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RESUMO

Um dos pontos mais importantes para a decisdo de compra é a forma em que
o produto é visto. A famosa frase “o cliente compra com os olhos” se faz verdadeira,
visto que grande parte das compras de um cliente sdo conduzidas pelo aspecto
visual. O objetivo deste artigo é analisar a influéncia da publicidade e do marketing
nas empresas varejistas, explorando como essas ferramentas s&o utilizadas para
impulsionar o desempenho e a visibilidade no mercado e abordando tanto as suas
formas tradicionais quanto o marketing digital. A metodologia adotada foi a reviséo
de literatura narrativa utilizando o Google Académico. O principal resultado
encontrado foi a exposicdo das estratégias de marketing e publicidade que sao
amplamente utilizadas por empresas do setor de varejo e que conectam o produto e

0 consumidor.
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1 - INTRODUGAO

Atualmente as ferramentas de publicidade tém sido grandes aliadas para as
empresas varejistas, pois sdo consideradas essenciais para o bom funcionamento e
crescimento de instituicdes. Estudos mostram que 40% das compras dos clientes
sdo visuais, por isso a famosa frase “os clientes compram com os olhos” se faz
verdadeira (Duck, 2021). Justamente por esse motivo, a falta de conhecimento
sobre o0 uso dessas ferramentas pode limitar o crescimento das empresas,
tornando-as menos competitivas e, a longo prazo, podendo até resultar em
dificuldades financeiras ou crises, devido a incapacidade de se adaptar as
demandas do mercado.

Portanto, para evitar problemas e alcancgar seus objetivos € importante que
as empresas varejistas se aprofundem e adquiram conhecimento sobre como tornar
seus produtos mais atrativos aos olhos dos consumidores e aumentar o seu
alcance, além de criar um ambiente propicio para que isso acontega. Essa
abordagem amplia a possibilidade de que os produtos sejam mais divulgados e
comentados pelos compradores, resultando em uma maior visibilidade perante o
publico, além de fazer com que os consumidores se sintam mais dispostos a realizar
a compra.

ApoOs a ascensdo da internet e a disseminagado dos meios de comunicagao
digitais, a maneira como as empresas, em especifico aquelas do setor varejista, se
aproximam dos consumidores para divulgar seus produtos passou a ser mais agil,
pratica e conveniente. As plataformas digitais proporcionam aos compradores a
oportunidade de acessar produtos mesmo a distancia, tornando o processo de
compra muito mais facil.

O objetivo deste artigo é apresentar a influéncia da publicidade tradicional e
do marketing digital nas empresas varejistas e como essas ferramentas sdo usadas
para alavanca-las. A metodologia adotada € a revisdo de literatura narrativa
utilizando o Google Académico. O texto esta organizado em cinco segdes. Apos
esta introducdo, a segunda seg¢ao detalha a importdncia do marketing e da

publicidade em empresas varejistas. Em seguida, a terceira segado apresenta



estratégias tradicionais de marketing para alavancar as empresas. Na quarta se¢ao
€ apresentado a importancia do marketing digital nas empresas. Por fim, sdo feitas

as consideracdes finais.

2 - A IMPORTANCIA DO MARKETING E PUBLICIDADE EM EMPRESAS
VAREJISTAS

Para as empresas, seria melhor n&o gastar dinheiro com publicidade, o
desejavel seria produzir e simplesmente esperar os clientes chegarem no balcao.
(Frias, 2024). Contudo, o fato de nao possuir publicidade deixaria a empresa em
desvantagem, visto que € um custo necessario para que ela se mantenha no
nivel de seus concorrentes.

E importante saber o significado de marketing e publicidade, visto que o
segundo é uma das ferramentas do primeiro. O marketing € uma das areas da
Administragcdo, o campo que estuda sobre a gestdo das organizagdes. A
publicidade, por sua vez, € uma das areas do marketing. Esse campo envolve o
desenvolvimento do produto, a definicdo do publico-alvo, a determinagao do preco e
a promogao de vendas (Frias, 2024).

Existem dois conceitos importantes que auxiliam a entender e desenvolver
estratégias de marketing. Sao eles os 4Ps e o0s 4Cs, sendo o primeiro uma proposta
de criacdo de E. Jerome McCarthy, em 1960, e o segundo criado por Robert
Lauterborn algumas décadas depois (Ancheschi, 2022).

