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INOVAÇÃO EM MARKETING: UM PLANO DE AÇÃO PARA TRANSFORMAÇÃO 

E SUSTENTABILIDADE 

 
RESUMO: Este estudo tem como objetivo analisar a função do marketing digital no ambiente 
dos pontos de venda e a importância da presença de gerentes capacitados para otimizar a 
experiência do cliente. A pesquisa explora como a implementação de estratégias de 
marketing digital pode melhorar a percepção dos consumidores, impactando diretamente a 
participação de mercado dos estabelecimentos comerciais, no exemplo da pesquisa, a Casa 
do Agro. Os resultados indicam que a presença de profissionais treinados nos pontos de 
venda é essencial para aprimorar a experiência de compra, contribuindo para a fidelização do 
cliente. A compreensão das necessidades dos consumidores se mostra crucial para o sucesso 
das estratégias de marketing, sendo um diferencial competitivo importante. Em consonância 
com diversos estudos recentes, conclui-se que o marketing digital, aliado à capacitação da 
equipe de vendas, é uma ferramenta essencial para alcançar um desempenho superior nos 
pontos de venda, refletindo diretamente na satisfação do consumidor e no aumento da 
participação de mercado. 

Palavras-chave: Consumidor. Marketing Digital. Ponto de vendas. 

 
ABSTRACT: This study aims to analyze the role of digital marketing in the retail environment 
and the importance of having skilled managers present at sales locations to enhance the 
customer experience. The research explores how the implementation of digital marketing 
strategies can improve consumer perception, directly impacting the market share of 
commercial establishments like Casa do Agro. The results indicate that the presence of trained 
professionals at points of sale is essential for enhancing the shopping experience, contributing 
to customer loyalty. Understanding consumer needs proves to be crucial for the success of 
marketing strategies, serving as an important competitive advantage. In line with recent 
studies, it is concluded that digital marketing, combined with staff training, is an essential tool 
for achieving superior performance at points of sale, leading to increased customer satisfaction 
and market share. 
 
Keywords: Consumidor. Marketing Digital. Ponto de vendas. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

 

Está temática é de suma importância trata-se sobre a inovação em Marketing: 

Um plano de ação para transformações e sustentabilidade que tem se consolidado 

como um elemento crucial para empresas que buscam não apenas vantagem 

competitiva, mas também a promoção da sustentabilidade em suas operações. No 

cenário atual, caracterizado por consumidores mais conscientes e exigentes, as 

organizações enfrentam o desafio de integrar práticas sustentáveis em suas 

estratégias de marketing, atendendo às demandas do mercado e promovendo 

impactos positivos na sociedade. 

Adicionalmente, a relevância do tema abordado se justifica pela atuação da 

pesquisadora em uma empresa dedicada ao Marketing Digital, onde sua função 

como profissional da área permite a implementação de constantes mudanças e a 

análise das ideias veiculadas por meio dessas plataformas digitais compartilhadas 

(CAUNE, 2014). 

Verma e Diwan (2024) destacam que as inovações em marketing alinhadas à 

sustentabilidade permeiam diversos setores empresariais, contribuindo para a 

diferenciação da marca e vantagem competitiva baseada em práticas sustentáveis. 

Além disso, White et al. (2025) ressaltam que o marketing sustentável evoluiu para 

abranger uma variedade de tópicos, incluindo economia circular e considerações 

éticas e sociais, indicando a necessidade de adaptação das empresas às novas 

exigências do mercado. 

A integração da sustentabilidade nas estratégias de marketing também 

influencia positivamente o desempenho no desenvolvimento de novos produtos. Du, 

Yalcinkaya e Bstieler (2016) evidenciam que uma orientação para a sustentabilidade, 

aliada ao uso de mídias sociais para inovação aberta, pode melhorar 

significativamente o desempenho de novos produtos, reforçando a importância de 

práticas sustentáveis no processo de inovação. 

Contudo, a implementação de inovações em marketing sustentável apresenta 

desafios, como questões financeiras e a necessidade de um entendimento mais 

profundo sobre sustentabilidade por parte dos gestores. Esses obstáculos requerem 

uma abordagem estratégica e bem estruturada para serem superados, permitindo 

que as empresas alinhem suas operações às expectativas de um mercado em 
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constante evolução. 

