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Marketing digital como diferencial competitivo nas vendas de uma loja de lingerie de
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Digital marketing as a competitive differential in sales of a lingerie store in Sergipe
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Resumo

Com a pandemia da COVID-19 as empresas precisaram inovar para se manter no mercado, e 0 marketing digital foi
um meio para contribuir para melhoria das vendas e aumento da visibilidade das organiza¢des no mercado. Por isso,
esta pesquisa tem como objetivo analisar como o marketing digital pode impulsionar as vendas de uma loja de
lingerie. Com relacdo & metodologia, a pesquisa se classifica como exploratéria quantitativa, sendo aplicado um
questionario com perguntas fechadas a uma amostra nao probabilistica de clientes e possiveis clientes da empresa em
estudo. Apds andlise dos resultados encontrados, pode-se observar que a maioria dos entrevistados destacou que o
meio de comunicagdo mais utilizado para encontrar novas lojas é o Instagram e que compram na loja devido a
variedade de produtos e pelo bom preco ou pela qualidade. Os dados indicam que a loja consegue maior visibilidade
por meios digitais e que a utilizacdo do marketing digital contribui para aumento das vendas dos produtos, sendo que
os clientes afirmaram que a qualidade da foto dos produtos interfere totalmente na escolha. Por isso enfatiza-se a
importancia de se investir em marketing digital buscando melhorar a relacdo entre empresa e cliente, e
consequentemente aumentar a posi¢do da organizacdo no mercado competitivo atual.

Palavras-chave: Competitividade; COVID-19; Comunicacdo; Marketing.

Abstract

With the COVID-19 pandemic, companies needed to innovate to stay in the market, and digital marketing was a
means to contribute to improving sales and increasing the visibility of organizations in the market. Therefore, this
research aims to analyze how digital marketing can boost sales in a lingerie store. Regarding the methodology, the
research is classified as exploratory quantitative, being applied a questionnaire with closed questions to a non-
probabilistic sample of customers and potential customers of the company under study. After analyzing the results
found, it can be observed that most respondents highlighted that the most used means of communication to find new
stores is Instagram and that they buy in the store due to the variety of products and the good price or quality. The data
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indicate that the store achieves greater visibility through digital means and that the use of digital marketing contributes
to increased sales of products, with customers saying that the quality of the photo of the products totally interferes
with the choice. Therefore, the importance of investing in digital marketing is emphasized, seeking to improve the
relationship between company and customer, and consequently increase the organization's position in the current
competitive market.

Keywords: Competitiveness; COVID-19; Communication; Marketing.

Resumen

Con la pandemia del COVID-19, las empresas necesitaban innovar para mantenerse en el mercado, y el marketing
digital era un medio para contribuir a mejorar las ventas y aumentar la visibilidad de las organizaciones en el
mercado. Por ello, esta investigacion tiene como objetivo analizar como el marketing digital puede impulsar las ventas
en una tienda de lenceria. En cuanto a la metodologia, la investigacion se clasifica como exploratoria cuantitativa,
aplicandose un cuestionario con preguntas cerradas a una muestra no probabilistica de clientes y potenciales clientes
de la empresa objeto de estudio. Tras analizar los resultados encontrados, se puede observar que la mayoria de los
encuestados destacan que el medio de comunicacion mas utilizado para encontrar nuevas tiendas es Instagram y que
compran en la tienda por la variedad de productos y el buen precio o calidad. Los datos indican que la tienda logra una
mayor visibilidad a través de medios digitales y que el uso del marketing digital contribuye a aumentar las ventas de
productos, con los clientes diciendo que la calidad de la foto de los productos interfiere totalmente en la eleccion. Por
lo tanto, se enfatiza la importancia de invertir en marketing digital, buscando mejorar la relacién entre empresa y
cliente, y consecuentemente aumentar la posicion de la organizacién en el mercado competitivo actual.

Palabras clave: Competitividad; COVID-19; Comunicacién; Marketing.

1. Introducéo

Atualmente o setor de marketing vem sendo tratado como uma das pec¢as-chaves de qualquer organizacdo de sucesso,
pois 0 mercado est4 altamente competitivo, onde existe uma enorme variedade de produtos e servigos vindos de diferentes
empresas. Surge assim a necessidade de ter um setor com ages de marketing nas organiza¢6es coordenando 0s recursos para
destacar o seu produto ou servi¢o, bem como fidelizar e conquistar os clientes em meio a tantas outras organizagdes (Las
Casas, 2008).