Segundo Ancheschi, a criacdo desses conceitos € a base da estratégia de

marketing. Os 4 Ps resumem os pilares: produto, praga, preco e promogao.

Os 4 Ps sao definidos da seguinte forma: a) produto, aquilo que satisfaz a
necessidade ou desejo; b) preco, fator que estabelece condi¢do de troca; c)
praga, local que possibilita que a troca acontega; e d) promogao, forma de se
comunicar ao publico-alvo sobre produto, prego e praga, estimulando a troca
(Ancheschi, 2022).

Apos a criagdo dos 4 Ps, surgiu o conceito dos 4 Cs, que séao
correspondentes aos primeiros, mas com uma visao do consumidor. Os 4 Cs sao

definidos por: cliente, custo, conveniéncia e comunicacao.

Os 4 Cs podem ser definidos da seguinte maneira: a) cliente (do produto); b)
custo (preco, do lado do consumidor é o custo total para obter o produto); c)
conveniéncia (praga da escolha do consumidor, onde ele pode obter o
produto); d) comunicagdo (comunicagdo € mais ampla que promogao e



envolve o consumidor, ndo apenas “impactando”) (Gabriel; Kiso, 2020 apud
Ancheschi, 2022).

O Quadro 1 resume os conceitos apresentados.

Quadro 1 - Os 4 Ps e os 4 Cs correspondentes

4 Ps 4Cs
Produto Cliente (solugéo para)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia (praga escolhida)
Promocgéao Comunicacéo (efeito para o cliente)

Fonte: (Ancheschi, 2022).

Ao utilizar esses conceitos, as empresas passam a entender mais do
mercado e a ficarem mais proximas do publico-alvo. Apesar de serem conceitos que
surgiram anteriormente a internet, eles ainda se fazem essenciais para as
estratégias de marketing digital no mundo atual, porém o foco muda ligeiramente.
Atualmente, o foco principal € compreender os clientes, desenvolver estratégias
personalizadas e aproveitar de forma eficiente as ferramentas digitais para atender
as necessidades online dos consumidores de uma forma conveniente e acessivel,
algo intrinseco a essas ideias anteriores.

Dessa forma, a modalidade de venda varejo se encaixa perfeitamente nessa
ocasido. O varejo pode ser definido como “uma organizagao que adquire produtos
com o propésito de vendé-los aos consumidores finais” (Pride; Ferrel, 2001, p. 307).
Também pode se afirmar que os varejistas sdo aqueles que vendem diretamente
seus produtos aos consumidores finais em lotes menores (Daud; Rabello, 2007)
Além disso, o varejo também pode ser explicado como "qualquer empreendimento
comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes”
(Kotler; Keller, 2006, p. 500).

No contexto atual do varejo, os varejistas implementam diferentes niveis de
servico com o intuito de atender as variadas necessidades e expectativas dos
clientes. Essa diversidade pode ser classificada em quatro categorias principais:
autosservico, autosselecao, servigo limitado e servico completo (Cruz, 2021). Cada
uma dessas modalidades reflete um diferente grau de interagao entre o consumidor
e o vendedor, influenciando ndo apenas a experiéncia de compra, mas também os

custos operacionais e a estrutura organizacional das lojas. Essa classificagdo é



essencial para entender como diferentes estratégias de atendimento ao cliente
podem refletir no desempenho e a percepg¢ao do varejo no mercado.

O varejo de autosservigo é amplamente utilizado em diversos comércios.
Nesse modelo, a organizagdo dos produtos € planejada estrategicamente para
otimizar a experiéncia de compra dos consumidores (Cruz, 2021). Dessa forma, os
clientes possuem maior autonomia no processo de compra, sendo responsaveis por
localizar os produtos e comparar precos de forma independente, sem a necessidade
de assisténcia direta dos funcionarios. Esse método permite as empresas uma
reducao significativa nos custos com mao de obra, ao mesmo tempo que
proporciona uma experiéncia de compra mais agil e personalizada para o cliente.

O varejo de autosselegdo caracteriza-se pela participacdo ativa dos
consumidores na busca de produtos, com minima assisténcia por parte dos
vendedores. Embora este modelo de operagao implique custos superiores ao do
autosservico, devido a necessidade adicional de m&o de obra, ele ainda nao
representa o método com o custo mais alto para o empreendimento.

