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MARKETING DIGITAL PARA E-COMMERCE: ESTRATEGIAS PARA
IMPULSIONAR LEADS DE MERCADO

Gabriella Regina de Lira Nascimento
Ingrid Rayssa Evangelista Marques
Mariana Caroline dos Santos Alves

Prof°. Guilherme José Ferreira de Araujo?

Resumo: As necessidades de consumo mudam junto com a evolucdo da sociedade,
essas mudancas sdo acompanhadas por tendéncias ao longo dos tempos.
Tratando-se do relacionamento das empresas com clientes no campo virtual,
atualmente, tem sido um dos aspectos prioritarios para a obtencdo de resultados
favoraveis e lucrativos de vendas, ou seja, um diferencial de vantagem competitiva
entre as corporagdes para atingir demandas reprimidas. O objetivo do estudo foi
apontar estratégias utilizando o Marketing Digital para E-commerce, afim de atrair
leads (nichos) para se manter no mercado. Trata-se de estudo de revisdo da
literatura, sendo um dos pontos primordiais para alcancar resultados, utilizando
assim. O novo Marketing Digital, aquele embasado em relacionamentos de longo
prazo, tem sido no contexto atual, a estratégia utilizada, para atingir com éxito o
suprimento das necessidades e expectativas dos clientes com base na fidelizacdo e
retencao.

Palavras chave: E-commerce. Marketing Digital. Leads. Producéo Publicitaria.

Abstract: Consumption needs change along with the evolution of society; these
changes are accompanied by trends over time. As regards the relationship between
companies and customers in the virtual field, it has currently been one of the priority
aspects for obtaining favorable and profitable sales results, that is, a differential of
competitive advantage among corporations to reach repressed demands. The
objective of the study was to point out strategies using Digital Marketing for E-
commerce, in order to attract leads (niches) to remain in the market. This is a
literature review study, being one of the key points to achieve results, using this
method. The new Digital Marketing, based on long-term relationships, has been, in
the current context, the strategy used to successfully meet the needs and
expectations of customers based on loyalty and retention.

Keywords: E-commerce. Digital marketing. Leads. Advertising Production.
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1 INTRODUCAO

O Marketing Digital para E-commerce deve ter estratégias com acdes bem
planejadas, para divulgar uma loja com seus produtos e/ou servigos virtualmente,
sendo possivel diferenciar a marca e atingir os clientes ideais, incluindo as
demandas reprimidas, para o seu negocio.

No intuito de dispor habilidades para empregar o Marketing Digital, que
segundo Cabral (2020) consiste em um conjunto de estratégias direcionados para
alavancar uma marca no ambiente online, visando destacar servicos/produtos, o
Marketing de relacionamento entra como peca essencial, na qual, segundo Demo et
al. (2021), trata-se de uma estratégia que visa criar e manter um relacionamento
(cliente/lempresa) de proximidade.

Em se tratando de um ambiente estremamente competitivo, 0 campo
empresarial se utiliza do Marketing de relacinamento para chegar aos seus
consumidores e dar-lhes respostas as suas necessidades, tendo como resultado
imediato a captacao e a fidelizacdo do clientes, dentro do Marketing Digital, pois na
visdo de Kotler; Kartajaya (2018), estratégias envolvendo o Marketing de
relacionamento, deve-se basear em construcbes de relacbes que procuram
satisfazer o cliente para reter a preferéncia dele por um longo prazo.

Lima; Vieira (2021) aponta, baseado nos dados do Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em 2021, o Sistema da inteligéncia
setorial (SIS) e a Consultoria em Cenarios Prospectivos (Macroplan), afirmam, que
nos proximos 20 anos, as empresas irdo perceber fortemente mudancas no perfil de
consumo de seus potenciais clientes através do Marketing Digital, sendo cada vez
mais agregador entender sobre E-commerce.

Utilizando o Marketing Digital, Scussel; Demo (2019) afirma que na busca de
estratégias agregadoras para a pratica de vendas, o E-commerce trata-se de uma
atividade mercantil que promove a conexao eletronica entre a empresa e o cliente,
seguindo a estratégia estabelecida pelo e-business.

