos

resultados, os quais foram apresentados e discutidos apos estatistica descritiva.

Analise e discussao dos resultados

Os dados obtidos na pesquisa foram cuidadosamente analisados e tratados a fim de
identificar padrdes, tendéncias e relagdes significativas entre as variaveis estudadas. A
pesquisa sobre a importancia do Marketing Digital para o sucesso da organizac¢do, contou
com 9 questdes cuidadosamente elaboradas, utilizou-se uma abordagem mista, combinando
analise quantitativa e qualitativa para uma compreensao abrangente dos resultados.

Para assegurar que somente empresarios respondessem a pesquisa e, portanto,
restringir os resultados, foi incluida a seguinte pergunta no formulario, “Vocé ¢é

empreendedor?”, conforme se verifica na Tabela 1.

Tabela 1 — Analise do perfil empreendedor dentre os respondentes

Frequéncia Absoluta Frequéncia
Relativa
Sim 50 47,16%
Nio 56 52,83%
Total 106 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).
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Conforme evidenciado na tabela 1, para garantir que a pesquisa fosse respondida por
aqueles que estdo diretamente envolvidos na tomada de decisdes relacionadas ao marketing
digital, alinhando com a abordagem do trabalho, que se concentra na analise do
comportamento das organizagoes nas redes sociais e seu impacto no consumidor final.

Ap6s o funil das respostas, identificamos que 50 dos entrevistados sao empresarios,
e a partir desse dado tratamos as demais questoes, para que a pesquisa estivesse centralizada
com o estudo. As questdes subsequentes foram analisadas baseadas nas percepgoes e
experiéncia desses profissionais, garantindo a relevancia dos resultados obtidos. Ou seja,
dentre os dados interpretados, e a luz da literatura, a inclusio desta questio inicial
proporciona uma base solida para discussao dos resultados, garantindo que as conclusoes
estejam aplicaveis as praticas e desafios que as organizagoes enfrentam com o marketing
digital e nas redes sociais.

Ao se verificar o perfil, por localidade, em que verificou a pergunta “Em qual regiao

do Brasil vocé reside?”, conforme tabela 2, abaixo:

Tabela 2 — Analise do Perfil empreendedor digital por regido brasileira [Ano: 2024]

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Centro-Oeste 42 84%
Nordeste 3 6%
Norte 2 4%
Sudeste 1 2%
Sul 2 4%
Total 50 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).
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Infere-se da tabela 2 que compde o formulario, tem a relevancia de determinar a
regido de maior concentragao dos entrevistados, para que seja considerado questoes regionais
nas estratégias de marketing digital das organizac¢oes. A maior parte dos empresarios residem
no Centro-Oeste sendo este 84% dos entrevistados, seguido do Nordeste com 6%, o Norte
e o Sul compdem 4% cada e 2% residem ao Sudeste do pais.

Isso significa que os resultados da pesquisa apresentaram maior relevancia no Centro-
Oeste do pais, onde houve maior taxa de respondentes, mas nao inibe sua relevancia nas
outras regioes, ja que o marketing digital e as redes sociais ultrapassam fronteiras geograficas
e temporais, conectando milhoes de individuos em uma interagao constante. Outro fator de
relevancia para tracar o perfil dos respondentes é enquanto a idade, isso porque, como
mencionado na introdugao, as diferentes geragdes sio caracterizadas pelo contexto do
momento como a cultura, politica e economia do pafs em que nasceram (Zaninelli; Caldeira;

Fonseca, 2020, p. 8).

Tabela 3 — Analise dos empreendedores digitais por faixa etaria

Frequéncia Frequéncia Relativa
Absoluta
Até 19 anos 3 6%
20 a 59 anos 45 90%
Acima de 60 2 4%
anos
Total 50 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Na Tabela 3, observa-se que a maioria dos entrevistados, representando 90%, estd na
faixa etaria de 20 a 59 anos, esse dado demografico condiz com caracteristicas da for¢a de
trabalho ativa no pafs. Os respondentes em sua grande maioria, fazem parte da geracao X, Y
e Z, ambas as geracOes consideram o uso da tecnologia como uma vantagem, apesar de
estarem inseridos no meio tecnolégico de forma diferente, assim possuem com mais
facilidade acesso a informagoes, passaram por mudangas sociais e culturais em suas épocas
(Zanielli; Caldeira; Fonseca, 2020, p. 9 - 12).