Ja o varejo de servigo limitado proporciona um nivel adicional de assisténcia
aos clientes, oferecendo uma variedade mais ampla de unidades de manutencgao de
estoque que requer informacdes dos vendedores. Esse modelo frequentemente
inclui vantagens como crédito e politicas de devolugdo de mercadorias, servigos nao
comuns em lojas de autosservigo ou autosselecdo. Consequentemente, os varejos
de servico limitado tendem a ter custos ainda mais elevados.

Por fim, o varejo de servico completo € representado por lojas que dispdem
de vendedores altamente capacitados para orientar os clientes em todas as etapas
do processo de localizagdo, comparacgao e selegao de produtos (Cruz, 2021). Nesse
modelo, os consumidores recebem uma assisténcia mais completa, o que
frequentemente torna essas lojas mais atraentes para eles. Devido ao maior numero
de servigos oferecidos, essa modalidade exige um maior numero de funcionarios,
resultando no maior custo de mao de obra entre os diferentes tipos de varejo.

Além disso, um aspecto importante a ser analisado no comportamento do
consumidor é o processo de decisdo de compra, que envolve etapas complexas.
Esse processo ndo ocorre de forma isolada, mas é influenciado por fatores internos,
como emogdoes e experiéncias anteriores, e externos, como marketing e influéncias
sociais (Castro, 2016). O consumidor percorre as seguintes fases: identificacdo da

necessidade, onde reconhece um problema ou desejo a ser atendido; busca de



informacgdes, que pode ser interna (experiéncias prévias) ou externa (pesquisa
sobre produtos e marcas); avaliagcdo das alternativas, momento em que o
consumidor compara diferentes opg¢des disponiveis; decisdo de compra, em que
finalmente escolhe um produto ou servicgo; e, por fim, o comportamento pés-compra,
que inclui a satisfagéo ou insatisfagdo com a escolha, o que pode influenciar futuras
decisbes de compra e a fidelidade a marca. Cada uma dessas fases é essencial
para entender como o consumidor se comporta e como as empresas podem
influenciar suas escolhas, que serao melhor analisadas a seguir.

A primeira etapa é o reconhecimento de uma necessidade. A necessidade
pode ser desencadeada pelo passar do tempo, por alteragdes nas circunstancias,
pelo uso de determinado produto, pela influéncia do marketing ou por estimulos
internos, como a motivagao (Las Casas, 2011). A influéncia causada pelo marketing
cria necessidades que envolvem os estimulos desenvolvidos com o intuito de que o
produto seja mais reconhecido no mercado e mais consumido (Castro, 2016).
Outros fatores que influenciam sao fatores culturais, sociais, experiéncias e entre
outros.

A etapa seguinte consiste na busca de informacdes sobre o produto a ser
consumido. A faixa etaria e a renda sao fatores determinantes para uma fonte de
pesquisa. Além disso, a busca nas memodrias revela informacbes de muita
importancia para a decisdao de compra, como também uma pesquisa com pessoas
que ja fazem o uso de determinado produto. Outro tipo de fonte de pesquisa é a
internet, a qual € um local rico em informacdes e opinides de todos os tipos.

A terceira etapa € o momento de analise para todas as informagdes obtidas
na etapa anterior. Para isso & preciso responder duas questdes: onde comprar e
quando comprar (Kerin et al.,, 2011). Onde comprar vai depender de diversos
fatores, como a localizagdo, o ambiente, a atmosfera, o atendimento, entre outros.
Ja quando comprar pode ocorrer devido a promocgdes, saldos, pelo fator tempo, por
uma grande necessidade, entre outros fatores (Castro, 2016). A partir disso, o
consumidor tera mais facilidade para decidir a sua compra.

A quarta etapa é o ato da compra em si, um dos momentos mais criticos na
jornada do consumidor. E relevante considerar que o consumidor ainda pode mudar
de opinido até o momento da compra efetiva, caso encontre, por exemplo, uma
oferta mais atraente de um concorrente ou enfrente problemas no processo de

finalizacdo da compra. Portanto, a qualidade da experiéncia proporcionada pela
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empresa nesta fase pode ser determinante para a concretizacdo da venda,
destacando a importancia de uma experiéncia de compra eficiente e de uma
comunicagao clara e convincente. Apds os passos anteriores, o consumidor ja se
sente preparado para concretizar a sua aquisigao.

