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Resumo

O objetivo deste artigo foi realizar uma revisdo da literatura dos estudos que abordam o
marketing digital nas midias sociais, de modo a mostrar os aspectos mais relevantes desses
estudos. As empresas criam perfis nas midias sociais, visando fortalecer a comunicagdo e o
relacionamento com possiveis consumidores, verificam a influéncia e o impacto das midias
sociais como parte da estratégia de gestdo e apds a andlise dos feedbacks deixados pelos
consumidores, agregam novos procedimentos. O estudo permitiu identificar que as empresas
devem considerar o marketing digital como uma opg¢ao para sua propagacao virtual, sem deixar
de se preocupar em criar conteudos e publicacdes que prendam a atengdo do usuario,
estabelecendo relacionamentos com o cliente através das Midias sociais. Recomendam-se
novos estudos envolvendo as relagdes de marketing, internet e midias sociais onde as empresas
utilizem dessas relagdes para acompanhar as motivagdes dos consumidores ¢ em seguida
oferecerem produtos e servigos corretos, para o publico certo, no momento oportuno.

Palavras-Chave: Marketing digital; midias sociais; internet e estratégias de marketing.
1 INTRODUCAO

A evolugdo da tecnologia sempre significou novas oportunidades para diversas areas do
conhecimento humano: medicina, agricultura, transporte, industria e comércio. As rapidas
transformagodes tecnoldgicas ocorridas principalmente a partir do fim da Segunda Guerra
Mundial, modificaram profundamente o modo como os servigos e produtos eram oferecidos
aos potenciais clientes. Esse nimero de consumidores em potencial deu um salto com a
popularizagdo da televisdo, que permitiu uma maior presenga das marcas nas vidas cotidianas
das familias, através de propagandas direcionadas. Com a diversificagdo dos servicos e produtos
oferecidos, o aumento da concorréncia e dos possiveis clientes a serem alcangados, esse
direcionamento da propaganda ao consumidor ficou ainda mais importante.

Se a televisdo ja havia alterado profundamente os habitos de consumo, com o advento
da internet obtém-se uma nova conquista: a conectividade, que mudou radicalmente o modo de
vida humana e que ¢é, possivelmente, o principal catalisador da mudanca na historia do
marketing (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). A internet também ampliou o alcance das
empresas para promover e levar informagdes sobre seu produto/servigo ao consumidor em todo
o mundo, a0 mesmo tempo que permitiu que o consumidor aumentasse substancialmente o seu
poder de compra, uma vez que podem obter todo tipo de informacao que desejar sobre qualquer
coisa (Kotler; Keller, 2012).

Kotler (2017) afirma que os desejos e necessidades, em um mundo conectado, podem
ser atendidos ao se acessar produtos ou servicos de uma organizagao navegando pela internet,
ou seja, um desdobramento de um conceito para um ambiente digital. Assim, com a chegada e
popularizacdo dos smartphones, aplicativos e criagdo de novas midias sociais que possibilitam
a disseminagdo de grande quantidade de contetudos criados, tais como textos, musicas, videos,
o marketing digital encontra terreno fértil para crescer cada vez mais.

Gabriel (2010) pontua que ¢ essencial entender as transformag¢des no ambiente de
marketing, uma vez que um dos principais fatores que impulsionam essas mudangas atualmente,
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¢ a disseminagdo das tecnologias e plataformas digitais, pois estdo presentes no dia a dia das
pessoas, e geraram mudangas significativas no comportamento do consumidor.