Segundo a Kemp (2022), a plataforma do E-commerce, através de um
dispositivo virtual, busca trazer informacdes das compras, utilizando ferramentas
digitais para atrair os usuarios do comércio eletronico de bens de consumo, na qual,
segundo Vale et al. (2022), o Brasil, vem atingindo faturamentos maiores que R$

10,6 bilhdes, crescimento de 33%, com previsdo de atingir mais de R$13,6 bilhdes
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em clientes. Segundo Oliveira et al. (2018), por tras do incremento do E-commerce,
esta a acdo de “direcionar o trafego no topo do funil para converter em vendas e
clientes”, para alavancar os lucros.

Neste sentido, o Marketing Digital para E-commerce, deve ser utilizado,
objetivando acessar leads (nichos). O lead, trata-se de um conceito dentro do
Marketing que visa apontar uma oportunidade de negdcio para que a empresa se
mantenha no mercado, segundo Araujo (2022), o lead favorece o Marketing Digital,
na qual a oportunidade de empreender é potencializada para um publico especifico,
podendo ser direcionado, principalmente para uma demanda reprimida.

Las Casas (2017) e Cobra (2007) concordam que 0 consumo orientado para
nortea-lo deve ser utilizado com responsabilidade, pois baseia-se nas emocoes,
mexendo com valores psicologicos e individuais, podendo torna-se ditadores do
consumo de produtos, bens e/ou servi¢os. Veiga (2018) destaca que na existéncia
de uma necessidade de realizacdes pessoais, tem se criado estratégias para
alcancar um publico em especifico (nicho de mercado) que tenha o desejo de
consumir, mas nao consegue por falta de alcance mercadolégico.

Segundo Revelo (2020), o E-commerce Brasil apontou recursos investidos,
em um publico com baixo potencial econdmica, acelerou a movimentacdo do
segmento da populacdo que estava fora do perfil de compra de alguns segmentos
da economia, as demandas reprimidas. Neste sentido, Kotler (2017) destaca que o
Marketing Digital deve trazer “caminhos” para criar uma identidade, imposta pelo
consumo, para serem vistas e reconhecidas.

Para trazer a pergunta norteadora, serd respondida a seguinte indagacao
para o estudo: Na utilizacdo do Marketing digital para E-commerce, o leads € eficaz
como estratégia para impulsionar vendas no mercado?

O estudo se justifica pela necessidade de apontar estratégias de Marketing
Digital, para impulsionar vendas em nichos de mercado, a chamada “nutricdo de
leads”, utilizando apenas as informacdes certas. Pode-se pontuar também, a
necessidade de identificar, sobre o conceito de tedricos do Marketing, de que modo
o E-commerce agrega valores para o mercado, implantando lojas virtuais voltadas
para uma suposta demanda reprimida. Inclui-se necessario apontar fatores
determinantes referentes ao consumo e ao Marketing de relacionamento para o

novo perfil da chamada sociedade digital, no que se refere ao comércio eletrénico,
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identificando fatores antropologicos e 0s processos basicos para implantacdo de um
sistema digital para compras online.

O presente trabalho de conclusdo tem como objetivo apontar estratégias,
utilizando no Marketing Digital para E-commerce, afim de atrair leads (nichos) para
se manter no mercado.

Para delimitar o referencial te6rico: 1) Identificar quais principais acées devem
ser adotadas para que as Estratégia de Marketing funcione de forma efetiva; 2)
Analisar como a otimizacdo do Marketing Digital para E-commerce € uma
ferramentas geradora de conteudos relevantes podem aumentar o numero de
visitantes e leads; 3) Descrever como a demanda reprimida (nutricdo dos leads)

pode alavancar o negécio de forma eficaz.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Vale destacar que a tematica tecida, Marketing Digital no E-commerce, foi
uma pesquisa de natureza bibliografica, na qual, de acordo com as ideias
formuladas por Marconi; Lakatos (2003), esse tipo de abordagem compreende
investigacdes que se valem sobre os principais trabalhos ja realizados, capazes de
fornecer dados atuais e relevantes relacionados ao Marketing digital para E-
commerce, como estratégia para impulsionar leads de mercado.

Para esse tipo da pesquisa, 0 estudo se enquadra com a pesquisa qualitativa,
na qual Minayo (2003, p. 16-18) aponta que “o caminho do pensamento a ser
seguido ocupa um lugar central na teoria e trata-se basicamente do conjunto de
técnicas a ser adotada para construir uma realidade”.