Por fim, a quinta etapa é o pds-compra. Apos a obtengcao do produto,
baseado em suas expectativas e no desempenho, ha um veredito para aquela
aquisicao, se ele atende as suas expectativas, o consumidor fica satisfeito, se nao
atende, gera insatisfagdo (Castro, 2016). Essas informacbes sdo de grande
importancia para as lojas, visto que a partir disso € possivel saber como os
consumidores estdo respondendo aos seus produtos e se o produto esta
entregando satisfagéo ao publico.

O objetivo principal das empresas deveria ser encantar seus clientes, em vez
de apenas satisfazé-los (Kotler, 2003). As grandes empresas desejam ultrapassar
as expectativas dos clientes e deixa-los cada vez mais satisfeitos. As empresas que
se preocupam com seus clientes estdo sempre em busca de formas de avaliar seus
graus de contentamento. Isso acontece porque a satisfagdo é individual e pode
ocorrer mudangas, ja que as expectativas podem se modificar com o
desenvolvimento do produto ou servico oferecido. E por isso que as empresas
devem procurar sempre conhecer melhor os seus consumidores, pois desta forma
conseguem satisfazer as suas necessidades e desejos e assim fidelizar os clientes.

No ambito do varejo, o comportamento do consumidor é um fator
determinante para a criagdo de estratégias de marketing e publicidade eficazes. A
compreensao das etapas que antecedem a compra, como a exposi¢cao a estimulos
e a percepcao de necessidades, é essencial para que as empresas desenvolvam
campanhas que realmente impactem o consumidor. A exposi¢cao a estimulos
visuais, auditivos e olfativos revela que as sensagdes provocadas por elementos
como o design da loja, a disposi¢ado dos produtos e até o ambiente sonoro podem
influenciar diretamente a decisdo de compra (Frias, 2024). No varejo, essa
estratégia é altamente eficaz, ja que o consumidor responde ndo apenas ao produto
em si, mas a maneira como ele é apresentado.

Além disso, o processo de tomada de decisdo do consumidor, que envolve a
busca por informagdes e a avaliacdo de alternativas, também ¢é fortemente
influenciado pelas estratégias de marketing. A publicidade desempenha um papel

crucial ao fornecer informacgdes e despertar o desejo no consumidor, moldando suas
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percepcbes e atitudes em relacdo aos produtos. Nesse mesmo sentido, a
segmentacdo de mercado é outro ponto de grande importéncia, uma vez que
diferentes perfis de consumidores reagem de maneiras distintas a estimulos e
campanhas (Frias, 2024). No varejo, a segmentagao permite que as empresas
adaptem suas estratégias de comunicagao, alcangando de forma mais eficiente os
consumidores certos e promovendo uma experiéncia de compra mais personalizada
e satisfatoria. Dessa forma, a compreensao do comportamento do consumidor
possibilita as empresas varejistas otimizar suas acdes de marketing, garantindo

aumento significativo nas vendas.

3- AS ESTRATEGIAS TRADICIONAIS DE MARKETING

Atualmente, existem varias alternativas de estratégias que se encaixam em
diversos padrbées de consumidores, por exemplo: 1) ambiente da loja, 2) politica de
precos, 3) linha de produtos, 4) localizagdo e expansao e 5) comunicagao.

A primeira estratégia, que foca no ambiente da loja, mostra o0 como o lugar
proporciona uma constru¢cdo de valor junto ao consumidor. Baseado no ambiente,
um cliente pode decidir ficar mais ou menos tempo na loja, como também gastar
mais ou menos dinheiro. Lojas focadas a baixa e média renda devem possuir
algumas caracteristicas especificas como: cores vivas, forte iluminacédo, grande
exposi¢ao de produtos, clareza e simplicidade na comunicacdo e destaque nos
precos baixos (Parente; Barki; Kato, 2007).

A segunda estratégia € a mais utilizada, que é a politica de precos. Clientes
de baixa renda sao atraidos por pregos baixos. Dessa forma, muitas lojas adotam
duas estratégias de precos: estratégia Everyday Low Price (EDLP), em que todos os
dias existem precos baixos, sem precisar fazer uma promocgao especifica e a
estratégia Hi-Lo, que ocorre quando a empresa trabalha com pregos mais elevados,
porém com promocgoes frequentes.

