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RESUMO

r

O objetivo deste artigo ¢ compreender o por que o Marketing ¢ um dos principais setores
responsavel pelo sucesso das empresas, dado que sua principal fungdo ¢ entender e se
conectar com os consumidores. A metodologia adotada foi a revisdo de literatura
ndo-sistematica utilizando o Google Académico, Livros e outros artigos. No qual, pode-se
entender a evolucao do comportamento do consumidor e do marketing, ambos passando do
1.0 até o 4.0, e como isso representa um impacto direto nos modelos de negdcios e no sucesso

das estratégias empresariais.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing; Estratégias Empresarias; Modelo de Negocios;

Comportamento do Consumidor.
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1. INTRODUCAO

Marketing ¢ um conceito muito amplo, que se divide em muitas areas de atuagdes e
conhecimentos, e isso faz com que a defini¢do de seu conceito se torne algo extremamente
volatil entre diversos autores. Desta forma, podemos considerar que marketing nada mais ¢ do
que o motor responsavel por mover a agdo humana a uma tomada de decisao, fazendo com
que haja uma conexdo de ofertas (empresas) e demandas (consumidores), sendo esta conexao
intermediada por uma troca monetaria, ou seja, a venda.

Entdo temos que através das Estratégias de Marketing o objetivo ¢ identificar a
evolugcdo do mercado, identificar os diferentes produtos e potenciais segmentos, orientar a
empresa  para as novas oportunidades, sempre buscando se adaptar as mais recentes
necessidades dos consumidores. Fazendo com que as Estratégias Empresariais, consigam
seguir seus planejamentos em busca dos objetivos determinados.

Ao decorrer dos anos, muitas empresas nascem e deixam de existi. Um dos
principais fatores ¢ a falta de adaptabilidade as mudangas do mercado, pois ndo buscam
adaptar seus modelos de negdcios para atender as reais necessidades de seus consumidores. E
este processo, de transformacao do modelo de negdcio, muitas vezes se traduz a entender
quais sdao os novos canais ¢ formas de se comunicar, relacionar, vender e consumir que o0s
consumidores estao utilizando.

Esta adaptabilidade dita o sucesso das empresas ao longo dos anos, exemplos como o
da BlockBuster, uma grande rede de locadoras de filmes dos Estados Unidos da América, que
deixou de existir devido ao nascimento das empresas de streaming, como a Netflix. Esta que
por sua vez revolucionou o mercado, atendendo as necessidades dos clientes, formulando um
modelo de negodcio compativel com o que buscavam e consequentemente potencializando esta
sua solug@o no mercado com suas estratégias de marketing.

Entdo, o objetivo deste artigo ¢ compreender o por que o Marketing ¢ um dos
principais setores responsavel pelo sucesso das empresas, dado que sua principal fungdo ¢
entender e se conectar com os consumidores. Pois, muitas empresas possuem dificuldades de
crescimento e permanéncia no mercado, devido as dificuldades de se adaptar ao consumidor
e sua evolugcdo ao longo do tempo. Para que a empresa se mantenha viva e sustente seu
modelo de negdcio, ¢ necessario que ela entenda quais sdo as reais necessidades de seus
consumidores e desenvolvam ofertas e solugdes, desta forma gerem mais demandas e
consequentemente mais faturamento para o negécio. E tudo isso € intermediado pelas acdes

corretas de marketing.



Esse artigo esta dividido em cinco se¢des. Logo apos esta breve introdugao, teremos
a Referencial Teodrico, no qual falaremos de conceitos de Estratégias de Marketing ,
Estratégias de Empresarias e Comportamento do Consumidor. Na terceira parte temos o
Metodologia e Dados, Na secao 4 temos as Analises de resultado, na qual mostraremos como
o marketing € o principal pilar responsavel pelo sucesso das empresas, pois ela ¢ a
responsavel por mapear o comportamento do consumidor e conectar este com as empresas,
fazendo com que a estratégia empresarial alcance seus objetivos e alguns estudos de casos. E

por fim, na quinta secdo temos as consideragoes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO
A revisao de literatura foi baseada em 4 temas: Estratégias de Marketing, Estratégias
Empresarias, Modelo de Negocios ¢ O que ¢ um consumidor, conforme ¢ apresentado a

seguir.