Para Vaz (2011) o marketing digital tem sua base fundamentanda nos principios do
modelo tradicional de marketing. Sendo assim, o marketing digital possibilita um
relacionamento e comunicagao mais proximos do consumidor, por meio de mensagens
personalizadas e individuais, possibilita também acompanhar as agdes de marketing em tempo
real, permitindo identificar a necessidade de mudanga de estratégia, a depender do feedback
que pode ser obtido em tempo real em cada campanha ativa. E ¢ a partir destas possibilidades
que surge a questdo motivadora desta pesquisa: uma revisdo de literatura sobre marketing
digital nas midias sociais, com o objetivo de refletir sobre essa realidade, através da abordagem
do que ¢ marketing e marketing digital, seguindo do entendimento de como a internet auxilia
na formulagdo de estratégias de marketing nas midias sociais € no processo de tomada de
decisdo do consumidor. Assim, o objetivo geral do estudo foi analisar teoricamente, como o
marketing digital e seu uso nas midias sociais podem influenciar no processo de decisdo de
compra dos consumidores.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Segundo Cobra (2009) foi na década de 1940, nos Estados Unidos que o Marketing
surgiu, através de atividades comerciais, baseado na troca e a maximizagdo do consumo.
Contudo, ao longo dos tempos, a definicdo de marketing evoluiu ¢ mudou seu contexto. A
esséncia do marketing € o processo de trocas de produtos ou servicos, onde se fornece algo de
valor, no intuiuto de satisfazer desejos e necessidades.

Para Kotler (2007) o marketing pode ter diferentes defini¢des: uma social e outra
gerencial. A definicdo social ¢ quando se satisfazem os desejos e necessidades das partes
envolvidas, por meio da troca e criagdo de oferta que tenham valor agregado. Na defini¢ao
gerencial o autor cita Peter Drucker, onde “O papel do marketing € tornar a venda supérflua.
Sua meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se adapte a
ele e se venda por si mesmo” (Drucker apud Kotler, 2007, p. 6).

Cobra (2009, p.4), afirma que o marketing “passou a ser entendido como uma fungao
empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradora para a empresa
por meio da gestio estratégica do composto de marketing”. E através do composto de
marketing que as empresas criam valor com seus clientes, utilizando-se de quatro variaveis,
conhecidas também como “quatro P’s” ou “marketing mix”, sendo: prego, praga, produto, €
promogao. Tavares (2013, p. 19) menciona sobre algumas destas variaveis:

O produto ¢ utilizado para atender a demanda de mercado envolvendo qualidade,
diferencia¢do, marca etc. O prego parte da composi¢do do produto, porém, ha
necessidade de se identificar um meio eficaz para distribui-lo. E necesséario que se
tenha uma forma de divulgacdo destes, tendo uma conscientizagdo de sua existéncia
por partes dos consumidores.

Poser (2010) apresenta que as empresas devem utilizar o marketing como uma
ferramenta de relacionamento efetiva e duradoura com os clientes, onde estes ndo buscam
apenas concluir uma compra, mas sim, a realiza¢do de um sonho.



2.2 Marketing Digital e suas Estratégias

De acordo com Cobra (2009) o advento tecnoldgico e a internet, através de meios de
comunicagdo, publicidade e propaganda, possibilitaram o surgimento de novas tendéncias para
o marketing, dessa forma, originou-se uma nova estratégia para o marketing, o marketing
digital.

A internet permite que pessoas e empresas se conectem de forma universal. Finkelstein
(2011, p. 19) define internet como “um conjunto de incontaveis redes de computadores que
servem a milhdes de pessoas em todo o mundo. [...]. Ela parece ter se consolidado com uma
estrutura basica mundial que assegura a veiculagao permanente da comunicagdo”. Para o autor,
ao utilizarem essa rede, seus usuarios se sentem satisfeitos e motivados, seja utilizando para
realizarem negoécios, diversdo, comunicagdo pessoal, dividindo informagdes ou ofertando
servigos para clientes.

Segundo Turchi (2012), a internet mudou o comportamento das pessoas, pois elas
deixaram de ser agentes passivos e também passaram a ser atuantes e criticas e isso interfere na
forma como deve ser feito o marketing pelas empresas. No entanto, para ele também, ¢ preciso
saber criar a presenga online da companhia de forma adequada, assim como sua estratégia de
marketing digital para essa nova era. Para Kotler e Keller (2013), tem sido cada vez mais dificil
satisfazer os clientes, tendo em vista que vender deixou de ser apenas uma transagao comercial
e agora ha um relacionamento que, para o bem da empresa, deverd ser longo e fiel. E o
marketing digital cumpre bem este proposito.

Limeira (2010, p.10) define o marketing digital ou e-marketing como “o conjunto de
acoes de marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informagdo recebida”. Nesse contexto, o autor pontua que
devido a internet e ao avanco tecnoldgico da comunicagdo e das informagdes, as empresas
precisam utilizar o marketing digital como estratégia, criando oportunidades de negdcios e
diferencial competitivo.