Este artigo propõe explorar estratégias inovadoras de marketing que 

promovam a transformação organizacional rumo à sustentabilidade. Serão 

analisadas práticas adotadas por empresas que obtiveram sucesso nessa 

integração, bem como os desafios enfrentados e as soluções implementadas, 

visando fornecer um panorama abrangente sobre como a inovação em marketing 

pode ser um catalisador para a sustentabilidade empresarial e a construção de um 

futuro mais equilibrado e responsável. 

 

 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

A comunicação desempenha um papel crucial na conexão entre consumidores 

e empresas no ambiente digital. Ao estabelecer um fluxo contínuo de informações, os 

consumidores desenvolvem relacionamentos sólidos com as organizações, o que os 

leva a considerar futuras aquisições de produtos e serviços promovidos por meio 

dessa interação constante. Embora as preferências dos consumidores variem, eles 

esperam uma experiência consistente e ininterrupta ao longo de sua jornada de 

compra. Kotler et al. (2017) enfatizam que a comunicação eficaz é fundamental para 

atender a essas expectativas. 

Além disso, Costa et al. (2015) destacam a importância da comunicação no 

contexto do marketing digital, ressaltando como ela facilita a interação e o 

engajamento entre empresas e consumidores. 

À medida que as inovações tecnológicas avançam, o marketing digital se 

expande continuamente, alcançando um público diversificado em termos de idade e 

localização geográfica. Pizeta, Severiano e Fagundes (2015) observam que os 

métodos tradicionais de marketing podem ser adaptados e integrados às abordagens 

digitais, aproveitando o aumento da conectividade e o progresso tecnológico. Nesse 

cenário, Feiten, Gomes e Colling (2019) descrevem o marketing digital como um 

espaço de interação dinâmica entre consumidores e empresas, onde a comunicação 

eficaz é essencial para construir relacionamentos duradouros e promover a fidelidade 

à marca. 

Conforme Costa et al. (2015), o marketing digital desempenha um papel 

essencial no fortalecimento das interações entre empresas e seus clientes, à medida 



7  

que estas implementam suas estratégias. As inovações tecnológicas provocaram 

mudanças significativas na dinâmica das relações entre consumidores e empresas. 

No passado, os consumidores não tinham voz nas estratégias empresariais; no 

entanto, atualmente, são reconhecidos como influenciadores fundamentais na 

formulação de novas abordagens estratégicas (FÍGARO et al., 2015). 

A compreensão dos aspectos que otimizam produtos e serviços é crucial. 

Pizeta, Severiano e Fagundes (2015) afirmam que as estratégias de marketing devem 

incorporar continuamente novas ferramentas, plataformas e tecnologias. Essas 

transformações impactam diretamente as decisões dos consumidores relacionadas à 

compra, uso e promoção de marcas e produtos. 

Consequentemente, o comportamento dos consumidores é cada vez mais 

moldado pelas opiniões compartilhadas em canais digitais, permitindo que os 

gestores ajustem os processos organizacionais para melhorar a percepção dos 

clientes em relação aos produtos e serviços oferecidos. 

Conforme apontado por Pizeta e colaboradores (2015), os consumidores 

estabelecem critérios de avaliação por meio de mídias sociais e opiniões. Isso implica 

que as decisões de compra são influenciadas por análises detalhadas compartilhadas 

em redes sociais e feedbacks. Nesse contexto, Teixeira (2014) argumenta que os 

consumidores modernos alteraram a forma como interagem com as empresas, 

assumindo uma posição proeminente e se tornando elementos cruciais na dinâmica 

empresarial. 

O marketing digital propicia interações virtuais entre empresas e consumidores. 

No ambiente online, as redes sociais exercem influência significativa sobre o 

comportamento dos clientes, reconfigurando a comunicação interpessoal. Indivíduos 

compartilham experiências e opiniões ao buscarem produtos ou serviços de marcas 

específicas. As comunicações de marketing provenientes de diversas fontes de mídia, 

bem como as opiniões de amigos, familiares e até desconhecidos, somadas a 

experiências prévias com determinadas marcas, levam os consumidores a confiar nas 

avaliações de terceiros (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). 

O primeiro desafio enfrentado pelos profissionais de marketing é captar a 

atenção dos consumidores, uma vez que é uma tarefa complexa garantir que estes 

assistam a um anúncio até o seu término. Apenas as marcas que estabelecem uma 

conexão significativa com seus clientes são capazes de reter a atenção, sendo ouvidas 
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e obtendo o apoio do público.  