2.1 Estratégias de Marketing e seu conceito.

O Termo Marketing possui muitas defini¢cdes segundo diversos autores e estudiosos da
area, ¢ uma destas definigdes ¢ a da a American Marketing Association (AMA), em que:
“Marketing € a atividade, conjunto de institui¢cdes e processos para criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral”’(AMA,
2017). Essa defini¢ao, resume o principal dever do marketing: entender o consumidor e fazer
com ele tome alguma determinada ac¢ao, conectando empresa e cliente.

Ou seja, as estratégias de marketing, devem entdo estar constantemente voltadas a
entender quais sdo as dores, desejos e necessidades dos consumidores no presente e no futuro.
Para isso, deve-se haver muitas pesquisas, analises historicas e analises de dados, no qual, esta
ultima foi potencializada nos dias atuais, devido a digitalizagdo. Isso deve fazer com que as
empresas se aproximem mais de seus clientes, visando sempre mostrar como ela pode
solucionar suas dores e desejos. Assim como Miller (2019) diz em seu livro, Story Brand, a
empresa deve fazer o papel de guia na jornada de herdi de seu cliente, ou seja, ela deve se
posicionar e demonstrar como seus produtos e servicos transformam a vida de seus
consumidores.

Além disso, as estratégias de marketing abrangem muitos outros pontos como 0s
4P’s do Marketing: Praga, Pre¢o, Promocdo e Produto.(KOTLER; KELLER, 2012).
Interferindo diretamente em outros departamentos da empresas, desde a producao de novos

produtos ao financeiro. Essas estratégias irdo possuir algumas caracteristicas e diferenciagdes



especificas, que passam pelos canais, formas de comunicacdo e diferenciagcdes de propostas
de valores , de acordo com o segmento de mercado que estdo inseridos: um mercado B2B ou
B2C.

O mercado B2B ¢é conhecido como Business to Business, traduzindo temos, de
empresa para empresa, no qual, hd uma negociagao entre duas institui¢cdes, desde pequenas
empresas, como mercearias, lojas, comércio local, at¢ as de grande porte, como as
multinacionais. As organiza¢des sem fins lucrativos, como ONGs, hospitais e escolas
também se encaixam como organizagdes que estao inseridas neste mercado(BERNARDES,
SIQUEIRA, 2015). J& o mercado B2C ¢ conhecido como Business to Consumer, traduzindo,
de empresa para consumidor. No qual, a negociagdo ocorre entre uma empresa € uma pessoa.
Isso faz com que as agdes das estratégias mudam muito de um mercado para outro, ja que o
publico e as necessidades e desejos sao outros. (BERNARDES, SIQUEIRA, 2015)

Mas, ndo podemos pensar que estas diferenciagdes de mercado, mudem o objetivo
final das estratégias de marketing: fazer com que algum consumidor tome uma determinada

acdo, que muitas vezes se resumem em vendas.

2.2 Estratégias empresariais e modelos

De acordo com o Sebrae (2016), Estratégia empresarial nada mais ¢ do que a forma
com que as empresas pretendem alcangar seus objetivos, através de planejamento, execucdo e
analises. E o grande diferencial é que esta estratégia abrange todos os departamentos da
empresa, areas de marketing, operagdes, pessoas, financas e outras, que devem estar alinhados
por um Unico objetivo em especifico.

Porque pensar estrategicamente ¢ fundamental para quem quer alcancar o sucesso
empresarial, sobrevivendo as mudangas constantes do mercado, desde aspectos politicos,
econdmicos, at¢ a mudanga de habitos de consumo e novas exigéncias dos consumidores. E

para isso existem alguns tipos de estratégias, como por exemplo:



o Estratégias de crescimento: o objetivo ¢ aumentar os lucros, as vendas, ou a
participagdo do mercado.

e Estratégias de estabilidade: quando ha operacdes em diversos setores, a
empresa pode querer concentrar e melhorar suas operagdes, sem aumentar a
base de clientes.

o Estratégias de reduciio de custos: quando os resultados estdo em queda, sdo
necessarios tomar algumas decisdes para reducdo de custos operacionais que
fardo com que a empresa tenha maior margem de lucro para investir em custos

estratégicos para a retomada dos resultados.