Como mencionado por Zaninelli, Caldeira e Fonseca (2020), essas geragoes ja estao

inseridas no mundo tecnoldgico atual, habituados com a velocidade das informagoes e
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desenvolveram habilidades multitarefas, presente na geracio Z, sendo uma caracteristica
essencial para que se consiga acompanhar o mundo das redes sociais, que ¢é volatil, sendo
fundamental para a eficacia das atividades de marketing digital.

Portanto, a faixa etaria dos empreendedores entrevistados refor¢a a relevancia e
validade dos resultados obtidos, uma vez que estes individuos estdao ativamente envolvidos
na gestao das estratégias de marketing digital das suas organizagdes e trazem uma perspectiva
contemporanea e experiente sobre a utilizagdo das redes sociais como ferramenta de

negocios.

Grafico 1 — Marketing digital a preferéncia da utilizagado das redes sociais pelas

empresas

WHATSAPP - 7.26%

TWITER = 0,00%

LINKEDIN . 2,80%

Facesook [ 5%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Infere-se do grafico 1, as redes sociais foram criadas com intuitos diferentes, mas
com um mesmo objetivo, conectar pessoas. A rede mais movimentada no momento, no
Brasil, ¢ o Instagram, sendo esse utilizado por 65,22% dos participantes. O Instagram tem
se consolidado cada vez mais como um canal crucial para aplicagao de estratégias de
marketing digital.

Um estudo realizado em 2020 sobre o Marketing Digital, por meio do Instagram,
revelou que essa rede social proporciona um ambiente mais criativo para os usuarios. Além

de disponibilizar ferramentas para analise de dados e insights sobre os seguidores, permitindo
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uma intera¢ao maior e mais proxima, conseguindo adaptar suas estratégias de acordo com as
preferéncias e comportamento de seu publico-alvo (Morais; Brito, 2020, p. 3).

Com base nesse estudo, verificou-se similaridade com a literatura, sobretudo doe
estudo realizado por Morais e Brito (2020), que destacou as vantagens que “a plataforma de
rede social oferece facilitagdo quanto a compreensao da divulgacao de produtos e servigos, e
como o recurso que permite a inser¢ao de links nas postagens e criagdo de storzes, na
veiculacdo de produtos e servigos, o que facilita para o seguidor ou possivel consumidor o
acesso mais direcionado e rapido aquela empresa.

Disso resulta a necessidade e realidade indiscutivel quanto a facilidade de acesso e
interacao direta contribui para aumentar a conversao e impulsionar o engajamento do
publico, além de contribuir para a venda dos produtos ofertados. Assim, a ferramenta digital
estimula e se torna imprescindivel quanto as estratégias de marketing especificas para cada
plataforma, sobretudo porque os recursos que cada plataforma de rede social tem interfaces,
planos e agoes especificas que podem ser ajustadas para a venda e operagao de cata tipo de
negocio e criando ambiente que proporcionam a integrar as redes entre si e de publicos-alvo
a marcas e negocios especificos, a exemplo, do Instagram que concede instrumentos para
divulgacio e conhecimento do produto/servico ou mesmo do Facebook otienta quanto a
emissao de atividades organicas ou patrocinadas para anuncios segmentados, que direcionam
conteudo aprofundado e divulgacdo de eventos e promogdes, conforme a calibragao do

posicionamento desejado.

Tabela 4 — Analise do impacto das redes sociais no comportamento do consumidor

e criou ambiente de relacionamento com clientes

Caracterizagdo do impacto Frequéncia Frequéncia
da rede social em negécios Absoluta Relativa

Aumento de visibilidade 29 58%

Maior interagao com clientes 11 22%

Aumento nas vendas 10 20%

Total 50 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

De acordo com a tabela 4, verificou-se que as redes sociais desempenham um
papel crucial na conexio entre pessoas e na facilitacio de interagdes diretas com o publico-

alvo. Torres (2009, p.111) adverte que “as midias sociais tém um enorme poder formador de
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opiniao e podem ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria”, ainda, Torres afirma que os consumidores buscam experiéncia de outros
consumidores a partir das midias sociais.