O segundo desafio reside na necessidade de implementar uma comunicação 

eficaz com a comunidade consumidora. Mesmo que esses profissionais não possam 

influenciar diretamente as opiniões, a construção de um relacionamento positivo com 

os consumidores resulta na formação de defensores leais, que, de forma muito 

provável, impactarão positivamente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). 

A internet se tornou uma ferramenta essencial, não apenas no contexto 

empresarial, mas também para consumo e entretenimento, resultando em uma 

ampliação significativa do seu uso. A percepção dos consumidores evoluiu, exigindo 

que as empresas se ajustem a essas mudanças, conforme destacado por Castro e 

colaboradores (2015). Segundo Faustino (2019),o marketing digital representa a 

aplicação dos princípios tradicionais de marketing em canais digitais. Atualmente, 

possuir um conhecimento robusto sobre tecnologia e a capacidade de utilizá-la 

eficazmente são fatores cruciais. 

Os autores ressaltam que o uso das mídias digitais tornou-se um fator de 

extrema importância tanto para empresas já estabelecidas no mercado competitivo 

atual quanto para aquelas que estão ingressando nele. Essa adaptação contribui para 

agregar valor e melhorar o desempenho dos negócios.  

O marketing digital emerge como um componente essencial para manter e 

estabelecer uma presença online no cenário contemporâneo, evidenciando um 

crescimento digital considerável, sem sinais significativos de desaceleração. Segundo 

Sabbag (2014), é importante ressaltar que a Internet é um ambiente democrático 

que proporciona oportunidades para empresas de todos os tamanhos competirem. 

Atualmente, o aumento da competitividade e da participação de mercado de 

uma empresa está diretamente ligado à velocidade e conectividade predominantes. 

Acompanhar essa tendência apresenta um desafio significativo, uma vez que ocultar 

falhas ou problemas tornou- se extremamente difícil em um ambiente digital totalmente 

transparente, conforme observado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).  

Manfrini e Annuseck (2016) destacam que, no cenário competitivo atual, é 

quase imperativo que as marcas se comuniquem com todos os potenciais 

consumidores no ambiente digital. Assim, as empresas precisam estar em constante 

adaptação ao mundo digital, uma vez que as tendências tecnológicas em alta 

continuarão a se expandir, levando a um aumento na interação dos consumidores. 

Essadinâmica tem motivado as empresas a aprimorarem sua atuação no mercado, 
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visando proporcionar a máxima satisfação possível aos consumidores. 

Portanto, é evidente que as organizações precisam alinhar suas estratégias de 

marketing digital em níveis organizacionais e não organizacionais, dado o amplo 

acesso e a participação dos consumidores por meio dos canais digitais. Isso enfatiza 

a importância de manter um monitoramento constante das demandas dos 

consumidores e das tendências atuais do mercado, utilizando essa interação para se 

adaptar e engajar de forma mais profunda. Os profissionais de marketing devem 

transitar para um ambiente de negócios mais horizontal, inclusivo e social, à medida 

que os mercados se tornam cada vez mais abertos e acessíveis (Kotler et al., 2017). 

Nesta nova realidade, o marketing digital valoriza a inclusão, que se reflete na 

capacidade de interagir de maneira harmoniosa com as diversas realidades sociais. 

Além disso, é relevante destacar que o marketing tradicional está evoluindo de uma 

abordagem vertical para uma mais horizontal na era digital. Isso implica que a 

confiança do consumidor, anteriormente moldada pela publicidade, é agora cada vez 

mais influenciada pelas opiniões e escolhas sociais. 

Um terceiro aspecto significativo é a mudança do foco das características 

individuais para as dinâmicas sociais, com os consumidores passando a considerar 

com mais ênfase as opiniões e decisões de terceiros ao realizar suas escolhas de 

consumo (Junior et al., 2018). 

Para aprofundar a compreensão do processo comunicativo nas mídias sociais, 

é crucial analisar a evolução da relação entre consumidores e empresas ao longo dos 

anos, em conjunto com a crescente convergência tecnológica, tal como se observa 

atualmente.  

Segundo Kotler (2005), o marketing é tanto uma ciência quanto uma arte que 

visa explorar, criar e entregar valor de maneira lucrativa para satisfazer as 

necessidades dos clientes em um mercado específico.  