Ainda, tem-se 0 marketing digital que gerou para as organiza¢fes a oportunidade de constituir uma relacdo mais
flexivel com seus consumidores, além de permitir a busca por novos clientes, sendo que por meio das redes sociais as empresas
580 capazes de atender as necessidades de seus compradores e sdo capazes de estabelecer um conjunto de estratégias com o
intuito de estudar as preferéncias dos clientes, suas opinides e relagdes com os demais consumidores (Costa et al., 2015).

Além disso, em meio a pandemia mundial do COVID-19, as empresas precisaram se adaptar para conseguirem
prosseguir com seus negécios, sendo seu maior aliado para esse momento o marketing digital, pois a necessidade de
isolamento e distanciamento social causou um grande impacto nas lojas fisicas, e assim surge o marketing digital como uma
solucdo para continuar operando e divulgando sua marca (Silva, Silva & Oliveira, 2021).

Diante disso, justifica-se a pesquisa pela necessidade de compreender como o marketing digital pode contribuir para a
melhoria das vendas de uma loja de lingerie, visando destacar sugestdes para a empresa em estudo situada em Aracaju/SE, bem
como mostrar que a utilizagcdo do marketing digital foi uma alternativa para que as atividades das organiza¢es ndo parassem
mesmo diante da pandemia da COVID-19. Dessa forma, esta pesquisa tem como objetivo analisar como o marketing digital

pode impulsionar as vendas de uma loja de lingerie.

2. Marco Teorico
2.1 Marketing

O marketing surgiu nos EUA por volta da década de 1940, sendo visualizado inicialmente como uma agdo no
mercado que tinha como base, a troca e a maximizagdo do consumo, por intermédio de atividades comerciais. Porém, ao longo

dos anos essa definicdo de marketing vem evoluindo para a busca por estratégias que impulsionem a participacdo do publico,
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possibilitando novas experiéncias, bem como a melhoria da troca de produtos e servigos que visam satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes (Cobra, 2009; Arcanjo et al., 2020).

Em complemento, entende-se que foi apenas apds a primeira revolugdo industrial que o marketing comegou a tomar
0s moldes atuais, os consumidores estavam ansiosos para comprar produtos, mas a producdo era praticamente artesanal. Entéo,
se iniciava a producdo em massa com as primeiras industrias padronizadas e aplicando a administracdo cientifica de Taylor. A
produtividade alavancou, assim como a necessidade de novos métodos para retencdo da preferéncia do publico (Las Casas,
2001).

Além disso, as acGes de marketing ttm como primeira necessidade alinhar as necessidades com os desejos dos
consumidores. Portanto, é necessario identificar as origens dessas aspiracdes para finalmente atender os resultados esperados
pelos consumidores (Kotler & Keller, 2012).

Ainda, o mercado ja ndo € mais como antigamente, esta totalmente diferente, bem como o0s arranjos da sociedade,
criando assim comportamentos sociais, novos desafios e oportunidades para o mercado (Kotler & Keller, 2006). Com isso, se

evidencia mais ainda a necessidade de se investir em uma boa estratégia de marketing para a organizagao.

2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é uma constante e ndo se restringe ao instante em que o consumidor entrega o
dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito, recebendo em troca uma mercadoria ou servi¢o (Solomon, 2011).

Em relacdo ao processo de decisdo de compra, o consumidor passa pela identificacdo de uma necessidade, busca de
informagdes, avaliacdo de alternativas, compra, avaliagdo pds-compra (Banov, 2017).

No entanto, sobre a decisdo de compras realizadas em ambientes virtuais € visto que os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor virtual para consumir e garantir sua fidelizagdo consiste em confiabilidade, facilidade, a
conveniéncia, qualidade do produto, preco e condigdes de pagamento, atendimento, prazo de entrega, trocas e devolugdes e
po6s-venda (Banov, 2017).

