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OBJETIVO GERAL OBJETLVO ESPECIFICO

AnNalisar as estratégias de . .
marketing digital aplicadas Estruturar a teoria » Realizar

a e-commerces e lojas a coleta » Analisar os
fisicas, comparando indicadores $ Comparar Os

beneficios, barreiras, resultados.
eficacia e aplicabilidade.
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JUSTIFICATIVA

Crescimento do comércio
eletronico e permanéncia
estratégica das lojas fisicas no
Brasil.

Relevancia pratica e académica
para compreender diferencas e
complementaridades entre
estratégias digitais em e-commerce
e |ojas fisicas.

Tema alinhado ao interesse da
pesquisadora em empreender
futuramente.




PROBLEMATICA

1. Quais sd0 as estratégias de Marketing Digital
para cada tipo de comeércio: e-commerce e loja
fisica™?

2. Quais os beneficios e barreiras do uso de
ferramentas para cada tipo de comercio:
e- commerce e |loja fisica™®

3. Qual a eficacia e aplicabilidade de cada uma
das ferramentas para cada tipo de comércio:
e-commerce e loja fisica™®



FUNDAMENTACAO
TEORICA




Kotler, Kartajaya & Setiawan

Marketing Chaffey & Ellis-Chadwick
: . Ryan
Marketing Digital Chaffey & Ellis-Chadwick
Ryan

Ferramentas do Marketing Digital Chaffey & Ellis-Chadwick

Ryan

E-commerce Chaffey & Ellis-Chadwick

Lojas Fisicas Kotler, Kartajaya %ISetiawan
Feijo & Costa




Omnicanalidade

Kotler, Kartajaya & Setiawan
Chaffey & Ellis-Chadwick
Lemon e Verhoef

Phygital

Kotler, Kartajaya & Setiawan
Pine & Gilmore
Balakrishnan et al.

Experiéncia do consumidor

Kotler, Kartajaya & Setiawan
Lemon & Verhoef
Schmitt

Indicadores de desempenho

Kotler, Kartajaya & Setiawan
Chaffey & Ellis-Chadwick
Ryan

Estratégia

Kotler, Kartajaya & Setiawan
Chaffey & Ellis-Chadwick
Porter

Kotler, Kartajaya & Setiawan
Chaffey & Ellis-Chadwick
Porter

Drucker




METODOLOGIA

Tipos de Pesquisa

 Aplicada.

« Bibliografica.

« Exploratdrio-
descritiva.

« Abordagem mista.

Amostragem

« Nao probabilistica

e 8 participantes de
e-commerce.

e 8 participantes de
lOjas fisicas.

\

Instrumentos

« Qualitativa: entrevista
com Gestor de
Marketing.

« Quantitativa:
questionario aplicado
a 16 participantes.

Periodo

« Segundo
semestre de 2025.




RESULTADOS




PERFIL DOS E-commerce Lojas Fisicas
RESPONDESTES

@ Menos de 20 anos.
@ 20 a 29 anos.

¢ 30 a 39 anos.

@® 40 a 49 anos.

@ 50 anos ou mais.

Figural-Idade >

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

@® Feminino.
@ Masculino.

" Prefiro nao dizer.

Figura 2 - Sexo ) e

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.




PERFIL DOS
RESPONDESTES

E-commerce Lojas Fisicas

@ Empreendedor(a)/Proprietario(a).
@ Gestor(a) de Marketing.

¢ Vendedor(a).

@ Analista de marketing.

@ Assistente de marketing.

@ Diretor.
® CEO.

Figura 3 - Funcao >

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

@ \estuario e acessérios.

@ Alimento e bebidas.

' Eletrénico e informatica.

@ Manutencéo e equipamentos.
@® Saude.

® Seguranca.
@ Educacao.
® Limpeza.
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Fonte: Dados de pesquisa, 2025.




Figura 5 — Tipos de Comeércios

.. E-COMMERCE LOJAS FISICAS
Comercios
E-commerce 62,5% 0
: . 0 62,5%
Lojas Fisicas
Ambos 37,5% 37,5%

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.



PERFIL DOS E-commerce

RESPONDESTES 1oz

Doutorado. |—0 (0%)

Ensino superior incompleto. 0 (0%)

Ensino superior completo. —3 (37,5%)
@
Flgura 6 - Pés graduagao. - 4 (50%)
=~y
Helgppl=TerTe Mestrado. [0 (0%)
0 1 2 3 4

Lojas Fisicas

@ Ensino médio.

@ Ensino superior incompleto.
Ensino superior completo.

@ P6s graduacao.

@ Doutorado

® Mestrado.

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.