Esses sdao somente alguns exemplos das diversas estratégias que existem. Mas todas
essas estratégias sdo guiadas em busca de um objetivo comum: o aumento na sua margem de
lucro. Fazendo com que as empresas tenham até mesmo que se reinventar em seus modelos

de negdcios para atender as novas exigéncias do mercado.

2.3 Modelos de Negdcios

J& sabemos que as estratégias empresariais sdo os mapas a serem seguidos para o
sucesso pré estabelecido por uma empresa. Porém, nenhuma estratégia empresarial ou de
marketing ira ser efetiva, se o modelo de negdcios da determinada empresa nao atender a real
necessidade do mercado.

Segundo Nardon (2022), modelo de negdcios, nada mais ¢ do que a estrutura que
entende os produtos, servicos, mercado-alvo, canais de comunicacdo, canais de vendas,
previsibilidade de custos e outros elementos. Um bom modelo de negocio ird permitir que a
empresa cres¢a rapido, atendendo de forma efetiva os clientes com seus produtos e servigos,
garantindo uma boa margem de lucro. Abaixo veremos alguns modelos de negocios e sua

breve descrigao.

e Modelo Enterprise: vende produtos e servigos para outros negdcios, no qual
a venda ¢ feita sobre medida e extremamente personalizada. O publico-alvo
sa0 empresas que possuem orcamentos milionarios ou bilionarios.

e Modelo SAAS: as empresas vendem acesso a algum sistema online, tanto para
empresas ou consumidores finais, no qual pagam este servigo através de uma

assinatura. Muitas destas empresas possuem planos de assinaturas variados,



que mudam de acordo com o publico B2B e B2C. Uma das grandes
caracteristicas desse modelo sdo as opg¢des de pacotes

e Modelo Marketplace: as empresas sdo basicamente um intermediador, no
qual oferecem uma plataforma que conecta uma empresa com seu cliente final,
seja ele uma empresa ou consumidor final.

e Modelo E-commerce: ¢ um varejo dentro do mundo digital, no qual uma das
principais atividades ¢ a atragdo do consumidor para um ambiente online

visando a compra de produtos.

Estes sdo apenas alguns exemplos de modelos de negocios, existem muitos outros,
porém todos seguem as mesmas premissas: conectar ofertas e demandas, seja de maneira

direta ou indireta.

2.4 O que ¢ um consumidor?

O consumidor pode ser um individuo, organizagdo ou grupo, que identifica uma
necessidade ou desejo e efetua uma compra, e consome este produto ou servigo dentro dos 3
processos de consumo: pré-compra, compra ¢ poés-compra (SOLOMON, 2016). Cada uma
destas etapas levanta questionamentos e curiosidades na cabeca do consumidor, seja ela sobre
qual o valor daquele determinado produto ou até mesmo sobre como funciona a politica de
sustentabilidade da empresa fabricante do produto.

Porém, quando os profissionais de marketing e empreendedores forem pensar nos
consumidores, eles devem levar em consideracdo que existem os compradores, 0s usuarios e
os influenciadores, ja que estes podem nao ser a mesma pessoa. Os compradores sao aqueles
individuos responsaveis por realizarem as compras, os usudrios sdo aqueles individuos que
irdo desfrutar do determinado produto ou servigo comprado e os influenciadores sdo aquelas
pessoas que ndo irdo comprar € nem consumir, ela apenas influencia os consumidores em sua
jornada de compra (SOLOMON, 2016). Entdo, no momento em que se estiver criando
estratégias de comunicagdo, deve-se pensar para qual destes trés tipos de consumidores vocé
quer se comunicar, um exemplo: em periodos de matriculas escolares, as escolas adotam
algumas estratégias de comunica¢do que sdo diretamente direcionadas aos pais ou
responsaveis dos futuros alunos, mas por que isto acontece?

Isso acontece pois mesmo que os pais ndo sejam o consumidor dos servigos

prestados pela escola, sdo eles os responsaveis por tomarem as decisdes de compra ou nao
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deste servigo, por isso € importante se comunicar com estes pais ao longo da sua jornada de
compra.