Ainda, de acordo com Solomon (2011), vestigios indicam que algumas cores (particularmente o vermelho) geram
sentimentos de excitacdo e ativam o apetite e outras (como o azul) criam sentimentos mais relaxantes. Logo, percebe-se que
580 varios os fatores que o consumidor julga ser necessério para efetivar uma compra, sendo o tempo de entrega do produto
adquirido uma etapa importante nesse processo.

Além disso, o consumidor ap6s utilizar o produto adquirido, avalia o desempenho real atribuido a sua escolha. Quanto
menor a lacuna existente entre 0 desempenho real e o desempenho ideal, maior o grau de satisfacdo experimentado pelo
consumidor (Merlo & Ceribeli, 2014).

Portanto, é visivel a complexidade de atender totalmente aos desejos e anseios dos consumidores, sendo necessario
uma analise minuciosa, no objetivo de estar mais proximo desses consumidores, gerando um maior consumo de produtos ou

servigos e aumentando a satisfa¢do do cliente na organizago.

2.3 Marketing digital

O marketing digital € a unido de plataformas e experiéncias dos clientes por meio de canais digitais de comunicacao.
Oferecendo dessa forma a capacidade de as empresas aprimorarem suas interaces e a relacdo com seus clientes em potencial e
com os clientes atuais (Révillion, 2019).

Em complemento, Tontini et al. (2020) evidencia que o marketing digital deve esta direcionado ao comportamento
do consumidor para atingir diferentes publicos, pois a utilizacdo da internet permite que haja uma maior acessibilidade e

abrangéncia de clientes, mas para isso as empresas precisam buscar o aprimoramento do ambiente digital para atender as
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necessidades dos clientes.

Ainda, para Révillion (2019) o marketing digital trouxe consigo bases que, em alguma medida, ja se utilizavam no
marketing tradicional. Como no caso do posicionamento de uma marca por meio do branding, da elaboragdo de contedidos
mais especificos (content marke-ting) ou mesmo da necessidade de fazer determinadas propagandas (advertising).

Por sua vez, para Schiavini e Marangoni (2020) o comportamento humano ndo mudou completamente, mas a
tecnologia sem sombra de davidas criou novos habitos. A maior parte da populacdo tem um smartphone e centraliza nesses
itens tecnoldgicos suas buscas por informagdes dentro e fora de casa, pois basta uma conexdo a internet para buscar por
qualquer informac&o, o que possibilitou a ampliacdo da utilizacdo do marketing digital pelas organizacdes.

E com o desenvolvimento da era da internet muitas empresas passaram a utiliza-la, pois tornou-se mais facil a
aproximacdo destas com os clientes, tanto para divulgacdo das novidades e promocdes, como para impulsionar uma interagdo
mais rapida para venda e atendimento a estes clientes (Farias & Oliveira, 2019).

Por isso, sem sombra de duvidas a internet influencia em boa parte das empresas por mais que elas ainda ndo tenham
investido nada em agBes em redes sociais, pois esta na palma das méaos dos consumidores o controle virtual e eles estdo em
todos os lugares da internet, comparando-0s com a concorréncia (Schiavini & Marangoni, 2020).

Inclusive no ano de 2020 no qual teve o agravante da pandemia mundial do COVID-19, o qual afetou a vida de toda
populacdo mundial, assim como o mundo dos negécios, resultando em uma instabilidade na economia de todos os paises,
causando o fechamento de muitas empresas aumentando o desemprego e assim as empresas que conseguiram sobreviver
tiveram que se adaptar a essa nova realidade utilizando o marketing digital como ferramenta para melhoria do processo de
vendas (Silva et al., 2021).

Portanto, pode-se assegurar que a aplicacdo das estratégias em marketing digital e midias digitais permitem uma
maior exibicdo da marca e dos produtos de uma empresa com maior eficacia, valendo salientar que essas midias séo excelentes

aliadas em ac6es de comunicacdo interativa e relacionamento com o consumidor (Saraiva, 2019).

3. Metodologia

A pesquisa é a analise de um problema e seus possiveis desdobramentos. A metodologia de uma pesquisa, a qual
busca padronizar e facilitar o entendimento pode ser caracterizada quanto aos objetivos ou fins, objeto ou meios e tratamento
de dados (Gonsalves, 2001).