Assim, infere-se da Tabela 4, os dados coletados nesta pesquisa demostraram que as
redes sociais proporcionam um aumento de visibilidade das empresas, ou seja, que 58% dos
pesquisados consideram que a adogdo das redes sociais como uma pratica do negécio inspira
aumento no fluxo de negécios. Ademais, verificou-se que as redes promovem também uma
interacdo maior com seus clientes (22%), evidenciando a capacidade das redes sociais em
romper barreiras geograficas e temporais, conectando milhdes de individuos em uma
interagdo constante mediante, por exemplo, das midias sociais, em que os consumidores
podem serem influenciados pela comunicagao acerca de produtos e servigos, ou ainda de
ensejarem proximidade entre clientes e empresas.

Ademais, essa proximidade com o publico nio apenas aproxima a empresa de seus
clientes, mas também contribui para o aumento das vendas, como apontado por 20% dos
entrevistados. Para conseguir aumentar esses numeros ¢ necessario implementar estratégias
de marketing que corresponda com os objetivos da sua empresa. Ao longo do caminho,
principalmente no inficio da caminhada, surgem desafios que podem ou nao terem sido
previstos. Para alcancar um crescimento continuo, ¢ crucial que as organizacoes estejam
preparadas para enfrentar esses desafios, a comegar por identificar quais desafios foram mais

recorrentes no percurso, para assim tracar planos para cada um.

Grafico 2 — Analise dos principais desafios ao implementar estratégias de marketing

digital
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Melhorar a qualidade do lead I 1,70%

Dificuldade em mensurar o ROI (retorno sobre o _ 0
investimento) 23,73%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Conforme o grafico n° 2, verifica-se que abordar os desafios, os respondentes tiveram
a oportunidade de acrescentar o desafio que teve em sua jornada, ao todo foi retornado
quatro desafios, sendo o mais recorrente a mudanga nos algoritmos (38,98%), seguido da
concorréncia acirrada (35,59%), dificuldade em mensurar o Retorno sobre o Investimento
(ROI), (23,73%) e por tltimo, melhor a qualidade do lead (1,70%).

As mudancas frequentes nos algoritmos, se da pela constante evolucao das
plataformas que sao atualizadas regularmente. As atualizagdes podem impactar diretamente
na visibilidade e no desempenho das campanhas de marketing, assim é preciso adaptar as
estratégias de marketing sempre mantendo-se atualizado, permanecendo assim
relevantemente no ambiente digital.

O mundo da concorréncia sempre se manteve ativo, tanto no marketing tradicional
quanto no marketing digital. Com o crescimento exponencial da internet, as empresas estio
competindo pela atengao do publico, independentemente do tamanho ou do setor da
organizacao, o investimento em marketing digital vem se tornando cada vez mais
imprescindivel. Assim se torna necessario a necessidade de inovar para se diferenciar dentro
das plataformas e se destacar de seus concorrentes.

O Retorno sobre o Investimento (ROI), é essencial para avaliar o sucesso das
campanhas nas redes, isso porque a essa métrica desempenha um papel fundamental nas
estratégias da organiza¢gdo como um todo. Mensurar o ROI de cada agao, permite que seja
evitado que as campanhas sejam apenas custos, o que tratria prejuizos para a saide financeira

do negdcio. Assim, ao mensurar o ROI das a¢oes de marketing, conseguimos otimizar as
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estratégias financeiramente, focando nas agoes que tragam resultados positivos, permitindo
um planejamento futuro com métricas reais.