Segundo Kotler (2007, p. 26), o marketing digital proporciona um envolvimento mais
eficiente na relagdo consumidores x empresas, pois estando on-line, as empresas permitem uma
interagdo entre os consumidores e os produtos e servigos ofertados.

Las Casas (2012, p. 336) afirma que a evolugdo do marketing possibilitado pela internet
traz beneficios, como: “[...] conforto, rapidez, custos mais baixos, informacdes, relacionamento
“mais proximos” e ainda a possibilidade de coletar dados com detalhamento maior”.

2.3 Internet e Midias sociais

Conforme Cobra (2009, p. 407-408), a internet tornou-se a principal midia, estando
presente no cotidiano das pessoas, € também no mundo dos negocios. Devido a enorme difusao
tecnologica que ocorreu nos ultimos anos:

Vivemos na era chamada por muitos de Revolugdo da Informagao ou Revolucdo da
Tecnologia, [...] O principal direcionador do crescimento da economia digital tem sido
a internet. A internet estd se tornando ndo apenas um mercado global, mas
também significado de comunicagdo e distribuicdo de informagdo mais eficiente e
com as maiores audiéncias.

Ainda segundo Cobra (2009), a internet e as atividades que ela viabiliza, permitem que
as empresas diferenciem seus negocios, conquistando relacionamentos mais proximos e criando
vinculo entre empresas e consumidores, gerando maior satisfacdo dos clientes e
consequentemente, impactando nas receitas da organizacao.



Limeira (2010, p. 13) define a internet como:

Derivado da juncdo de duas palavras em inglés: interconnected network, que significa
rede interconectada e designa a rede mundial publica de computadores, interligados
por cabos ou tecnologias sem fios (wireless). Por meio dessa rede, sdo transmitidas
informagdes, como textos, sons e imagens, para qualquer computador que esteja
conectado a rede. Devido as suas caracteristicas, a internet tornou-se a primeira midia
em massa a qual permite interacdo entre pessoas, clientes e empresas a baixo custo e
a velocidade da luz.

A internet permite que as empresas implementem o marketing digital nas suas diretrizes.
O marketing digital ¢ um facilitador para as empresas conhecerem e alcangarem de forma agil,
precisa e econdmica o seu publico-alvo (Stone, 2014).

Torres (2009) afirma que a internet possibilitou o grande desenvolvimento do
marketing. Ela permite que mesmo que a empresa ndo esteja presente fisicamente, os
consumidores estardo 14, comentando suas proprias vivéncias e comparando produtos, servigos,
informagdes e experiéncias. Foi através dela que o marketing digital aperfeicoou estratégias,
tornando possivel o crescimento de nomes e marcas, por meio diversas possibilidades digitais,
como: midias sociais, sites, blogs, e-mail marketing, inbound marketing, newletters,
comunicag¢do e relacionamento por midias sociais.

Takahashi (2016) explica que o marketing na era digital virou sinénimo de
entretenimento. Os usudrios, diante de diversas escolhas, precisam de experiéncias com a
marca, que sejam fortes o suficiente para derrubar preconceitos, inferéncias geograficas, sociais
e até mesmo econdmicas. As agdes em midias sociais visam o relacionamento com seus
clientes, promovem sensagoes ¢ interagoes diretas entre a marca e o consumidor, fortalecendo
o relacionamento com a empresa, que pode manté-lo por muito tempo, concedendo contetido e
informagao significativa. Isso fortalece a marca na mente do consumidor, evidenciando a marca
no momento de decisdo de compra. A internet conquistou a populagdo e ocupa um espaco
importante dentro da sociedade, isso fez com que as pessoas vejam a importancia dela como
meio de comunicagdo empresarial. Sendo assim, as empresas entenderam que nao podiam
ignorar essa nova forma de visualizacdo, trazendo o consumidor para seu espago online e
alcangando sua fidelidade (Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017).