Este estudo trata se de uma pesquisa de carater exploratério e de campo, onde foi analisado o mercado online da loja
de lingerie. Foi classificada como pesquisa exploratdria, pois visa caracterizar a natureza das varidveis que se quer conhecer,
bem como fornecer uma visdo geral de um determinado acontecimento pouco explorado (Kdche, 2011; Gonsalves, 2001).

Por sua vez, a pesquisa de campo, para Freitas e Prodanov (2013, p. 59), “consiste na observacdo de fatos e
fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de varidveis que presumimos
relevantes, para analisa-los”.

Em relagdo ao instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionario com perguntas fechadas que foi aplicado
aos clientes da loja com o intuito de analisar o conjunto de varidveis possiveis dessa pesquisa de campo.

Quanto ao tratamento de dados, o trabalho pode ser qualitativo ou quantitativo. No caso desta pesquisa sera realizada
uma analise quantitativa, visto que parte do pressuposto que os dados podem ser traduzidos em nimeros e depois estudados.
Assim, os dados sdo certos e ndo sdo passiveis de interpretacdo, pois sua analise é feita através de um método ja definido,
sendo importante conhecimentos como o de estatistica (Freitas & Prodanov, 2013).

Os dados da pesquisa foram obtidos através do desenvolvimento de um questionario online, no qual o publico-alvo

eram pessoas acima de 18 anos, onde foram abordadas questdes referentes a loja de lingerie de Aracaju/SE e em relagdo ao
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comportamento do consumidor.

4. Resultados e Discussdo

Os dados para analise dos resultados foram obtidos através da aplicacdo de questionarios a 100 clientes e possiveis
clientes de uma loja de lingerie, tendo como objetivo analisar como o marketing digital pode impulsionar as vendas desta loja.

A Figura 1 evidencia os resultados envolvendo o género dos clientes.

Figura 1: Género dos clientes.

= Feminino

= Masculino

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

A Figura 1 demonstra que 93% dos clientes sdo do sexo feminino e apenas 7% sdo do sexo masculino, mostrando que

h& uma quantidade maior de mulheres nesta pesquisa. A Figura 2 destaca a idade dos clientes.

Figura 2: ldade dos clientes.

2% _

1%

= Ate 18 anos
14%

= Entre 18 e 23 anos
= Entre 24 ¢ 30 anos
Entre 31 e 40 anos

= Enfre 41 e 54 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Com relacéo a idade dos possiveis clientes, notou-se através da pesquisa que 1% apresenta idade compreendida de 18
anos, 44% apresentam idade entre 18 a 23 anos, 39% apresenta idade entre 24 a 30 anos, 14% apresenta idade entre 31 a 40
anos e apenas 2% apresenta idade entre 41 a 54 anos.

Em complemento, Merlo e Ceribeli (2014) destacam que a segmenta¢do de mercado se refere a escolha de um grupo
de consumidores que compartilham a mesma necessidade e/ou 0s mesmos desejos. A Figura 3 apresenta o grau de escolaridade

dos clientes.
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Figura 3: Grau de escolaridade dos clientes.

2% 495
= Ensino findamental

= Ensino médio incompleto
= Ensino médio

Ensino superior incompleto

P

44%

= Ensino superior

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Nota-se nos resultados obtidos com a Figura 3, que a maioria dos entrevistados, ou seja, 44% possuem ensino superior
incompleto, 33 % possuem ensino superior, 17% possuem ensino médio, 4% possuem ensino médio incompleto e somente 2%
possuem ensino fundamental.

Os dados revelam que a maioria dos entrevistados possuem alto grau de escolaridade, mostrando que a empresa pode
investir no marketing digital para atrair esses clientes, visando realizar uma maior descrigdo dos produtos ofertados. A Figura 4

evidencia a renda dos clientes.

Figura 4: Renda dos clientes.

= | salario minimo
= 2 saldrios minimos
= 3 saldrios minimos

4 ou mais saldrios minimos

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

De acordo com os resultados obtidos na Figura 4, percebe-se que a maioria dos entrevistados, 66% possui renda de 1
salario minimo, 20% possuem renda de dois salarios minimos, 9% possuem renda de trés salarios minimos, 5% possuem renda
mensal de quatro salarios minimos e ninguém foi identificado com renda mensal igual ou superior a quatro salarios minimos.