Além disso, os consumidores podem ser segmentados por diversos fatores, como:
demografia, etnia, classe social, idade, grau de formagdo, entre outros pontos. Estas
segmentacdes costumam ser usadas para determinar o publico-alvo. Porém, essas formas de
segmenta¢do, mesmo que diferenciam boa parte de uma determinada populagdo, ainda

continuam sendo abrangentes. (ABREU, 2021)

3.METODOLOGIA E DADOS

Para o desenvolvimento deste artigo, foram utilizados outros artigos que estavam
disponiveis no Google Académico. Ao todo foram utilizados 5 artigos académicos, 6 livros e
6 artigos publicados em sites de terceiros. Para que pudesse ser feito uma melhor analise

utilizamos metodologia caracterizada como pesquisa bibliografica, que segundo Martins e

Theophilo (2016, p. 52):

Uma pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um assunto, tema ou
problema com base em referéncias publicadas em livros, periddicos, revistas,
enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, CDs, canais de congressos etc. Busca
conhecer, analisar e explicar contribui¢cdes sobre determinado assunto, tema ou

problema.

Pois através da selecdo, andlise e interpretacao dos artigos, livros e outros materiais,
iremos compreender os conceitos de estratégias de marketing, estratégias de negocios e
comportamento do consumidor. Pois desta maneira, poderemos entender o porque o setor e as
estratégias de marketing devem estar alinhadas com as empresarias, visando atender as
necessidade do consumidor, para que assim os objetivos e planejamentos tracados nas

estratégias empresariais sejam alcancados.

4. ANALISE DE RESULTADOS
4.1 A evoluciao do comportamento do consumidor

Ao decorrer dos anos novos habitos, novas geracdes, novas tecnologias e outros
pontos que afetam a forma como os homens se relacionam e suas necessidades. Portanto, nds
nos encontramos em um estdgio no qual, as empresas ja se relacionaram com os
consumidores 1.0, consumidores 2.0, consumidores 3.0 e por fim o consumidor 4.0, este no

qual caracteriza a grande parte dos consumidores dos dias atuais. Vamos agora fazer uma
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breve distingdo entre as principais caracteristicas de cada um dos tipos de consumidores
acima.(SOLOMON, 2016).

Segundo Solomon (2016), o Consumidor 1.0 era aquele individuo que ndo se
preocupava com o valor agregado de um produto ou servigo, ele apenas se preocupava com o
produto final, ndo se importava em buscar muitas informagdes sobre o produto ou empresa,
ou seja, ndo se tinha um relacionamento entre marca e consumidor. Isto é, ndo havia
diferenciagdo de publico-alvo para as empresas, ¢ sim havia aquele individuo que queria
consumir um determinado produto ou servico, esta era a unica relagdo com a empresa.

Ja o consumidor 2.0 foi o responsavel por fazer as empresas se relacionarem e
buscarem formas de se diferenciar perante as novas exigéncias dos clientes. Isso ocorreu
devido ao aumento de concorrentes para as empresas no mercado, fazendo com que
pensassem em formas de justificar a seguinte questdo: “O por que o consumidor comprara
algum produto/servico da nossa empresa e nao de uma empresa concorrente?” (SOLOMON,
2016).

O consumidor 3.0 ¢ aquele que possui mais exigéncias. Eles buscam entender todo o
processo de consumo, se sentindo parte do processo. Isso fez com que as e de segmentar e de
se comunicar com este publico, através de campanhas de posicionamento de marca e
alinhando o tom de voz com seu publico. (SOLOMON, 2016).

E por fim o consumidor 4.0, que nada mais ¢ do que uma evolugdo do consumidor
3.0 causada pela tecnologia. Isso significa que todas as exigéncias dos consumidores, a
abordagem mais segmentada e forte necessidade de posicionamento das marcas ainda
permanecem as mesmas, porém com um diferencial, o facil acesso deste individuos ao uso da
tecnologia. Os consumidores 4.0 exigem uma comunicagdo mais digitalizada, ou seja, ele
exige que as empresas criem ou estejam em canais de comunicacdo que possam utilizar dentro
dos seus habitos do dia a dia (SOLOMON, 2016). Um exemplo disso sdo as redes sociais,
que sdo utilizadas por grande parte da populacdo mundial, entdo isso faz com que as empresas
estejam inseridas dentro destes canais, atendendo as necessidades de relacionamento com seus
consumidores, através de: contetidos de valor, atendimento online e posicionamento de marca.