Neste contexto, que segundo Marconi; Lakatos (2003), esse tipo de pesquisa
implica o levantamento de dados de variadas fontes, tendo a pesquisa caractere
exploratoria, na qual tem o objetivo de conhecer melhor um determinado tema, e de
cunho explicativa, pois procura conectar as ideias para compreender causas e

efeitos.
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3. RESULTADOS

3.1 Estratégias de Marketing Digital nas organizacdes

Para uma um negdécio empresarial poder se evidenciar no cenario de vendas
(produtos e/ou servigos), Haddad; Marangoni (2019) aponta que € necessario se
destacar frente as concorréncias, fazendo-se necessario desenvolver uma estratégia
com um recorte especifico quando trata-se de um publico que se dispbe a fazer
compras pela internet.

De acordo com Kotler (2017), a palavra Marketing € um conjunto do
conhecimento sobre o mercado com o fim de introduzir determinado produto ou
servico no marcado através de publicidade, juntamente com uma pesquisa que
busque adaptar novos produtos ou servicos aos padrées que aquele determinado
seguimento do mercado tem preferéncia.

Kotler et al. (2017) destacam que antes do surgimento de qualquer civilizagéo,
nao existia o Marketing e as praticas do mercado eram arcaicas e tudo era feito por
conta e de forma muito limitada, pois neste tempo 0 comercio era composto apenas
pelo o que podiam fabricar com pouquissimos recursos.

Pouco a pouco o Marketing foi se desenvolvendo e acompanhando o
crescimento humano, transformando e fazendo parte da vida e habito das pessoas
ao longo dos anos e se tornando o que € hoje, um mercado de ideias e formas de
desenvolver trabalhos, sempre na busca de aprimoramento. O conceito do
Marketing evoluiu em questéo de focar na gestao do produto nas décadas de 1950 e
1960 e foi nesta mesma época que passaram por mudancas significativas se
adaptando ao mercado (LEITE; SGARBOSSA, 2021).

Kemp (2022) descreve um Relatério de estatisticas globais de abril de 2022,
na qual revela contetdo do Digital 2022 Global Statshot publicado em parceria com
We Are Social e Hootsuite, aonde cerca de 5 bilhdes de pessoas, em todo o0 mundo,
sdo usuérios de internet. O autor menciona uma direcdo favoravel a acessibilidade
universal a Internet para investimentos de negécio, onde esses dados apontam que
63% da populacdo mundial esta conectada e disponivel a visualizar propostas de
Marketing, por exemplo.

Quanto as estratégias de Marketing atualmente, Leite; Sgarbossa (2021)
destacam que devem conter fatores que levam um cliente a consumir criando um

sentimento de satisfacdo, abrangendo todas as expectativas do cliente, no universo
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de maior convivio desde potencial consumidor, o ambiente online. A busca pela
satisfagcdo ao cliente, € uma das principais ferramentas estratégicas para um
Marketing bem sucedido, sempre em busca do publico alvo.

Carmo (2021) destaca que no intuito de trazer estratégias eficazes para o0s
negocios, utilizando o Marketing Digital, deve-se manter um nivel alto de fidelizacéo,
como: a) Surpreender o consumidor digital; b) Manter a credibilidade, ou seja, falar
sempre a verdade diante das possibilidades de venda; c) Tratar o cliente como um
ser exclusivo; d) Proximidade, expressa intimidade. Favorecer contatos em redes
sociais ou meios de comunicacdo; e) Transparéncia e honestidade: clientes e
fornecedores; f) Valores morais e éticos fardo a diferenga na hora das escolhas dos
consumidores.

De acordo com Vilelas (2020), a percepcao do consumidor sobre a Internet e
a sua respectiva aceitacdo, devem ser a prioridade para as estratégias de Marketing
Digital. O autor destaca que o estudar como o comprador se comporta pela internet,
dita as tendéncia mercadoldgica, nas quais deve ser baseadas nas caracteristicas
econbmicas e demograficas, sendo esses indicadores o que melhor tém explicado o
comportamento de compras online.

De acordo com Morais; Brito (2020) as pessoas que compram online, nao
disponibilizam de tempo para suas atividades corriqueiras de consumismo,
mostrando que o estilo de vida seria um bom explicador desse tipo de compra. Os
autores ainda menciona que outras variaveis relacionadas ao perfil do usuério
também tém sido consideradas explicativas do comportamento de compras online, e
devem ser consideradas quando se traca estratégias de Marketing Digital.