Conforme Las Casas (2012), para anunciar seus produtos ou servi¢os, as empresas
devem utilizar a técnica de marketing que mais se adeque ao seu publico-alvo, utilizando-se
assim das midias sociais, explorando essa ferramenta com a intengao de criar vinculo, buscando
manter o relacionamento mais proximo e duradouro com seus clientes. Nesse contexto, Las
Casas (2012, p. 42) define midias sociais como “um grupo de pessoas, de organizagdo ou de
outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais, como amizades,
trabalho em conjunto ou uma simples troca de informag¢des”. Ainda, para Las Casas (2012,
p.41) “midia social ¢ aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web
com fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”. Assim, um
cliente satisfeito espalha sua satisfagdo, servindo de informacdo para possiveis clientes,
transmitindo positivamente uma imagem dos produtos ou servigos prestados pela empresa ou
organizagao.

Conforme Christopoulos (2014, p.75) as midias sociais “permitem alcangar um dos
grandes objetivos do marketing, que ¢ a melhor compreensao dos usuarios e de cada segmento
de produtos e servigos.”.

3 Procedimentos Metodologicos

O objetivo deste artigo foi realizar uma revisdo da literatura dos estudos que abordam o
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marketing digital nas midias sociais, de modo a mostrar os aspectos mais relevantes desses
estudos.

Para efetuar a revisdo de literatura, comecou-se por selecionar os artigos, tendo sido
realizada pesquisa na base de dados Scielo.org, usando como termos de pesquisa as palavras
marketing digital, juntamente com os filtros Brasil e no idioma em portugués. Como resultados
da pesquisa obtiveram-se 20 estudos, publicados desde 2014 a 2023. Observando o grafico 1
referente ao numero de publicagdes por ano, verifica-se que nos anos 2020 e 2021 houve um
crescimento no numero de estudos sobre marketing digital.

Grafico 1 Numero de publicagdes por ano (2014 a 2023)
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Fonte: Elaboracao propria

As publicacdes por area, onde destaca-se que 90% dos estudos sdo centrados na 4rea de
Ciéncias Sociais Aplicadas, apenas 5% na area de Ciéncias da Saude e 5% na area de
Linguisica, Letras e Artes.

Foi realizada uma andlise recorrendo a leitura dos resumos e palavras chave, e
identificou-se que dos artigos encontrados, 11 correspondiam a tematica que se pretendia
analisar e entdo foi feito um estudo exploratorio dos estudos selecionados.

4 Analise dos resultados

Os artigos selecionados para este estudo foram analisados e verificou-se que, em relagdo
ao tipo de publicagdo, um artigo ¢ de revisao de literatura (Medeiros; Sousa; Mendes, 2021) e
dez estudos empiricos (Tonini et al., 2022; Medeiros; Sousa; Mendes, 2021; Nunes et. al., 2018;
Moreira et al., 2021; Silva et. al., 2021; Avelino; Silva; Leal, 2020; Oliveira et. al., 2020;
Almeida et al., 2018; Bezerra; Davel, 2017; Araujo, 2015).

Da analise da tabela 1, observa-se que o marketing digital utiliza ferramentas e teorias
de marketing ja conhecidas, aplicando suas estratégias no ambiente digital. Nao se trata portanto
de um novo marketing, e sim, da utilizacao da internet como uma ferramenta de marketing, que
envolve comunicagdo, publicidade, propaganda e todo conjunto de estratégias e conceitos ja
conhecidos na teoria do marketing.

Esse tipo de marketing ocorre devido ao contexto atual de conectividade no qual a
sociedade vive. A inovacao tecnologica da comunicagdo, advinda da internet, gerou alteracdes
no comportamento do consumidor e nesse sentido, o marketing digital vem para atender a essas
necessidades (Oliveira et al., 2020). O marketing digital e o comércio eletronico podem
transformar produtos em objetos de desejo (Bezerra; Davel, 2017).

O crescimento da internet facilitou a interconectividade dos consumidores
possibilitando gerar conteudo e influenciar os outros em suas decisdes de compra (Oliveira,
2020). Com a crescente facilidade de acesso a Internet e a evolucao das midias sociais, ocorreu
a disseminagdo de contetidos gerados pelo utilizador, nascendo entdo o papel do influenciador
digital (Moreira et al., 2021).