O marketing foca na identificação de necessidades e desejos não atendidos, 

abrangendo não apenas metas de vendas, mas também uma ampla gama de técnicas, 

práticas e estratégias destinadas a conferir valor e relevância a uma marca ou 

produto para um público-alvo específico. 

No âmbito individual, observa-se que os indivíduos estão cada vez mais 

adotando o conceito de inclusão social, o qual não se limita à busca por similitudes, 

mas sim à promoção de uma convivência harmoniosa em meio às diversidades. No 

contexto virtual, as redes sociais estão reformulando a forma como os indivíduos se 
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comunicam, possibilitando a formação de relacionamentos que transcendem barreiras 

geográficas e demográficas (KOTLER, 2017). 

A conectividade desempenha um papel crucial nessa nova dinâmica dos 

indivíduos contemporâneos, influenciando significativamente a maneira como as 

relações sociais se manifestam. Sob a perspectiva social, os consumidores estão se 

aproximandoprogressivamente. Thompson (1995) descreve esses indivíduos como 

membros de uma comunidade digital, que se sentem parte de um todo. Eles 

participam ativamente da troca de ideias, conselhos e experiências, frequentemente 

reunindo essas informações em diversas avaliações, especialmente em relação a 

mídias sociais que envolvem empresas e marcas(RICHERS, 2017). 

 

3 METODOLOGIA 

 

A metodologia adotada para a elaboração deste estudo baseia-se em uma 

análise bibliográfica, com o intuito de compreender as inovações no marketing e os 

planos de ação para a transformação e sustentabilidade das organizações. A pesquisa 

se concentra na revisão e análise de obras acadêmicas, artigos, livros e outras fontes 

relevantes que abordam a evolução do marketing, suas inovações e sua aplicação no 

contexto digital e sustentável.  

A escolha dessa abordagem visa integrar conhecimentos consolidados e 

práticas emergentes no campo do marketing, proporcionando uma visão ampla sobre 

os impactos das inovações e a transformação das empresas diante das novas 

demandas do mercado. 

Em relação ao foco da pesquisa, a análise do marketing digital e suas 

implicações para a sustentabilidade empresarial é central. A revisão de autores como 

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que discutem as transformações digitais e o 

comportamento dos consumidores no ambiente online, serve de base para 

compreender como as empresas podem ajustar suas estratégias de marketing, 

alinhando-as com as tendências de sustentabilidade. Além disso, os estudos de 

autores como Lima et al. (2021) e Oliveira e Lima (2020) permitem aprofundar o 

entendimento sobre como as inovações tecnológicas, quando aplicadas de maneira 

estratégica, podem contribuir para o desenvolvimento de ações sustentáveis nas 

organizações. 

Outro aspecto importante abordado neste estudo é a adaptação das empresas 
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às novas exigências do mercado, focando não apenas na transformação digital, mas 

também em como as organizações podem implementar práticas de 

sustentabilidade em seus processos e estratégias de marketing. Para isso, foram 

analisadas teorias sobre inovação em marketing, como as que abordam a integração 

de práticas ecológicas e sociais em campanhas publicitárias e no relacionamento com 

os consumidores, com base nos conceitos apresentados por autores como Porter e 

Kramer (2011) e outros especialistas em estratégias empresariais sustentáveis. 

O estudo também buscou identificar e compreender as ferramentas e práticas 

utilizadas pelas empresas para comunicar suas ações de transformação e 

sustentabilidade ao público. A análise de diferentes abordagens de comunicação, 

como o uso de redes sociais, influenciadores digitais e ações de responsabilidade 

social, permitiu destacar a relevância de construir uma marca sólida e comprometida 

com a sustentabilidade. 

A literatura revisada forneceu subsídios para entender como as organizações 

podem otimizar suas estratégias de marketing para não só atrair consumidores, mas 

também fidelizá- los por meio de ações autênticas e transparentes. 