Segundo Cudriz; Corrales (2020), os usuarios da internet costumam ser
previsiveis, por isso as estratégias de Marketing Digital devem ser bem avaliadas.
De acordo com um estudo global da Forrester Research, primeiramente o0s
consumidores usam a rede para conectar-se com outras pessoas e para
entretenimento, exatamente, nesse ambiente, social digital, que o Marketing deve
entrar. Para os autores, o engajamento com e-business, como servi¢os de banco e

viagens tem sido fator preponderante para o consumo na web.
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3.2 Otimizacao do Marketing Digital para E-commerce

Segundo estudos, o Marketing Digital, tem como parametros estabelecer e
fornecer os subsidios necessarios para toda a criacdo e organizacdo da
comunicacdo mercadologica. A propaganda, a promocdo de vendas e todas as
outras ferramentas que compdem o mix da comunicacdo de Marketing tém de ser
abastecidas com informacdes colhidas com pesquisas de mercado e do produto,
gue normalmente estdo a cargo do departamento ou setor de marketing das
organizacdes (REVELO, 2020).

No contexto atual, verifica-se que a sociedade, ao longo da sua evolucao, foi
se adaptando com o novo e procurando ferramentas para facilitar suas
necessidades mais imediatas. Kotler et al. (2018) expressa que o0 surgimento da
internet ndo foi simplesmente uma inovacdo sem precedentes, a mesma, liga o
consumidor ao novo dentro de suas buscar de consumo imediato, ligada a uma
existéncia na era da informacdo. Para Valle (2021) na internet, as necessidades séo
expostas em forma de desejo de consumo, dentro de um espirito subjetivo e
subversivo da web se manifesta desde um obscuro tweet para trés ou quatro
seguidores até um video do Youtube que, do dia para a noite, é visto por milhdes de
pessoas.

A economia da informacgdo a bem pouco anos atras ainda ndo havia tomado
forca. No Brasil, em 1995, deu-se uma abertura comercial — a internet. Todas as
informacdes, que durante décadas foram transformadas em bits, agora trafegam
livremente por computadores de todo o mundo, bastando, para tanto, um
computador e uma rede. A informagdo passa realmente a ser a verdadeira
protagonista da mobilidade social, o consumidor, muito mais frenético e atarefado
com o seu cotidiano, busca facilidades para adquirir um bem ou um servico dentro
das suas necessidades mais imediatas (VILELAS, 2020).

O consumidor, de uma maneira voluntaria ou involuntaria, esta no digital, e
através do seu comportamento pode-se aferir as suas necessidades de forma mais
precisa. Neste contexto, percebe-se que as redes sociais, estdo no topo da
preferéncia das empresas nacionais (SARRAF, 2020). Dentre as redes sociais, 0
Facebock leva a fatia de 36% de usuarios, o Linkedin, com a rede social profissional,

e 0 Youtube com a rede de partilhar videos online, levam a atencdo de 19%, e o
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Instagram lidera com cerca de 45% da atencao dos usudrios. Diante desse cenario,
guase metade das organizacoes (42%) pretende aumentar o investimento em acoes
de Marketing Digital, enquanto 63% das empresas preveem 0 aumento das
necessidades de profissionais de Marketing digital por parte do mercado (VALLE,
2021).

Dentre os maiores E-commerces, o ranking com os 10 maiores do Brasil séo,
Mercado Livre (27%), Americanas (15%), Magazine Luiza (12%), Amazon Brasil
(11%), Outros (11%), Casas Bahia (10%), Shopee (7%), AliExpress (6%) e do do
mundo s&o, Amazon com 2,4 bilhbes de acessos, Walmart com 1,3 bilhdes de
acesso, Ebay com 867 milhdes de acessos, Rakuten com 553 milhdes de acessos e
AliExpress com 426 milhdes de acessos (IVO, 2022).