Embora apenas 1,70% dos entrevistados tenham mencionado os leads, que sio os
potenciais clientes que forneceu a empresa alguma informacao de contato, seja ela nome, e-
mail, telefone, ou outro dado, em troca de algo como conteddo, cupons ou brindes que
podem vir posteriormente se torna um cliente. Os leads sdo importantes para o sucesso das
estratégias, conseguir captar leads qualificados, ou seja, pessoas que interajam, comprem e
estejam interessadas pela empresa, ¢ essencial para aumentar as chances de conversiao desses

leads em clientes, impulsionando suas vendas.

Grafico 3 — Analise do gerenciamento de crise

Retratacdo publica 10,00%

Retirada de publica¢des polémicas

17,50%

Resposta rapida e transparente 33,75%

Comunicacdo proativa %//////////////////////////////////////////A 38,75%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Infere-se do grafico 3, ao se questionar “como a sua empresa gerencia essas crises?”,
verificou-se a rapidez com que as informagdes se espalham e o impacto que uma ma gestao
pode ter na reputa¢ao de uma marca. Foi levantado um cenario onde a marca pode ser
associada a uma noticia falsa ou que uma fala negativa por parte de seus representantes,
prejudique a reputagao dela.

Assim pergunta-se o que seria feito para gerenciar essas crises, conforme o exposto
acima a maioria dos entrevistados consideram a comunicac¢do proativa (38,75%) a solucdo
mais eficaz. Autores mencionados durante o artigo como Kotler e Gabriel, enfatizam a

questao de relacionamento com o publico, deixando claro que estabelecer uma relagao de
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confianga ¢ essencial para a saude da marca. Ao adotar estratégias proativas, conseguimos
monitorar e responder de forma agil a qualquer problema eminente, mitigando o impacto
negativo na reputa¢ao (Kotler, 2017, p. 227).

Essa comunicagao proativa podera seguir com respostas rapidas e transparentes ao
publico, consideradas importantes por 33,75% dos respondentes. Ao planejar a sua estratégia
¢ importante ter em mente a agilidade com que precisara por em pratica algumas a¢oes, como
diante da necessidade de esclarecimento ao publico assim, 0 mesmo nao sentira que estara
encobrindo ou se escondendo de algo. A transparéncia e a autenticidade diante as crises
demonstram responsabilidade e compromisso, ajudando a reestabelecer a confianga com o
cliente.

A retirada de publicagoes polémicas, mencionada por 17,5% dos entrevistados, como
medida de gerenciamento de crise, esta alinhada com a importancia de minimizar a exposi¢ao
negativa. Ao remover publicagdes que podem acarretar controversas, a empresa evita a
propagacao de informacgdes falsas e limita os danos a reputagao da marca. Outro ponto
importante a ser mencionado, ¢ que essa medida é bem-vista quando seguida do
esclarecimento da situacdo, e ndo somente a retirada sem nenhuma retratacao ou explicagao.

Por ultimo, a retratagdo publica indicada por 10% dos respondentes como uma
medida eficaz, destaca a responsabilidade da empresa durante uma crise de reputagao.
Através da retratagio publica, a marca pode reconhecer seus erros, pedir desculpa e
demonstrar compromisso, restaurando a confian¢a dos clientes. Como mencionado
anteriormente, ¢ essencial adotar uma abordagem que combine essas a¢oes, incluindo a
comunicagdo proativa, respostas rapidas e transparentes, retirado de conteudo controverso

e retratacao publica, a fim de proteger a marca e construir elos mais fortes com os stakebolders.

Figura 1 — Nuvem de palavras e a contribuicio do Marketing como norteador de

empresarios e do sucesso de empresas
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Ao se questionar acerca dos pesquisados, verificou-se wordelond, da Figura n® 1, acima,
que as palavras-chave mencionadas pelos entrevistados sobre como o Marketing contribui
para o sucesso de suas empresas, retornando diversos aspectos valorizados por cada
empreendedor. Dentre as ocorréncias de respostas, verificou-se 69 palavras, mencionadas
185 vezes. Dessa forma, a nuvem de palavras plotada acima revela a frequéncia de repeticao
do termo mencionado em maioria, ou seja, “Venda” foi a de maior ocorréncia, sendo a
repeti¢ao pode ser verificada na grandeza tamanho da palavra disposta na nuvem de palavras,
aplicada estatisticamente pelo software utilizado no tratamento dos dados.