FIGURA 7 - IMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL PARA O SUCESSO DO
NEGOCIO

E-commerce Lojas Fisicas

@ Muito importante.
@® 'mportante.

) Razoavel.

@ Pouco importante.

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

 Matheus Fogaca, gestor entrevistado, reforca que para muitos comerciantes
fisicos, o digital funciona como suporte ao ponto de venda.




FIGURA 8 - FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL MAIS
UTILIZADAS PELA EMPRESA

E-COMMERCE LOJAS FISICAS
SEO (Otimizacao de buscadores) 50% 62,5%
Marketing de conteudo 62,5% 37,9%
Redes sociais 100% 87,5%
E-mail marketing 50% 12,5%
Anilncios pagos 62,5% /5%
Outros [Robds de automacao) 0 12,5%

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.



el B FREQUENCIA DE REALIZAGCAO DAS ACOES DE MARKETING
DIGITAL

E-COMMERCE LOJAS FISICAS

25% )
37.5%

37,5%

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.




FIGURA 10 - FORMA DE UTILIZA(;AO DAS FERRAMENTAS DE
MARKETING DIGITAL

E-commerce Lojas Fisicas

@ Define e utiliza de acordo com uma
estratégia planejada.

@ Usa apenas uma ferramenta de forma
recorrente.

. Alterna entre algumas ferramentas, mas
sem planejamento definido.

@ N3o possui estratégia estruturada de
uso das ferramentas.

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

« O entrevistado aponta que falta de planejamento & causa recorrente de
iNnvestimento ineficiente em campanhas, reforcando a necessidade de estratégia
clara.




FIGURA 11- DESEMPENHO DAS AQCN)ES DE MARKETING DIGITAL NOS

INDICADORES
Taxa de CPA- Custo Retencao
Fidelizacao conversao por aquisicao de clientes
Muito baixo E:1 | F: 1 E:0 | F:1 E:0 | F:2 E:0| F:1
Baixo E:1 | F:0 E:1 | F:0 E:4 | F:1 E:2 | F:0
Médio E:3 | F:1 E:2 | F:5 E:2 | k3 E:3| F:2
Alto E:0 | F:3 E:4 | F-o E:1 | F:1 E:2 | E-3
Muito alto E-3 | F:3 E:1 | F0 E:1 | F:1 E:1 | F:2

LEGENDA: E = E-COMMERCE, F = LOJAS FISICAS

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.



FIGURA 12 - UTILIZAGCAO DE OUTROS INDICADORES DE DESEMPENHO

PELA EMPRESA
E-COMMERCE LOJAS FISICAS
4 N D e A
Nao utiolizam RO?S CAC, CPM, CPV e
50% 37% ROT
\_ L P 12.5%
4 h N Y
CPA, CPC, Acdes 4 N O I

do usuario e ROI

= ili Ticket médio
12.5% Nao utilizam

50% 25%
N Y \_ NS /

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.




FIGURA11S -
an\\Imagey\nlel 23\ ATS RELEVANTE PARA MEDIR O SUCESSO DAS A(;CNDES DIGITAIS

E-COMMERCE LOJAS FISICAS

@ Fidelizacao.
@ Taxa de conversao.

Custo por aquisigado (CPA).
@ Retencéo de clientes.

E 37,5%

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.
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FIGURA 14 - FREQUENCIA DE ANALISE DOS
RESULTADOS DAS CAMPANHAS DIGITAIS

E-COMMERCE LOJAS FISICAS

@® Sim, sempre.
@® Sim, as vezes.
©) Raramente.
@ Nunca.

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

« Matheus reforca que a falta de analise periddica & fator comum para
desperdicio de verba e perda de oportunidades de conversao.



FIGURA 15 - AVALIA(;AO DA EFICACIA DAS ESTRATEGIAS DIGITAIS
APLICADAS

E-COMMERCE LOJAS FISICAS

@ Muito eficazes, geram resultados
consistentes.

@ Eficazes em alguns aspectos, mas
precisam de ajustes.

Pouco eficazes, nao atingem os
resultados esperados.

@ Nazo consigo avaliar com clareza.
@ Nunca utilizamos estratégias digitais.

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.




FIGURA 16 -
I\ 2V.\Y (3R fe]DAS FERRAMENTAS DIGITAIS COM AS ESTRATEGIAS DO
NEGOCIO

E-COMMERCE LOJAS FISICAS

@ Sim, todas as ferramentas sao
escolhidas de acordo com a estratégia.

@ Em parte, utilizamos algumas
ferramentas estratégicas e outras de
forma isolada.

Nao, geralmente usamos ferramentas
sem uma estratégia definida.