Os produtos e/ou servicos solicitados pela internet, nos dias atuais, 0s
clientes buscam bom atendimento, status, exclusividade, além de outros beneficios
que uma empresa s6 poderd oferecer de uma forma adequada utilizando as
estratégias do Marketing de relacionamento no E-commerce. Empresas comecaram
a incorporar o Marketing Digital nas transa¢bes de E-commerce, para poder lidar
também com o Marketing de relacionamento por causa do potencial de conduzir as
organizacdes a melhores resultados por meio de envolvimentos com clientes a longo
prazo (VALE et al. 2022). Seu objetivo é atrair, realcar e intensificar o seus
stakeholders, permitindo construir e/ou aumentar a percepc¢ao de valor da marca, de
seus produtos e servicos, e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo VALE
(SARRAF, 2020).

3.3 ldentificacdo de uma demanda reprimida através da nutricdo dos leads

O Marketing de relacionamento € uma das Ultimas tendéncias mais focadas
no Marketing Digital atualmente, pois o relacionamento refere-se a conhecer melhor
seus clientes de maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e
necessidades, ainda que nao seja o publico alvo principal para a venda (DEMO et al.
2021). Neste sentido, o termo “nutricdo de leads” € atualmente utilizados pelas
grandes corporagfes empresariais para captar potenciais consumidores, na qual
demonstram interesse no produto e/ou servigo, mais por algum motivo, ndo podem
adquirir, porém querem obter e querem saber mais sobre. Configurando esse

“‘interesse” uma grande oportunidade de negocio (BORTOLI, 2022).
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A utilizacdo da ferramenta lead, segundo Bortoli (2022), trata-se do envio,
automatizado, de uma sequéncia de conteudos na qual envolve como o usuario se
comportou no interesse, enquanto navegava pelas redes sociais, alguns dias antes.
Lidar com a “nutrigdo” de informagdes no Marketing Digital, significa deixar os leads
mais prontos para avancarem no “funil de vendas” ou seja, o chamado nicho de
mercado.

Neste sentido, Aradjo (2022) enfatiza que o Marketing de relacionamento tem
como foco principal criar pontes de relacionamentos reciprocamente satisfatorios
com os elementos clientes/servigco, por meio do lead, com a finalidade de atrair e
manter os clientes que estavam fora do campo de visao de preferéncia, mantendo
0S negdcios com um alcance maior de clientes.

Oliveira et al. (2018) destaca que a aplicacdo do funil de vendas para
melhoria de engajamento, possibilita que a empresa seja capazes de competir em
niveis locais e globais, nisso, sabe-se, que ha algum tempo atrds, as empresas que
oferecessem um produto de alta qualidade garantiriam uma vantagem competitiva
sobre a concorréncia. Segundo Agostini (2022), atualmente, outras percepcdes
devem ser levadas em conta para atingir um cliente, a utilizacdo de leads e o que
tem estado em alta, para perceber a importancia do relacionamento com o cliente,
ainda que seu perfil ndo se enquadre com o publico alvo priméario da empresa, iSso
sera um diferencial, que dificilmente sera copiado pela concorréncia.

A organizacdo deve identificar a necessidade do cliente a estabelecer
padrées, meios e maneiras de conseguir atrai-lo. Neste sentido, os leads funcionam
na utlizacdo de contatos com dados disponibilizados, informagbes pessoais ou
profissionais (e-mail, nome ou telefone), fazendo uma barganha de ganho
favorecendo o acesso (BORTOLI, 2022). A partir desse contato, pode iniciar o
Marketing de relacionamento, colocando-o em um funil de vendas até que a compra
efetivada. Como resultado real de uma organizacédo que coloca em pratica acdes de
Marketing de relacionamento esta a fidelidade do cliente, é criando beneficios para
um cliente, entendendo o lugar por onde o consumidor trafega, buscando-o e
atraindo-o para que ele seja um comprador potencial (ALVES, et al. 2022).

No que diz respeito aos filtros de busca, segundo Bortoli (2022), o leads néo
deixar passar os detalhes das informacdes sobre os potenciais clientes, buscando
cores, tamanhos, marcas, faixa de preco, e outras informacdes que podem agregar

na preferéncia do consumidor. Segundo Agostini (2022), um exemplo de como
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utilizar o lead pode ser dado no segmento de calcados, pode-se definir a altura e
espessura do salto, ou seja, a inclusédo do filtro na utilizacdo dos leads promove a
‘ocasiao” e até mesmo detalhes mais especificos, como “com cadargo, velcro, com
fivela, com bordado”. Esse exemplo mostra que essa ferramenta é um ponto positivo
que trara diferenca.