Além dessas, a terceira estratégia € a da linha de produtos. A maioria dos
clientes de baixa renda tendem a fidelizacdo de marcas com pregos acessiveis e
com qualidade desejavel. Dessa forma, € mais dificil que esse publico busque
novidades, o que resulta em uma procura frequente das mesmas marcas.

A quarta estratégia foca na localizagao e expansao. Como o foco sao clientes

de baixa renda, fatores como o deslocamento deles sdo de grande interesse para a
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loja. As decisbes de localizagdo podem ser de: a) dispersdo, ou seja, distribuir
varias unidades de loja pelas regides, como também b) concentragdo geografica,
que se refere a juntar-se a outras lojas do mesmo segmento em uma mesma regiao.

Ja a quinta estratégia diz sobre a comunicagao. Essa estratégia deve estar
ligada ao mix de marketing, que consiste na publicidade, promog¢ao, propaganda e
em como sera transmitido para os clientes. Existem dois fatores muito importantes
para a estratégia de comunicagao, especialmente para clientes de baixa renda, sdo
eles: conseguir atingir o publico alvo e fazer com que a mensagem chegue
corretamente e de forma pretendida. A comunicagao precisa ser simples e clara,
para que ela consiga ser transmitida de forma correta.

Vejamos melhor a primeira estratégia demonstrada, que foca no ambiente da
loja. Também chamada de atmosfera de loja, essa estratégia possui uma enorme
influéncia no consumidor, visto que ele nao responde apenas ao produto em si, mas
como esse produto esta exposto.

A atmosfera de loja se preocupa em como construir sensagdes e sentimentos
no consumidor. Para isso, sdo muito explorados os sentidos dos seres humanos,
gerando uma experiéncia mais pessoal do consumidor no ambiente de compra.
Alguns sentidos usados nessa intengao sao: visdo, olfato, audicéo e tato, que serao
analisados a seguir.

A dimensdo visual é a mais utilizada, j3 que é€ a que se percebe
primeiramente. Cores, texturas, iluminagao, disposicdo de mercadorias sao fatores
importantes para uma primeira impressdo de uma loja. Além disso, a vitrine também
exerce um papel muito importante, ja que é a partir dela que os clientes se sentem
motivados para entrarem na loja. Outro ponto importante, mas que ndo € muito
mencionado, é sobre o tamanho da loja e dos corredores. Estudos mostram que
lojas mais espagosas e com poucos produtos passam uma ideia de atendimento
diferenciado e pregcos mais altos (Parente; Limeira; Barki, 2007). Assim também
funciona com os corredores, ja que os mais largos passam a impressao de produtos
mais caros e os mais estreitos, produtos mais baratos.

Além desses conceitos, € importante abordar como as propagandas devem
chamar a atencdo a partir de cores, ferramentas com grande capacidade de
comunicar ideias e sentimentos. Percebe-se que "a cor ndo é algo material, mas sim

uma sensacgao proporcionada pela luz, afinal, no escuro a cor ndo € percebida"
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(Oliveira, 2021, p. 45). Quando usadas corretamente, as cores podem transformar a
percepcao do publico e trazer resultados positivos para as empresas.

A cor desempenha um papel muito importante na criacido da identidade da
marca. A escolha de cores especificas para o site, logotipo e outros materiais de
marketing ajuda a criar uma identidade visual exclusiva que os clientes possam
associar a marca. Cores consistentes ajudam a marca a permanecer reconhecivel
ao longo do tempo. Por exemplo, quando se vé a cor azul do Facebook, a cor
laranja do /tau, a cor verde do Spotify ou as cores vermelha e amarela do
McDonald's € possivel reconhecer imediatamente as marcas.

Além disso, as cores tém o poder de provocar certas percepg¢des e emogoes.
Por exemplo, o azul pode indicar confiabilidade e calma, enquanto o vermelho é
frequentemente associado a paixdo e ao senso de urgéncia. Os profissionais de
marketing usam essas associagdes para influenciar as atitudes do consumidor em
relacdo a um produto ou servico.

Outro ponto importante € que cores diferentes podem atrair publicos
diferentes. Por exemplo, uma marca que visa um publico mais jovem pode escolher
cores brilhantes e ousadas, enquanto uma marca que visa um publico mais maduro
pode optar por cores mais sutis e tradicionais. A cor também afeta a legibilidade do
texto e a usabilidade de um site. Combinacdes de cores inadequadas podem
dificultar a leitura do seu conteudo e ndo chamar a atencdo dos visitantes,
contribuindo negativamente para a marca.