Ainda, Solomon (2011) explica que a distribuicdo de riqueza é de grande interesse para os especialistas de marketing
porque ela determina quais grupos tem maior poder aquisitivo e potencial de mercado. Na Figura 5 tem-se a forma de

pagamento preferida dos clientes.
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Figura 5: Forma de pagamento preferida dos clientes.

® Dinheiro
2300 = Cartdo débito

= Cartdo crédito
\%/x‘% = Transferéncia bancdria

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

De acordo com os resultados obtidos na Figura 5, percebe-se que a maioria dos entrevistados, 29% prefere pelo
pagamento por Pix, 25% possuem preferéncia por pagamento com cartéo de crédito, 23% possuem preferéncia por pagamento
no cartdo de débito, 22% possuem preferéncia por pagamento em dinheiro e o restante em seus 1% possui preferéncia por
pagamento por transferéncia bancaria.

Em complemento, Banov (2017) destaca que é importante que os profissionais que vao negociar o produto sejam
treinados, conhecam as condi¢des de pagamento, que saibam o que a concorréncia estd oferecendo e como lidar com as
objecdes dos consumidores, para que possam vencer a dissondncia cognitiva. A Figura 6 traz o meio de comunica¢do mais

utilizado para encontrar novas lojas.

Figura 6: Meio de comunicacdo mais utilizado para encontrar novas lojas.

= [nstagram
= Facebook
Whatsapp

Google

= Através de indicacdo de conhecidos

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Quando foram questionados sobre 0 meio de comunicacdo mais utilizado para encontrar novas lojas, a maioria dos
entrevistados, ou seja, 73% afirmaram que o mais utilizado é o Instagram, 12% colocaram o google, 8% colocaram que
preferem indicacdo de amigos, 5% colocaram como o WhatsApp e somente 2% colocaram usam o Facebook como meio para
encontrar novas lojas e nenhum colocou como réadio e jornal. Na Figura 7 destacam-se as prioridades dos clientes entrevistados

quanto a loja online.
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Figura 7: Prioridades em loja online.

= Preco baixo
= Variedade de produtos
= Ofertas

Qualidade do produto

= Agilidade na entrega

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Quando questionados sobre o que procuram em uma loja online, a Figura 7 destaca que 33% colocaram a qualidade
do produto como preferéncia, 30% colocaram preco baixo, 18% colocaram a variedade de produtos, 15% colocaram as ofertas
e apenas 4% colocaram a agilidade na entrega.

Em complemento, Tavares (2013) explica que um produto visa atender uma demanda existente no mercado, que pode
envolver qualidade, diferenciacdo, marca, entre outros. A Figura 8 apresenta se o cliente considera que nivel de qualidade da

foto interfere na hora da compra.

Figura 8: Nivel de qualidade da foto interfere na hora da compra.

= Ndo interfere

= Interfere pouco

58% = Interfere moderadamente
Interfere totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Nota-se na Figura 8, que 58% dos entrevistados afirmaram que a qualidade da foto interfere totalmente, 21%
afirmaram que interfere moderadamente, 17% afirmaram que interfere pouco e o restante 4% afirmam que néo interfere.

Esses dados mostram que é necessario no processo de divulgacdo dos produtos, buscar investir na qualidade da foto
postada nas redes sociais, bem como na descricdo do produto para atrair a atengdo dos clientes. Na Figura 9 evidencia os

motivos que fariam com que comprassem na loja.
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Figura 9: Motivos que fariam com que comprassem na loja.

= Variedade de Produtos
= Atendimento
= Bom preco

Qualidade

= Credibilidade da Loja

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

A Figura 9 revela que 23% dos entrevistados comprariam ou compraram na loja pela variedade de produtos, 22%
compram pelo bom preco ou pela qualidade, 17% compram pelo atendimento e 16% compram pela credibilidade. A Figura 10

apresenta a importancia da logomarca para a loja ser atrativa.

Figura 10: Importancia da logomarca para a loja ser atrativa.
3%
m Discordo totalmente
mNio concordo, nem discordo

59% = Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Na Figura 10 pode ser verificado que 59% dos entrevistados concordam totalmente que a logomarca é importante para
atrair novos clientes, 32% afirmaram que concordam parcialmente, 6% ndo concordam e nem discordam e apenas 3%

discordam totalmente. A Figura 11 destaca o costume de compra na loja pelos clientes entrevistados.
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Figura 11: Costume de comprar na loja.