A metodologia, portanto, baseou-se na exploração e análise crítica da literatura 

existente sobre as inovações em marketing e sustentabilidade, buscando integrar as 

contribuições dos principais autores e pesquisas recentes sobre o tema. Este estudo 

visa oferecer uma reflexão aprofundada sobre os desafios e oportunidades que as 

empresas enfrentam ao implementar práticas inovadoras em marketing, com foco na 

transformação digital e na sustentabilidade organizacional. A análise bibliográfica, ao 

abordar uma ampla gama de estudos e teorias, proporcionou um rico panorama das 

práticas mais eficazes e das tendências emergentes no marketing contemporâneo. 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

 
4.1 DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL 
 

Durante a análise da liderança da empresa, representada por seus dirigentes, 

constatou- se a existência deuma missão, que, embora definida, é comunicada de 

forma informal e mais conhecida pelos dirigentes do que pelos colaboradores. 

Um ponto positivo observado foi o investimento contínuo dos dirigentes em seu 

próprio desenvolvimento gerencial. Os líderes da “Casa do Agro” demonstram 
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valorização do aprendizado contínuo, aplicando os conhecimentos adquiridos para 

aprimorar a gestão da empresa. Essa postura prática e orientada para resultados não 

apenas fortalece a liderança, mas também influencia positivamente a cultura 

organizacional, incentivando outros colaboradores a buscar desenvolvimento 

contínuo. 

Para otimizar sua gestão e promover um ambiente organizacional mais 

eficiente e colaborativo, a “Casa do Agro” deve adotar medidas voltadas para a 

formalização e comunicação clara de seus processos, visão e estratégias. 

A implementação de padrões operacionais proativos, a promoção de uma 

cultura de melhoria contínua, o estabelecimentode metas claras e a formalização dos 

planos de ação são passos essenciais para o fortalecimento da empresa. Essas ações 

não apenas aumentarão a eficiência interna, mas também contribuirão para a 

construção de uma organização mais preparada para enfrentar os desafios do 

mercado, garantindo um crescimento sustentável e consistente a longo prazo. 

A Casa do Agro enfrenta uma oportunidade significativa de melhoria na gestão 

das capacitações. A ausência de controle sobre os programas de treinamento pode 

ser abordada através da implementação de sistemas de monitoramento e avaliação. 

Isso permitiria à empresa entender melhor o impacto das capacitações na equipe, 

identificar áreas que precisam de aprimoramento e alinhar os programas de 

treinamento com os objetivos estratégicos da organização. 

 

4.2 PRÁTICAS DE INOVAÇÃO 

 

A inovação na “Casa do Agro” percebida como a implementação de produtos 

(bens ou serviços) novos ou significativamente melhorados, novos processos de 

trabalho, como a otimização das equipes e a utilização de materiais e equipamentos 

avançados, além demétodos de gerenciamento inovadores. O foco em características 

criativas nos negócios visa aprimorar o desempenho e a competitividade da empresa. 

A identificação de oportunidades deinovação ocorre de maneira proativa, tanto interna 

quanto externamente, abrangendo áreas como marketing, comercialização, produção 

e logística, e envolve a comunicação eficaz entre todos os colaboradores.   

A “Casa do Agro” reconhece que a inovação pode se manifestar de várias 

formas e em diferentes momentos, muitas vezes sem a necessidade de grandes 

investimentos. Essa flexibilidade permite que a empresa obtenha resultados 
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significativos, contribuindo para a sua sustentabilidade no mercado. As iniciativas 

voltadas para a inovação não apenas reforçam a imagem da empresa, mas também 

melhoram seu desempenho e competitividade. Dentro do contexto do MEG, a 

inovação é considerada um fundamento essencial da gestão, e a empresa promove 

uma “Cultura da Inovação” 

A empresa adota uma abordagem aberta à inovação, buscando ativamente 

informações externas e promovendo um ambiente interno propício à criatividade. 

Embora esses elementos sejam essenciais para a competitividade em um ambiente 

de negócios dinâmico, a “Casa do Agro” também entende a importância de formalizar 

processos para assegurar que as ideias sejam transformadas em inovações 

 tangíveis.  

 

Figura 1 – Fachada da loja Casa do Agro 

 
Fonte: Acervo pessoal da autora (2025). 

 

Dessa forma, a Matriz SWOT serve como um mapa estratégico que orienta as 

decisões e ações embora esses elementos sejam essenciais para a competitividade 

em um ambiente de negócios dinâmico, a “Casa do Agro” também entende a 

importância de formalizar processos para assegurar que as ideias sejam 

transformadas em inovações tangíveis. 