A dimenséo olfativa diz respeito ao aroma das lojas, que € um componente
que pode aumentar as vendas. Um cheiro pode causar nos clientes uma maior
vontade de estar em uma loja, reduzir a percepgao de tempo gasto em uma compra,
e também de provocar uma maior vontade de voltar aquele lugar. Além disso, um
aroma pode produzir uma memoria de ambiente, de marca, de loja e até de
sentimentos vividos nesse local. Dessa forma, é importante que uma empresa preze
por uma mesma fragrancia para criar uma caracteristica especifica e se tornar uma
lembrancga olfativa para o publico.

A dimensao auditiva fala sobre como as musicas escolhidas para tocar em
lojas podem influenciar no comportamento do consumidor. A musica tem um poder
de persuadir no humor dos clientes e, consequentemente, na compra (Hawkins;
Mothersbaugh; Best, 2007). As empresas buscam combinar o tipo de musica com o

seu publico alvo, para que os consumidores se sintam confortaveis e atingir uma
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maior satisfagdo. O ritmo da musica também influencia, musicas mais rapidas e
mais lentas podem mudar o tempo em que o cliente fica na loja, além de que
musicas mais lentas, como musicas classicas, oferecem ao lugar um ar de
sofisticagdo, o que pode levar o consumidor a aumentar os gastos (Blackwell,
Miniard; Engel, 2013).

Por fim, a dimenséao tatil também é crucial, para que seja possivel manter o
cliente o maior tempo possivel dentro da loja. O conforto e a temperatura do
ambiente influenciam nesse fator, visto que ambientes frescos e aconchegantes
fazem com que a probabilidade de compra aumente. Se a loja estiver com
temperaturas desconfortaveis, seja muito fria ou muito quente, o cliente pode se
sentir incomodado e deixar a loja, consequentemente, deixando de comprar. Uma

temperatura agradavel estd em torno de 22 graus Celsius (Castro, 2016).

4 - A IMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL PARA O MAGAZINE LUIZA E A
AMAZON

O Marketing Digital pode ser entendido como um conjunto de estratégias
para alavancar empresas em um ambiente online. Essa ferramenta vem crescendo
no Brasil e movimentando a economia do pais, atualmente corresponde a mais de
um terco de toda a publicidade nacional. Segundo um estudo produzido pelo
Conselho Executivo das Normas-Padrao (Cenp) (Portal Uol, 2023), a publicidade
digital contabiliza cerca de 35,7% dos investimentos publicitarios feitos pelas
grandes agéncias do Brasil, além do crescimento de 15% nos investimentos em
relagdo a 2021. No total de investimentos publicitarios, as propagandas destinadas
a internet ficam em segundo lugar, perdendo apenas para a televisao aberta. Essa
técnica se concentra na compreensao dos clientes, na personalizagdo de
estratégias e no uso de ferramentas digitais eficazes para atender as necessidades
dos consumidores online de maneira conveniente e acessivel. Ha diversas
empresas varejistas que tiveram uma enorme ascensao apos investir no marketing
digital e no mercado online, teremos como exemplo o caso da Magazine Luiza e da
Amazon.

A Magazine Luiza surgiu em Franca, interior de S&o Paulo, em 1957, fundada
por Pelegrino José Donato e Luiza Trajano Donato. O que antes era uma pequena

loja de presentes no interior de Sao Paulo, hoje € uma das maiores e mais
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conceituadas lojas varejistas do Brasil. A empresa adotou a digitalizagdo e a
estratégia multicanal como os principais impulsionadores de seu desenvolvimento
(Ancheschi, 2022).

O primeiro passo no mundo digital foi uma estratégia de vendas a partir de
terminais de multimidia, assim as entregas eram feitas apds 48 horas da compra,
nao havendo a necessidade de expor os produtos ou té-los em estoque (Medeiros,
2021). Além disso, outra estratégia importante de marketing digital foi a criagédo da
“‘Lu do Magalu”, a assistente virtual da Magazine Luiza. Com ela os consumidores
recebem ajuda em como utilizar os produtos, principalmente os de tecnologia, além
de dar dicas sobre os produtos aos usuarios e ter um certo relacionamento com o
cliente, através da personificagdo desse personagem.