Ademais, a frequéncia de citagao da palavra “Vendas”, citada 29 vezes dentre os

>
pesquisados ressalta a importancia do marketing na geracao de receita e efetiva¢ao de venda
do produto/servico através dele. Em segundo e terceiro lugar tivemos “Visibilidade” e
“Reconhecimento”, destacando a fun¢ao do impulsionamento da marca e de como o
marketing pode contribuir para a marca se tornar perceptivel no mercado.

Enquanto que, os termos como “Fidelizacao”, “Prospeccao”, “Crescimento”
e “Desenvolvimento”, refletem a construcio do relacionamento duradouros com os clientes,
expansao no mercado e crescimento continuo da organizacdo. Ainda, a menc¢ao do
“Relacionamento”, “Interacao” “Alcance”, “Divulgacio”, “Lealdade”, “Autonomia”,
“Credibilidade” e “Engajamento” nos mostra a importancia que o marketing tem em
construir lagos significativos com o publico no estimulo a participagoes ativa dos clientes nas

redes, sendo verdadeiros clientes defensores da marca, permitindo que a empresa possua

autonomia na divulgacao de produtos e servigos.
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A geragdo de receita a partir da efetivagdo da venda, engloba diversos fatores, antes
de chegar na venda, o empresirio precisa pensar no produto/servico que esti sendo
oferecido, estando apto para mudangas. Kotler (2021, p. 88), conforme citagdo abaixo,
exemplifica que apds o periodo pandémico, onde o distanciamento social foi imposto, as
empresas nuNca mais serdo as mesmas pois, setores que necessitavam de interagoes fisicas

foram obrigados a rever suas estratégias.

As empresas nunca mais serdo as mesmas. Setores em que havia grande
dependéncia das interagdes fisicas foram obrigados a rever suas estratégias. O
setor de restaurantes e mercados, por exemplo, adaptou-se a pandemia
turbinando os servigos de entrega para compensar a perda de receita presencial.
Alguns restaurantes optaram por “cozinhas fantasma” ou “cozinhas na nuvem”,
servindo apenas encomendas. O setor de turismo recorreu a robos limpadores
para a assepsia de quartos e trens. Aeroportos, como o de Bangalore, na India,
criaram experiéncias sem contato fisico do estacionamento ao embarque.

As empresas que adotaram novas estratégias de vendas, impulsionaram as suas
marcas no mercado, durante esse periodo a construgao de relacionamentos duradouros com
os clientes, foi essencial para manter as vendas, e ao voltarem para o presencial mantiveram-
se com os clientes ao qual criaram lagos. A pandemia nos mostrou a importancia das redes
socials para ser visivel ao mercado, e a como o posicionamento nas redes aproxima e fortalece
os lacos com os consumidores, os tornando verdadeiros defensores da marca.

Por fim, ao se analisar o grau de importancia do marketing digital, dentre os

pesquisados, em uma pergunta aberta assim se verificou:

Questio 9 — Analise da percepgdo do gestor quanto a importincia do marketing
digital para o sucesso e gestao de sua organizagio

Infere-se da questdo 9, desta pesquisa, que apesar de ocorréncia aberta, os
pesquisados puderam demonstrar o comportamento de gestio dos sujeitos que empreendem
digitalmente. Sendo que numa perspectiva acerca do Marketing Digital, revelaram-se
sobretudo o desejo de gestao quanto a majorar a visibilidade do negdcio, seguido de
ferramentas de marketing digital capazes de garantir a identificagao, atragao, rentegio e
fidelizacao de clientes ou potenciais clientes.

Em outras palavras, era esperada as respostas apresentadas na questao 9, era esperada
e julgam até estar acima de qualquer forma de venda, considerando-se as redes sociais como
uma vitrine 24h, onde a qualquer momento pode acessar e saber mais sobre a empresa, ou
seja, transacionar, transitar em ir e vir numa comunicagao que se converta em vendas, dada

a acessibilidade em relagao ao marketing tradicional, e da facilidade de se levantar indicadores
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na constru¢ao e na mensuragao dos resultados obtidos ou planejamento escalamento nas
venda ou posicionamento de mercado.