@ Ainda nao aplicamos ferramentas de
marketing digital.

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

« O entrevistado destaca gque o alinhamento regquer Nao apenas
escolha de ferramentas, mas treinamento de equipe e processos
gue convertam leads em vendas reais.



FIGURA 17- PRINCIPAIS DESAFIOS QarcV=1. GBS\ [Safenfel Y ~J-TleS:aunslel]sle
NO USO DO MARKETING DIGITAL MARKETING DIGITAL PARA O NEGOCIO

LIMITAGAO DE - O“'::é'g]‘?w?:l\l_r - 4 AUMENTO DE \GORTALECIMENTB
ORCAMENTO 1 DE MARCA
& TECNICO M AS) 2 e
E. /5% F. 3575% E. 25% . 25% E.100% F. /5% | BE: 625% F. /5%
* Ny AN
DIFICULDADE EM\ FALTA DE TEMPO 4 AMPLIAR Y FIDELIZAR
PROMOVER PARA GESTAO DE VISIBILIDADE CLIENTES
MUDANCAS CAMPANHAS
: : : : E. /5% F.625% | E: 625% F. 50%
E. 25% F125% | E:125% F. . 53/5% ’ ' ’
Ny AN /
TAXA DE DIFICULDADE (\4 TSR AL c;/ TAXA DE I
CONVERSAO DE MENSURAR CONVERSAO
RESULTADOS
E:125% F50% | E125% F 0% E:875% F.75% | E:75% F:625%
N AN /

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.
LEGENDA: E J==ae)VV/ == lc=N="ElNe ¥/ SN Ie/'\S




FIGURA 19 - AVAI_'EA(;A? DO RETORNO SOBRE INVESTIMENTO (ROTI) DAS
ACOES DE MARKETING DIGITAL

E-COMMERCE

A

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

LOJAS FISICAS

A

@ Muito satisfatorio.
@ Satisfatorio.

© Regular.

@ |nsatisfatério.

@ N3o sei avaliar.




FIGURA 20 - CANAL DIGITAL QUE GERA MAIOR RETORNO NAS

CAMPANHAS
E-COMMERCE LOJAS FISICAS
4 N O I 4 N O I
Redes sociais Google Ads Redes sociais Google Ads
75% 62.5% 75% 50%
N o v N NG Y
4 N O I a N . I
E-mail E-mai
SEO .
2:;3 marketing S marketing
° 12,5% 25%
\_ 2N / \_ NG /

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

« Matheus observa que, para lojas fisicas, Google Ads costuma alcancar consumidores com
iNntencao de compra local, ao passo que para e-commerce as redes sociais costumam
gerar volume e conversoes a custo variavel.



FIGURA 21 - ESTRATEGIA DIGITAL CONSIDERADA PRIORITARIA PARAO
FUTURO DO NEGOCIO

E-commerce Lojas Fisicas

D @

Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

@ SEO (otimizacdo em buscadores).
@ Marketing de conteudo.

) Redes sociais.

@ E-mail marketing.

@ Anuncios pagos.

« O entrevistado reforca que conteudos autenticos, construidos a partir das
necessidades reais do publico e nao do ego do produtor, apresentam maior
potencial de engajamento e fidelizacao.




CONSIDERAGOES
FINAIS




CONSIDERACOES FINAIS

@® Problematica e objetivo alcancados:

® Beneficios: ambos ganham o Eficacia: esta ligada a transformar
visibilidade, alcance e dados em direcionamento pratico
Mensuracao. e gjustar continuamente.
Barreiras: incluem falta de ® Aplicabilidade: ampla para ambos,
tempo, conhecimento porém depende de consisténcia,
té&cnico e custos. planejamento e interpretacaoc das
Mmé&tricas.

® Recomenda-se que pesquisas futuras
aprofundem sobre o tema.



AGRADECIMENTOS « Agradeco a Deus pela direcao, oportunidade e por me

acompanhar até agui.

. A minha familia, ao meu namorado e & minha sogra,
pelo amor, apoio e incentivo em cada etapa.

« A minha orientadora, por todo ensinamento e
companheirismo gque tornaram este trabalho possivel.

.+ A banca avaliadora, pela disponibilidade, pelas
contribuicoes e pela confianca NO Meu percurso
académico.

 AOS aMmigos e a todos gue me gjudaram direta ou
indiretamente, minha sincera gratidao.
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"AVIDA A JORNADA, NAO UM
—STINO. E CADA NOVA FASE E
UMA OPORTUNIDADE DE
ECOMECAR E [RE)JCRT
—SEJA"

Ralph Waldo Emerson.

[T 11
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