Tabela 1: Objetivos dos estudos analisados

Autores Obijetivos do estudo
Avaliar a qualidade dos websites de regides enoturisticas por
(TONINI et al., 2022) meio de casos brasileiros e internacionais

Entender como os canais de influenciadores digitais da cultura
pop do Brasil produzem paratextos que complementam e
ampliam a experiéncia de consumo de textos midiaticos.

(SOUZA-LEAO; MOURA; NUNES, 2022)

(MEDEIROS; SOUSA; MENDES, 2021) Contribuir para a compreenso da utilizagao que os turistas
seniores fazem das Tecnologias de informagéo e comunicagéo.
Investigar como o consumidor € influenciado em sua intengéo
de compra apos ter acesso, em midias sociais virtuais, a
mensagens com capacidade de persuasao passadas por
lideres de opinigo digitais

Analisar o papel dos influenciadores digitais na construgéo de
relagbes entre empresas e consumidores.

Analisar o uso das redes sociais pelas agéncias de viagem de
(SILVA et al., 2021) Sao Luis - Maranhao, como comunicagdo estratégica na
captagéao de clientes.

Mensurar o grau de engajamento nas publicagdes com digital
(AVELINO; SILVA; LEAL, 2020) influencers no Instagram das DMOs brasileiras, com recorte
temporal entre dezembro/17 e dezembro/18.

(NUNES et al., 2018)

(MOREIRA et al., 2021)

(OLIVEIRA et al., 2020) Identificar a influéncia da percepgao de utilidade das avaliagdes
online na intengdo de compra de servigos de hotelaria.
Mensurar o poder de influéncia dos influenciadores digitais,
reconhecidos como formadores de opinido no Instagram.
Gerar aprendizagem sobre a criagdo de valor simbdlico e
cultural de bens de consumo no contexto da comunicagao virtual
(BEZERRA; DAVEL, 2017) e aprender sobre a importancia desse tipo de valor dentro das
praticas de

marketing digital.

Refletir sobre o papel do marketing cientifico digital no aumento
da visibilidade dos periddicos cientificos bem como do
acompanhamento e avaliagdo do seu impacto social por meio
da altmetria.

(ALMEIDA et al., 2018)

(ARAUJO, 2015)

Fonte: Elaboragao propria (2024)

Para Moreira et al., 2021 as agdes de marketing digital nem sempre seguem as
estratégias mencionadas na literatura, pelo contrario, utilizam ainda mais a intui¢do, porém,
trabalhar com um conhecimento mais amplo sobre como atingir eficazmente o publico e os
objetivos de marketing serd sempre uma vantagem para qualquer organizacdo. No que tange a
capacidade de persuasdo dos lideres de opinido, Nunes et al., 2018 verificaram que ha relagao
direta e positiva entre a capacidade de persuasdo e a aceitagdo das informacdes prestadas com
a consequente mudanca em relagdo a intengdo de compra dos bens anunciados pelos lideres de
opinido.

As empresas, ao lidarem com um publico cada vez mais disperso e organizado em
pequenas comunidades nas midias sociais virtuais, formadas por individuos reconhecidos como
formadores de opinido e seus seguidores/fas, os patrocinam, esperando retorno. Esses
individuos, reconhecidos como influenciadores, ao reunirem seus proprios seguidores, servem
como veiculos para marcas que desejam anunciar produtos ou servigos, uma vez que o endosso
desses individuos transfere o reconhecimento e respeito do endossante para o produto
anunciado (Almeida et al., 2018). Os canais de influenciadores digitais podem ser mediadores
de consumo, promotores e desenvolvedores de marketing e usando sua influéncia nas praticas
de consumo de seus seguidores, vemos que esses individuos utilizam o marketing digital como
uma aposta e tentam induzir seus fas e seguidores ao consumo das marcas que os patrocinam

6



(Souza-Ledo; Moura; Nunes, 2022). Ao mesmo tempo, Avelino; Silva; Leal, 2020 encontraram
no seu estudo que as publicagdes com os influenciadores sdo mais efetivas em termos de
participagdo dos usudrios. Contudo, as andlises inferenciais sugeriram que as diferencas entre
médias ndo sdo estatisticamente relevantes.