Nesse contexto, a pesquisa possibilitou com o resultado da questio 09 como as redes
sociais no marketing digital funcionam como instrumenta comercial ou uma ferramenta de
gestao essencial para alcancar maior visibilidade e expandir a carteira de clientes, superando
até mesmo as formas tradicionais de venda pelo ponto de venda fisico.

Além disso, os empresarios apontaram que o marketing digital oferece uma vantagem
significativa em termos de acessibilidade e mensurabilidade. Comparado ao marketing
tradicional, o marketing digital permite que os resultados sejam medidos com maior precisio
e rapidez, o que ¢ fundamental para avaliar a eficicia das campanhas e otimizar os
investimentos, contribuindo para a geragao de receita.

A importancia do marketing digital também foi evidenciada na sua contribui¢ao para
a conversao de vendas e no crescimento continuo das empresas. Os empresarios relataram
que o marketing digital facilita a criagio de uma "vitrine 24h", onde os clientes podem acessar
informagoes sobre a empresa e seus produtos a qualquer momento. Esta disponibilidade
continua ndo apenas aumenta a conveniéncia para os clientes, mas também amplia as
oportunidades de venda.

Em suma, o marketing digital ¢ visto como uma estratégia indispensavel para o
sucesso das organizagoes na era digital. Sua capacidade de aumentar a visibilidade, facilitar a
comunicacio e interacdo com os clientes, proporcionar métricas precisas ¢ escalabilidade, e
contribuir para o crescimento e a conversao de vendas sao aspectos que reforcam a sua
importancia. As empresas que adotam estratégias de marketing digital eficazes podem se
beneficiar significativamente, destacando-se no mercado competitivo e alcangando um

sucesso sustentavel a longo prazo.

Considera¢des finais

A pesquisa atendeu aos objetivos propostos e a expectativa da pesquisa,
considerando-se a compreensao dos cenarios e contribuicdes das redes sociais enquanto
eficaz estratégia de marketing digital no que concerne a ado¢ao de medidas de gestio e
instrumentos para melhor posicionamento de mercado, somada a facilidade da veiculagao de
acoes de comunica¢io e engajamento para o retorno do negocio, seja na atragao ou retengao

de clientes e, portanto do aumento da visibilidade da marca e fluxo de negdcios, medidos
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pela interacio com os clientes, e métricas precisas de que permitem ao gestor saber a
percepcao do cliente ou mesmo a conversiao de vendas.

Assim sendo, a questao problema de como o comportamento do empresario nas
redes sociais afeta o sucesso das estratégias de marketing digital? foi respondida, uma vez a
pesquisa possibilitou demonstrar o interesse na constru¢ao do engajamento ensejado pelas
redes socials, seja quanto a visibilidade e a interagdo com os clientes ou ainda diante da
possibilidade de nortear o gesto quanto ao cenario preventivo ou cotretivo do gerenciamento
de potenciais crises no mercado.

Assim, ocorreu a confirmacdo da hipétese de que o comportamento proativo e
estratégico nas redes sociais contribui positivamente para o sucesso das estratégias de
marketing digital da organizagdao, resultando em maior interesse pela marca, /lads e
conversdes e comparagdo do desempenho com performances de mercado ou da
concorréncia com foco no retorno sobre o investimento.

Como projeto de intervengao e sugestao para pesquisas futuras com base nesses
dados, recomenda-se a investigagdo mais aprofundada sobre como as empresas podem
adaptar suas estratégias de marketing digital para atender as demandas especificas de
diferentes segmentos de mercado e até contratacio de agéncia ou analista especializado para
atuar junto ao gestor do negdcio com o fito de ser majorar a eficacia de novas tecnologias e
ferramentas de analise de dados para otimizar ainda mais o desempenho das estratégias de
marketing digital e do investimento das empresas no acompanhamento e diversificacao das
inovagdes de marketing digital, garantidoras para gestio competitiva de negdcios em um

existente mercado e em constante expansio.
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