Desta forma, isso mostra o quao a evolugdo do consumidor dita a forma com que as
empresas devem se portar diante os consumidores, desde canais de vendas até¢ formas de
producdo. E todas essas transformagdes sdo mapeadas pelo setor de marketing para que os

4P’s da empresa possam ser corrigidos e adaptados.
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4.2 Qual o papel do Marketing?

De acordo com tudo que vimos sobre estratégias de marketing, estratégias
empresariais € sobre o consumidor, podemos observar que os comportamentos e os habitos de
consumo vém evoluindo ao longo do tempo e isso deixa claro qual € o papel do marketing.

Temos entdo que o marketing € o responsavel por fazer a ponte entre empresas e
consumidores, cabendo aos profissionais de marketing e empreendedores entenderem o
comportamento desses novos consumidores e a partir disso posicionar as suas empresas da
melhor forma possivel no mercado, desde a comunicagdo ao modelo de negdcio, sempre
buscando formas de criar um relacionamento de longo prazo com seus clientes, estando em
contato com eles durante toda a sua jornada de consumo(SOLOMON, 2016).

Segundo Kotler (2017), o marketing também evoluiu passando do Marketing 1.0 ao
Marketing 4.0. Essas transformagdes ocorrem de acordo com as necessidades e as formas de
se relacionar e consumir dos consumidores. No Marketing 1.0, que ocorreu na Revolugao
Industrial, a oferta e a concorréncia eram minimas € o consumidor ainda ndo tinha o
entendimento de marca, eles apenas se preocupavam com os produtos. O Marketing 2.0, que
aconteceu na Era da Informacao, em que houve um crescimento do mercado e a chegada dos
grandes veiculos de midia, as empresas comegaram a se orientar de acordo com as opgdes do
publico. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

O Marketing 3.0, que foi oficializado no século XXI, com o crescimento de novos
veiculos de comunicacdo como a internet, fez com que o consumidor se tornasse mais critico
em relagdo a sociedade e ao mercado, fazendo com que as empresas adotassem posturas que
refletissem mais sobre seus processos de producdo, processos de descartes de materiais,
posicionamento da marca e seus valores, por exemplo. E por fim o Marketing 4.0, que

segundo Kotler (2017) significa:

Uma abordagem que combina interagdo on-line e off-line entre empresas e consumidores. Na
economia digital, a interacdo digital sozinha ndo ¢é suficiente. Na verdade, em um mundo cada
vez mais conectado, o toque off-line representa uma forte diferenciagdo. Marketing 4.0
também mescla estilo com substancia. Embora seja imperativo que as marcas se tornem mais
flexiveis e adaptaveis por causa das rapidas mudangas das tendéncias tecnoldgicas, ter uma
personalidade auténtica ¢ mais importante do que nunca. Diante de uma realidade cada vez
mais transparente, a autenticidade € o ativo mais valioso” ( p. 71).

Ou seja, o Marketing 4.0 € o responsavel por monitorar as mudangas observadas no
comportamento de consumo do consumidor 3.0 para o 4.0, devido a democratizacao dos
servigos digitais, da integracdo entre os diversos canais de comunica¢do e do crescimento do

consumo de informacgdes. E mais do que isso, ¢ funcdo dele também criar formas de interligar
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as experiéncias online e offline dos consumidores visto que o crescimento do online nao
implica o fim das estratégias offline, mas exige que tanto as empresas, quanto os profissionais
de marketing combinem esses dois ambientes em uma so experiéncia, executando o famoso

modelo Omnichannel. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

4.3 A adaptacio das estratégias empresariais e modelos de negocio

Com o surgimento de novas formas de comunicagdo, novos canais de consumo €
novas pracas para posicionar os nossos produtos ou servigos, as instituigdes precisam se
adaptar. (ROMERO, 2017)

Conseguimos identificar isso facilmente no periodo da Pandemia do Covid-19, em
que as empresas tiveram que adaptar seus negocios para que pudessem sobreviver. Estudo
feitos por Vasconcelos (2020), mostram que muitas destas empresas nao tiveram sucesso €
acabaram fechando suas portas, devido a falta de adaptabilidade a nova forma de consumo
imposto por essa crise sanitaria mundial, no qual todos foram obrigados a se isolar dentro de
suas casas e isso consequentemente transformou a sua forma de consumo, € a outros fatores.