Essa análisepromovendo a maximização de seus pontos fortes, minimização 

de fraquezas, exploração de oportunidades e mitigação de ameaças. Essa análise, 
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promovendo a maximização de seus pontos fortes, minimização de fraquezas, 

exploração de oportunidades e mitigação de ameaças. Essa análisecontínua é crucial 

para a adaptação da empresa a um ambiente de negócios em constanteevolução, 

garantindo sua resiliência e competitividade á longo prazo. 

 

4.3 PLANO DE AÇÃO 

 

A “Casa do Agro” busca estabelecer uma cultura de inovação que fomente um 

ambiente propício à criatividade e à geração de novas ideias entre seus colaboradores. 

Para alcançar esse objetivo, a empresa planeja realizar workshops trimestrais de 

inovação e criatividade, com a responsabilidade da equipe de Recursos Humanos e 

Inovação, que também ficará encarregada de um programa de reconhecimento para 

as melhores ideiasinovadoras, a ser implementado em um prazo de dois meses. A 

alocação de recursos para prêmios e incentivos será essencial para incentivar a 

participação dos colaboradores. 

A análise estratégica utilizando a Matriz SWOT é fundamental para identificar as 

forças, fraquezas, oportunidades e ameaças no ambiente de negócios. Conforme 

destacam Doliveira et al. (2020), a aplicação adequada dessa ferramenta permite uma 

avaliação holística do cenário empresarial, contribuindo para o desenvolvimento de 

estratégias eficazes. 

O acompanhamento do plano de ação será responsabilidade do diretor de 

Inovação, que realizará revisões mensais e apresentará um relatório abrangente a 

cada trimestre. Esse processo de monitoramento e avaliação permitirá ajustes 

contínuos nas estratégias adotadas, assegurando que a “Casa do Agro” não apenas 

promova a inovação, mas também a gerencie de maneira estruturada e eficaz. 

Como as inovações climáticas podem ser integradas em um plano de ação 

eficaz para a construção de um sistema de sustentabilidade nas organizações, e quais 

são os principais desafios e benefícios dessa implementação? 

 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A pesquisa abordou a integração de inovações climáticas como parte 

fundamental de um plano de ação voltado à construção de um sistema de 

sustentabilidade nas organizações. Ficou evidente que, embora existam desafios 
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consideráveis na implementação dessas inovações, os benefícios potenciais, como a 

eficiência operacional e a valorização da marca, justificam o esforço.  

O sucesso na implementação depende de um planejamento estratégico 

cuidadoso, que envolva não apenas mudanças tecnológicas, mas também culturais 

dentro das empresas. A adoção de práticas sustentáveis é uma exigência crescente 

tanto do ponto de vista ético quanto competitivo, e as organizações que não se 

adaptarem a essas novas exigências podem estar em desvantagem no futuro. 

Essa estrutura de discussão deve fornecer uma base sólida para a conclusão 

do seu trabalho, trazendo clareza sobre a relevância do tema e os caminhos para 

implementação de inovações climáticas no contexto de sustentabilidade. 

A partir da pesquisarealizada, evidencia-se que, neste novo contexto digital, o 

marketing digital desempenha um papel essencial e possui o potencial de otimizar o 

desempenho dos produtos e serviços de umaempresa.Na investigação conduzida, 

foram explorados diversos fatores que impulsionam mudanças nos comportamentos 

dos consumidores, além de discutido o papel dos gestores e profissionais na 

adaptação e utilização eficaz das ferramentas e estratégias de marketing em um 

mundo cada vez mais digitalizado.  

Observou-se que o marketing digital é fundamental para a sobrevivência e o 

sucesso das empresas e dos profissionais em um mercado altamente conectado. 

Organizações competentes, com profissionais bem preparados para operar 

noambiente digital, destacam-se no cenário atual, representando um diferencial 

significativo na sociedade e assegurando sua relevância contínua no mercado 

contemporâneo. 

Por fim, observa-se que o marketing exerce um papel vital na comunicação e na 

conexão entre empresas e consumidores, tanto no ambiente online quanto offline. Para 

que essa interação seja efetiva, é fundamental promover uma maior harmonização 

entre os canais de comunicação e as estratégias que não apenas atraiam e fidelizem 

clientes, mas também se dediquem à construção de relacionamentos sólidos. Isso 

implica em uma parceria significativa, especialmente na utilização das redes sociais 

como plataformas para resolver questões, aprimorar a comunicação e fortalecer as 

relações interpessoais. 
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