Ao falar sobre valores, de acordo com a Divulgacdo de Resultados da
Magazine Luiza, de um total de R$18 bilhdes de vendas totais no ano de 2022,
R$13 bilhdes foram provenientes do e-commerce, ainda com um crescimento de
16% em relagdo ao ano anterior e 44% de crescimento médio em trés anos.
(Magazine Luiza, 2023)

Assim como a Magazine Luiza, a Amazon € outro exemplo notavel de
empresa varejista que obteve grande sucesso por meio da digitalizagcdo e
estratégias de marketing digital. Fundada em 1994 por Jeff Bezos, a Amazon
comegou como uma livraria online nos Estados Unidos, expandindo posteriormente
para um marketplace diversificado, oferecendo produtos diversos que vao de
eletrbnicos a itens basicos de necessidade diaria (Castro, 2022). A empresa se
destacou por sua forte orientagdo ao cliente, investindo em inovagdes tecnoldgicas
para aprimorar a experiéncia de compra.

Um dos principais impulsionadores do sucesso da Amazon foi a
implementagcdo de algoritmos de recomendagao baseados em inteligéncia artificial,
que personalizam as sugestdes de produtos para cada cliente, maximizando as
chances de venda (Kavinski, 2020). Além disso, a Amazon desenvolveu o Amazon
Prime, um programa de fidelidade que oferece beneficios como acesso a servigos
de streaming e frete gratis para compras no site, incentivando a retengao de clientes
e aumentando o valor médio de gastos por compra.

No ano de 2022, a Amazon reportou um faturamento global de
aproximadamente 514 bilhdes de ddélares. Em 2023, houve um aumento de 12%,

com um faturamento de 574,8 bilhdes de dolares, destacando-se como um dos
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maiores e-commerces do mundo (Amazon, 2024). Esse desempenho é resultado
direto de uma estratégia de digitalizagdo avangada e de um forte posicionamento no
mercado online.

A partir disso, nota-se a importadncia do marketing digital nas empresas
varejistas, promovendo seus produtos e servigos, além de revolucionar a forma de
interagdo com o seu publico e desenvolver relacionamentos mais profundos com os
clientes. Isso tudo € possivel devido a capacidade de classificacdo do publico-alvo e
a medicao do retorno sobre o investimento de forma mais eficaz. Para isso, cabe as
empresas permanecerem atentas as mudangas de mercado e do cenario digital

para ter um aproveitamento pleno desses beneficios.

5 - CONSIDERAGOES FINAIS

Através desta pesquisa foi possivel entender a importancia da publicidade e
do marketing digital em empresas varejistas, bem como a definicdo de marketing
digital e o conceito de marketing e de publicidade, além de mostrar os resultados
que essa ferramenta vem apresentando na economia das empresas varejistas e,
consequentemente, na economia do pais. A analise revelou como a combinagao do
marketing tradicional e digital contribui para atrair a atencdo do consumidor,
especialmente considerando que uma grande parte das compras sao influenciadas
por estimulos visuais.

Além disso, foram apresentados conceitos e estratégias que contribuem para
uma compreensao mais profunda do marketing, incluindo o marketing digital,
desempenhando um papel crucial no fortalecimento das estratégias de marketing e
publicidade das empresas. Destacou-se, por exemplo, a importancia da aplicagao
dos 4Ps e 4Cs para entender melhor as necessidades do publico-alvo e adaptar as
estratégias de comunicagdo e promocgao, especialmente no contexto do varejo. No
decorrer deste estudo, foram aborbados temas como a dinamica da relacdo entre
cliente e produto, bem como a influéncia das estratégias de lojas na publicidade e
na construcéo da identidade das organizagdes.

Entre as limitagdes do trabalho esta a falta de exemplos do crescimento de
outras empresas apos a adogao do marketing digital e analises de dados sobre essa
mudanga, assim como um maior detalhamento sobre outras formas em que as

empresas podem chamar a atengdo dos clientes além das cores, como o logotipo,
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tipografia e imagens ou uso de banners digitais. Além disso, seria interessante
apresentar exemplos de como usar essas ferramentas de forma pratica em sites ou
nas redes sociais, como Instagram e Facebook. Trabalhos futuros tém o potencial
de ampliar a investigacédo dessas situagdes mais especificas, utilizando como base

o que foi apresentado neste estudo.
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