Porém, outras empresas conseguiram se adaptar rapidamente as novas necessidades
dos consumidores e conseguiram crescer ¢ ganhar mais mercado neste periodo. Isso pode ser
explicado pela teoria do oceano azul, apresentada no livro langado por W. Chan Kim e
Renée Mauborgne em 2004, nos Estados Unidos, no qual eles mostram como ensinar,
posicionar e investir em mercados inexplorados, os oceanos azuis, no qual a menos
concorréncia, evitando entdo os chamados oceanos vermelhos, fazendo uma analogia a um
oceano muito competitivo cheio de tubardes. (VEFAGO; ALMINO; NAKAYAMA, 2018)

Temos entdo que essas empresas que sobreviveram ou até mesmo as que cresceram
tiveram como ponto em comum a raptada adaptabilidade de capacidade de compreender as
novas formas de se comunicar, relacionar e vender para seus consumidores, sendo que foram
extremamente criativas para conseguirem se inovar com tdo poucos recursos disponiveis
naquele determinado momento. Entdo, aqueles negocios que possuiam apenas o canal de
vendas e relacionamento configurados para o meio fisico passaram a ter que utilizar do meio
digital para vender e se relacionar com seus clientes e para isso utilizaram as redes sociais, se
introduziram em marketplaces e outras plataformas de consumo, fazendo com que toda a
estrutura de sua organizacdo mudasse, deste as estratégias de marketing até as formas de
distribui¢ao dos produtos ou servigos vendidos. (VASCONCELOS, 2020)

Desta forma podemos compreender como o setor de marketing € responsavel por

mapear todas as transformagdes que acontecem no mercado, seja ela causada por agdes
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externas, como o Covid-19, ou por mudangas de comportamento dos consumidores, para que

assim as empresas possam se adaptar e se consolidar no mercado.

4.4 Case da BlockBuster

A falta de adaptabilidade e inovagao no negdcio com certeza pode fazer com que uma
empresa chegue ao fim. Isto aconteceu com a gigante rede de locadoras dos Estados Unidos,
Blockbuster, que foi levada a faléncia devido a mudanga na forma de consumo dos
consumidores, que ja ndo tinha mais desejo em consumir contetidos de entretenimento
através de DVDs e midias fisicas e sim através da midia digital e provedoras globais de
filmes e séries de televisao via streaming. (NARDON, 2022)

A grande rede de locadoras, em 1994, foi adquirida pela gigante de comunicagado e
entretenimento Viacom por USS$8,7 bilhdes, isso fez com que a empresa crescesse ¢
expandisse suas lojas e até mesmo abrindo capital na bolsa de valores. Porém, eles ndo
olharam para as principais necessidades e insatisfagdes dos seus clientes e desta forma foram
criando pontos de fragilidade para seu modelo de negocio.

Um dos grandes canais de receitas da Blockbuster era através da cobranca de uma
taxa por cada dia de atraso na devolug¢do de um filme alugado. Isso era algo que gerava muita
insatisfacdo em seus clientes. E este foi um dos motivos para o surgimento do primeiro
modelo de negocio da Netflix, no qual se baseava através de programa de assinaturas, em que
o cliente recebia seus DVDs em sua casa e estava livre de multas.

Nos dias atuais a Netflix, lider de mercado no segmento de streaming, possui um
modelo muito mais disruptivo e com grande potencial de escala comparado ao seu
surgimento, pois ndo depende mais de localizagdes fisicas e envios, porém sempre manteve a
mesma esséncia em sua estratégias empresariais € de marketing, que sao todas voltadas para
o crescimento da empresa e geracdo de valor aos consumidores. Ja a Blockbuster, declarou

faléncia em 2004, passando de mais de 9.000 locadoras para apenas 1 nos dias atuais.

4.5 Estratégia de marketing utilizando Influenciadores digitais

Outra maneira de mostrar como o marketing ¢ um dos principais fatores de sucesso
das empresas ¢ através da nova forma de se relacionar o vender para seus clientes, o uso de
influenciadores digitais para mais divulgacao e penetragdo da marca.