Os filtros facilitam a navegacéo do cliente, e aproxima-o j4 que o a loja virtual
nao conta com prateleiras e com aquele vendedor que indica produtos conforme a
busca do cliente. Neste sentido, o leads € a pedra fundamental do Marketing de

relacionamento.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra final foi composta por 4 artigo, na qual segue, no préprio quadro
de sintese de estudos, as publicacdes selecionadas como destaque para compor a
discussédo. A fim de apresentar os resultados desta revisdo em um formato sinoptico,
elaborou-se um quadro sintese (Quadro 1) que enfatiza informacgdes relevantes dos
estudos selecionados.

Quadro 1: Sintese dos estudos que compuseram a amostra final

TITULO/ANO OBJETIVO TIPO DE RESULTADOS
ESTUDO

CARMO, M. F. do. Portanto, o objetivo | Entrevista e | Os principais
deste foi avaliar o | observacao. resultados obtidos
Estratégias de Marketing | impacto de neste estudo,
Digital: andlise dos impactos | campanhas de apontam que 0 uso
de trafego pago no volume de | trafego pago para do trdfego pago
vendas de infoprodutos - um | vendas de influencia de forma
estudo do caso. 2021. infoprodutos favoravel nos
utilizando a resultados de cada
estratégia "Férmula etapa do funil de
de Lancamento" de vendas e da
Walker (2014) e a estratégia de

ferramenta funil de Marketing,
vendas. consequentemente,
acarreta em

impacto positivo
para o volume de

vendas dos

infoprodutos.
VILELAS, S. I. L. Assim, a presente | Ensaio de | Os resultados
investigacao testagem em uma | evidenciaram que
A percepcdo do consumidor | pretende organizacao e | tanto as
sobre a Internet Of Things e a | compreender a | questionario. competéncias do
sua respectiva aceitacdo. | percepgao do utilizador na Internet

2020. consumidor e no uso da loT,
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portugués sobre esta
tecnologia
emergente, por meio
do estudo das
caracteristicas
pessoais do utilizador
até a capacidade de
utilizacéo dos
mesmos.

como as proprias
caracteristicas do
utilizador (confianca,
prazer percebido e
conhecimento)
influenciam na
intencdo de uso da
tecnologia.

KEMP, S.

Digital in 2022: Relatério de
estatisticas globais de abril.
2022.

O relatério pretendi
oferece uma analise
abrangente para
entender as
implicagBes do marco
do Marketing Digital
para o uso nas midia
sociais e

Estudo documental

No resultado do
relatério semestral de
2022, os numeros
sobre as redes de
maior acesso pelo
usuarios em todo
mundo, oferecem um
6timo contexto para

organizacdes. entender as
tendéncias
subjacentes do
Marketing Digtal no
E-commerce.
BENEDETE, M. E. Analisar se a nutricdo | Pesquisa Os resultados
de leads através do | qualitativa apresentados no
Aplicacédo do inbound | Inbound Marketing é | exploratoria, decorrer desta
Marketing para nutricdo de | uma forma de | utilizando como | pesquisa confirmam

leads: estudo de caso da
empresa vialaser. 2018

monetizar as acdes
feitas pela internet

procedimento o
estudo de caso

a hipotese de que a
construcdo de um

relacionamento com
o cliente aumenta o
ndmero de vendas de
uma empresa.

Fonte: Autores, 2022

No estudo de Carmo (2021) foi sobre a crescente

representatividade do Marketing digital, o aumento de investimentos em trafego

apontado

pago, o desenvolvimento de infoprodutos, e algumas ferramentas ou estratégias de
Marketing, todos a luz das conveniéncias que a conectividade tem proporcionado
para as organizacgdes, configuram o contexto para o presente estudo.

No estudo de Carmo (2021) foi avaliar o impacto de campanhas de trafego
pago para vendas de infoprodutos utilizando a estratégia "Formula de Langcamento”
e a ferramenta funil de vendas, o chamado “nicho de mercado”. Os principais
resultados obtidos neste estudo, apontam que o uso do trafego pago influéncia de
forma favoravel nos resultados de cada etapa do funil de vendas (nicho de mercado)
e da estratégia da “Férmula de Langamento”. Consequentemente, acarreta em
impacto positivo para o volume de vendas dos produtos.