39% = Sim, sempre
= As vezes
= Raramente

Nunca

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Percebe-se através dos resultados obtidos com a Figura 11 que a maioria dos entrevistados, ou seja, 39% nunca
compram na loja pela internet, 31% compram raramente, 23% compram as vezes e o restante 7% compram sempre. A Figura
12 traz resultados quanto a indicac&o da loja pelos clientes.

Figura 12: Indica¢&o da loja.

= [ndicaria

= Nio indicaria

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

A Figura 12 demostra o potencial de marketing ndo-pago da empresa, onde percebeu-se que a maioria dos clientes,
94% indicaria a loja e apenas 6% n&o indicaria.

Diante disso, Solomon (2011) destaca que o boca a boca ¢ uma faca de dois gumes para as empresas, discussdes
informais entre os consumidores podem representar o sucesso ou fracasso de um produto ou de uma loja. Logo € visto a
necessidade de atengdo ao feedback dos clientes e aumento de suas satisfacBes perante o produto. A Figura 13 apresenta
resultados quanto a qualidade do atendimento da loja.
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Figura 13: Qualidade do atendimento da loja.

= Muito Bom

= Nao ¢ Muito bom

59%

Nunca Comprei na Loja

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Nota-se na Figura 13 que 59% dos entrevistados hunca compraram na loja, 38% afirmaram que o atendimento é muito
bom, 3% afirmam que o atendimento ndo é muito bom e ninguém selecionou a ruim ou muito ruim.

Sobre o atendimento, Merlo e Ceribeli (2014) complementa que os individuos mal-humorados, ao terem contato com
atendentes simpéticos e corteses, podem alterar seu humor de modo positivo, da mesma forma que individuos bem-humorados,

ao terem contato com atendentes rudes e antipaticos, podem alterar seu humor de modo negativo.

5. Concluséo

Um bom marketing digital é de suma importancia para melhorar o desempenho da empresa e teve seu papel
evidenciado com a pandemia do COVID-19, onde as redes sociais se tornaram o principal meio de interacdo entre as marcas e
0s consumidores. Essa pesquisa buscou analisar como o marketing digital pode impulsionar as vendas de uma loja de lingerie,
evidenciando que sua utilizacdo permite que uma organizagdo desenvolva melhores promoc6es e propagandas que possibilitam
0 aumento das vendas.

Assim, com base na pesquisa realizada através de um questionario, pode-se identificar que a loja estudada precisa
adequar o seu marketing digital priorizando o publico jovem, feminino de 18 a 30 anos, com a renda de até 1 salario minimo,
direcionando suas estratégias de marketing na rede social do Instagram, pois representa um percentual de 73% de preferéncia
de uso dos clientes em relagéo as outras redes sociais.

Com base nas analises realizadas, pode se dizer que uma das principais dificuldades da loja é conciliar o preco baixo
com qualidade das pecas, pois a maioria do publico-alvo procura pecas com o preco baixo, e querem receber também produtos
com um material de boa qualidade.

Portanto, é visivel a necessidade de adentrar ao marketing digital com uso da rede social Instagram, onde a mesma
possibilitard uma maior visualizagdo perante clientes em potencial. Encontrar fornecedores com pecas de bom custo-beneficio
é primordial, pois o lucro adquirido pela compra é certo, e o feedback dos clientes pela qualidade do produto é a base do
negocio.

Logo, uma boa opgao de obter todos esses requisitos seria o investimento em cursos de imersdo do marketing digital e
melhores praticas de vendas e prospecgdo, para que a inexperiéncia das integrantes da empresa seja preenchida com
conhecimentos reais e praticos do mercado, possibilitando melhores tomadas de decisdo e aumento da posi¢ao de mercado.

Como sugestdes para trabalhos futuros, pode-se investir numa pesquisa de comportamento do consumidor para

identificar as necessidades dos clientes e 0s que estes esperam em relacdo a atendimento e qualidade dos produtos ofertados
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pelas organizacdes.
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