Uma tendéncia crescente do recurso as novas tecnologias foi percebida por (Medeiros;
Sousa; Mendes, 2021), para beneficiar novas experiéncias aos individuos que as procuram.
Midias sociais e websites figuram como uma das principais estratégias de marketing pois
podem contribuir na tomada de decisao para a escolha dos individuos. Mas, precisam de maior
atenc¢do dos desenvolvedores por suas limitagdes (Tonini et al., 2022).

Silva et al., (2021), identificaram que o comportamento nas midias/midias sociais, as
estratégias de captagdo de clientes e os resultados das estratégias sdo feitos usando as técnicas
de anélise de contetido. A atuacao virtual incrementa o desempenho refletido pelo aumento do
numero de clientes e alcance de novos publicos ¢ novos mercados. Concluindo, apostar no
marketing digital contribui no enfrentamento da concorréncia. O marketing cientifico digital
pode ser considerado um conjunto de ac¢des planejadas e orientadas, com o intuito de estreitar
o relacionamento com e para além da comunidade cientifica a qual se aplica (ARAUJO, 2015).

5 CONSIDERACOES

O mercado passa por constantes mudancas, nesse cenario, oferecer produtos ou servigos
que acrescentem valor, qualidade, diferenciagdo, sdo pegas chave para obter satisfagdo e
encantamento, criando uma relacdo de afinidade, resultando na preferéncia e lealdade do
consumidor. Através do marketing digital, as empresas precisam e podem criar mecanismos
para satisfazer os desejos dos cosumidores, fornecendo produtos e servicos desejados,
fidelizando-os e consequentemente, aumentando as receitas.

Analisando o papel do Marketing Digital nas Midias sociais ¢ de suas estratégias para
influenciar consumidores, detectamos que existem muitas vantagens no desenvolvimento de
novas tecnologias de informagdo, que permitem a diversificagdo, a difusdo e a partilha de
produtos. Mas também ha desafios que o uso das redes exige: Tempo - nem sempre o0s
influenciadores, ou os proprios detentores da marca tém tempo para atualizar, monitorar ou
resolver pendéncias; Frequéncia - na maioria das vezes ndo ha uma frequéncia certa na
atualizagdo ou no monitoramento das mensagens, o que gera muita insatisfacdo; Perfis e
comentarios falsos - geram incerteza; Conexdes fracas com a internet - o mais comum; Poucos
recursos financeiros - pequenas empresas tém pouco capital; Feedback - é necessario que os
problemas sejam resolvidos.

Para manter-se a frente dos concorrentes e e tentar superar os desafios, as empresas
encontram no marketing digital um grande aliado, utilizando a internet e as midias sociais como
ferramenta de didlogo e interagdo entre organizagdo e consumidor. Estabelecer contato direto e
transparente com seus consumidores através das midias sociais, a fim de se aproximar e
conhecer seu publico alvo auxilia a manter-se a frente dos concorrentes e ¢ um diferencial
competitivo.

Enfim, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o marketing digital ndo veio para
substituir o marketing tradicional, mas para coexistir com atuagdes permutaveis em todo o
caminho de compra do consumidor. O Marketing tradicional e o Marketing digital devem
trabalhar juntos para alcancar o consumidor; primeiro o Marketing tradicional para
conscientizar e promover interesses através da ligagao entre empresa e consumidor, depois para
conquistar um relacionamento mais proximo e efetivo com os clientes aumenta-se o foco no
Marketing digital, que faz seu papel em promover a agdo e a defesa da marca na sua apari¢ao
em diversos possibilidades, na internet. Estes, confirmam esta necessidade de interacdo entre o
meio off-line e on-line entre empresas e consumidores, afinal, uma abordagem digital, de forma
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solitaria, na nova economia néo ¢ o suficiente. E preciso ter em mente ainda, que o papel mais
relevante do marketing digital ¢ a defesa da marca, cujo objetivo ¢ promover resultados,
enquanto o objetivo do marketing tradicional €, inicialmente, criar a interagdo com consumidor
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Dessa forma, recomenda-se realizar novos estudos
envolvendo as relagdes de marketing, internet e midias sociais onde as empresas utilizem dessas
relagdes para acompanhar as motivagdes dos consumidores e em seguida oferecerem produtos
e servigos corretos, para o publico certo, no momento oportuno, se beneficiando ainda mais
dessa ferramenta.
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