No estudo de Vilelas (2020) a Internet of Things (loT) foi utilizada para trazer

uma pesquisa sobre objetos ou coisas fisicas que se relacionam entre si através da
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Internet, dentro da visdo inovadora do Marketing Digital. Nesse estudo pretendeu
compreender a percepcédo do consumidor portugués sobre este tipo de tecnologia
emergente, que mesmo diante da inseguranca do processo 0s beneficios da
tecnologia IoT, possibilita capturar caracteristicas pessoais do utilizador até a
capacidade de utilizacdo dos mesmos.

Vilelas (2020) utilizou 0 modelo TAM para testar a aceitagédo da tecnologia 10T
mediante a realizacdo de um questionario online a 102 inquiridos, na qual ficou
evidente que as competéncias do utilizador na Internet e no uso da IoT, como a
confianga, o prazer percebido e o conhecimento, influenciam na intencdo de uso da
tecnologia.

Kemp (2022) traz descricdo de um Relatério de estatisticas globais de abril
referente ao Marketing Digital e o E-commerce, na qual este artigo ofereceu uma
andlise abrangente para entender as implicagcbes do comércio digital e suas
estratégias. No relatorio deste trimestre, o Digital in 2022 inclui: um novo marco para
0 uso de midia social; um novo recorde notavel para o TikTok; uma mudanca no
impeto para o crescimento do usuario de midia social, aumentos adicionais no custo
de anuncios de midia social; o papel do digital no local de trabalho e do Marketing
B2B; e um salto na propriedade de criptomoedas nas economias em
desenvolvimento.

De acordo com Kemp (2022), usuérios da internet sdo quase 5,00 bilhdes de
pessoas, com o total global aumentando em quase 200 milhdes no ano passado.
Atualmente, 63% da populacdo mundial esta online, mas ainda existem diferencas
importantes na “qualidade” do acesso a Internet em todo o mundo. Neste cenério, 0
autor aponta para um mercado favoravel a utilizacdo do Marketing Digital, pois na
midia social existem 4,65 bilhGes de usuarios, o que equivale a 58,7% da populacéo
global total. Esses numeros oferecem um 6&timo contexto para entender as
tendéncias subjacentes do comércio eletronico.

Benedete (2018), realizou um estudo exploratério em uma empresa e
analisou a nutricdo de leads através do Inbound Marketing. Esta ferramenta
possibilitou monetizar as acoes feitas pela internet. Para atingir o objetivo proposto,
a estratégia de Inbound Marketing, adotada pela empresa, foi a principal
responsavel pela captagcdo de novos clientes, pois a busca se deu no “nicho de

mercado”, confirmando a hipdtese de que a construgcdo de um relacionamento,
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utilizando o Marketing de Relacionamento Digital com o cliente aumenta o nimero

de vendas e agrega conceito no mercado.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um apanhado analitico, observou-se, que na necessidade de respostas
rapidas e seguras nas consultas de compras on-line, o mercado exige, em um
mundo globalizado digital, cada dia mais das organiza¢cdes meios para conservar um
relacionamento através do Marketing, isto faz com que as organizacfes estejam
despontando em lucros, porque tem entendido a onde deve capitar potenciais
clientes.

Ficou evidenciado no estudo que o surgimento do Marketing Digital esta
atrelado as mudancas econdmicas, tecnoldgicas e sociais, tendo como maior
desafio construir o relacionamento com o cliente de maneira forte e duradoura, se
baseando em credibilidade e seguranca. As estratégias de Marketing Digital
atualmente utilizadas, vista no estudo, acredita-se que seja a nutricdo de leads, pois
se baseia em atrair o cliente a partir das informagdes certas.

Verifica-se nesse parametro que o Marketing Digital € o grande responsavel
por gerar a demanda pelo produto até em ambientes dificeis de se entrar. Esse olhar
gera alta produtividade e a grande elevacdo no numero de clientes, com isso o
Marketing Digital no E-commerce vem como manobras taticas e de apoio estratégico
para auxiliar as vendas dos produtos.

Conclui-se para que o Marketing Digital no E-commerce, promove o
relacionamento com o cliente, na qual se obtém efetivo sucesso, acredita-se, por
causa da fundamental atuacdo do lead, que vai até o cliente, atingindo nas suas

necessidades especificas.
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