No passado, era necessario investir grande parte orcamental de marketing em midias
tradicionais, como a tv, jornais, outdoors e radios, para que pudessem ser reconhecidas, pois

os consumidores nao possuiam condi¢des de acessar a internet para fazer busca de produtos e
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referéncias sobre eles, eles simplesmente iriam lembrar daqueles que mais apareceram e
ficaram guardados em sua memoria. (MOURA, 2018)

Mas hoje, segundo Turchi(2016) com a democratizacdo e empoderamento do
consumidor em relagdo ao seu processo de tomada de decisdo no qual ele utiliza de fontes de
buscas, redes sociais e outros caminhos para saber mais sobre o produto, servigo e as
companhias , forgaram com que os empresas buscassem formas de se tornar mais relevantes e
até mesmo, formas de inserir seus produtos/servicos em nichos de publicos especificos. E
umas das melhores maneiras encontradas para isso foi utilizando influenciadores digitais.

Sempre houveram pessoas influentes, como apresentadores de TV, astros de cinema,
cantores, atletas e outros. Porém, as pessoas ndo possuiam muitos pontos de contato com
estas pessoas influentes ao longo do dia, pois eles s6 apareciam em programas de TV, radios e
outros canais de comunicacdo em alguns momentos especificos (MARQUES, 2017). Mas
hoje ndo ¢ mais assim, as redes sociais permitiram que as pessoas estejam mais “proximas”
dessas pessoas e com isso foram surgindo os “influenciadores digitais” pessoas que ja eram
famosas ou ndo, mas que utilizam a internet como canal de receita, ou seja, vendendo a
influéncia que possuem sobre uma determinada comunidade para empresas ou até mesmo
construindo suas proprias marcas e sendo remuneradas por isso.

Segundo Marques (2017), os influenciadores digitais t¢ém muita influéncia em cima da
geracdo Z, grupo que mais representa o consumidor 4.0, fazendo com que as formas de
consumo € relacionamento com o consumidor sofressem com alteragdes, pois estes sao
capazes de formar opinido muito facilmente sobre um determinado produto ou servigo,
podendo isso ser benéfico ou maléfico para as empresas.

Entdo o uso de influenciadores como novos canais de comunicagdo e vendas sao as
mais novas estratégias usadas pelas empresas atualmente, sejam elas de grande ou pequeno
porte. Visto que, as pessoas passam grande parte do seu dia inseridos no mundo digital
através das redes sociais, local no qual os influenciadores estdo constantemente mostrando
suas vidas e se relacionando com seu publico. Entdo, isto acaba sendo o ponto de contato
perfeito para uma empresa que deseja conectar o produto/servigo com o publico. Pois, basta
apenas ter o cuidado de identificar qual o publico vocé deseja atingir e qual o influenciador se

comunica com este publico, para que as estratégias definidas possam ser bem sucedidas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

No presente artigo, podemos entender um pouco mais sobre como o marketing e suas
estratégias sao fundamentais para o sucesso de uma empresa, pois ele esta diretamente ligado
a evolucdo do comportamento do consumidor, que ao passar dos anos ou até mesmo meses,
acaba sofrendo altera¢des importantes que podem fazer com que empresas nasgam ou deixem
de existir.

Ao longo dos topicos apresentados pode-se entender que o ser consumidor passa por
grandes transformacdes e que eles sdo os ditadores dos modelos de negocios das empresas,
pois se um negdcio ndo consegue sanar uma necessidade ou desejo do consumidor, ele tem
altas chances de existir, seja ele estando presente no mercado B2B ou B2C, pois atras de todo
tomador de decisdo, ha um ser uma humano com uma dor ou ambicao.

Entdo temos que entender que as estratégias de marketing sdo as responsaveis por esta
ponte de contato, fazendo com que as empresas tenham sucesso no presente € que consigam
projetar o seu futuro. Visto que tudo, ao passar dos anos, sofrem modificagdes, desde
comportamentos até estrutura de negocios, mas que o fundamento por tras disso ¢ a evolugao
do seu humano.

A pesquisa teve uma limitagdo de acordo com os artigos disponiveis nos artigos
académicos, em trabalhos do periodo 2015 até 2022. Recomenda-se para pesquisas futuras,
que busquem entender qual serd o novo perfil do consumidor, que estd cada vez mais
consciente sobre o uso dados fornecidos digitalmente e que estdo cada vez mais prezando por
uma maior liberdade de escolha, sem sofrer com manipulagdes feitas pelos algoritmos das

redes sociais ou de empresas.
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