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O impacto da tecnologia no
mercado do marketing digital

marketing digital € um conjunto de estratégias e

acoesrealizadas no ambiente online com o objetivo

de promover produtos, servi¢os, marcas e empre-
sas. Esse conceito surgiu na década de 1990, junto com
a popularizacdo da internet. A partir desse momento,
as empresas comecaram a explorar o potencial da web
para alcancar consumidores de maneira mais eficiente
e direcionada. Os principais canais do marketing digital
incluem websites, blogs, redes sociais, e-mail marketing,
anuncios pagos (PPC), marketing de contetido, SEO
(Search Engine Optimization) e marketing de afiliados.
Cada um desses canais oferece diferentes oportunidades
para atrair e engajar o publico-alvo, além de permitir a
medicao precisa dos resultados, algo que nao era possivel
com os métodos tradicionais de marketing. O marketing
digital revolucionou a forma como as empresas interagem
com os consumidores, permitindo uma comunica¢ao mais
direta, personalizada e baseada em dados.

Omarketing offline refere-se as estratégias de marketing
tradicionais que ocorrem fora do ambiente digital. Isso
inclui publicidade em televisdo, radio, jornais, revistas,
outdoors, panfletos, e eventos presenciais como feiras e
conferéncias. Embora o marketing digital tenha ganhado
destaque nos ultimos anos, o marketing offline ainda de-
sempenha um papel importante na promocao de produtos
e servicos. Hoje em dia, € essencial integrar as estratégias
de marketing online e offline para alcancar melhores re-
sultados. Essa combinacao, conhecida como marketing
integrado, permite que as empresas aproveitem o melhor
de ambos os mundos. Por exemplo, uma campanha de
marketing pode comecar com um anuncio na televisao
@ue direciona os espectadores para um site especifico

ou uma pagina de rede social, criando uma experiéncia
coesa e multicanal. A sinergia entre o marketing online
e offline amplifica o alcance e a eficacia das campanhas,
proporcionando uma experiéncia mais rica e consistente
para os consumidores.

A tecnologia estda profundamente conectada ao mar-
keting digital, sendo a principal for¢ca motriz por tras de
seu desenvolvimento e evolucido. Novas ferramentas e
plataformas surgem constantemente, oferecendo novas
formas de alcancar e engajar o publico. Entre os novos
canais de marketing que surgiram gracas a tecnologia
estdo os chatbots, que permitem interacdes automatiza-
das e personalizadas com os clientes, e o marketing por
voz, que esta ganhando espaco com o aumento do uso de
assistentes virtuais como Alexa e Google Assistant. Além
disso, as redes sociais continuam a evoluir, com platafor-
mas como TikTok oferecendo novas maneiras de criar e
compartilhar conteiido. A inteligéncia artificial (IA) e o
aprendizado de maquina (ML) também estao transforman-
do o marketing digital, permitindo uma segmentacao mais
precisa e a personalizacdo em grande escala. A analise de
big data fornece insights valiosos sobre o comportamento
dos consumidores, permitindo que as empresas ajustem
suas estratégias em tempo real. Com a realidade aumen-
tada (AR) e a realidade virtual (VR), as marcas podem
criar experiéncias imersivas que cativam os usuarios de
maneiras antes inimaginaveis.

A rapida evolucao da tecnologia tem um impacto signi-
ficativo nas carreiras dos profissionais de marketing. Para
se manterem competitivos no mercado, esses profissionais
precisam constantemente atualizar suas habilidades e
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conhecimentos. As competéncias em analise de dados,
SEQO, gestido de redes sociais, e-commerce, e publicidade
online sao agora essenciais. Além disso, a capacidade de
utilizar ferramentas de automacado de marketing e com-
preender as tendéncias tecnol6gicas emergentes € crucial.
Profissionais que investem em educacdo continuada e se
adaptam as mudancas tecnolédgicas tém mais chances de
prosperar. Participar de cursos, workshops e obter certifi-
cagoes em areas especificas do marketing digital pode ser
extremamente benéfico. As empresas também valorizam
profissionais que sio capazes de pensar estrategicamente
e aplicar insights baseados em dados para tomar decisdes
informadas. Emresumo, a preparacio paraessasmudancas
exige um compromisso com o aprendizado continuo e a
disposicado paraabracarnovas tecnologias e metodologias.

A tecnologia revolucionou o mercado do marketing
digital, criando novas oportunidades e desafios para as
empresas e profissionais da area. A integracdo de estra-
tégias online e offline, o surgimento de novos canais de
marketing, e a necessidade de atualizacdo constante de
habilidades sao aspectos fundamentais para se destacar
nesse cendrio dinamico. Profissionais e empresas que se
adaptam e inovam tém mais chances de sucesso em um
mundo cada vez mais digital e tecnolégico.
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Varejo deve aproveitar alta do uso
de cartdes e facilitar parcelamentos

A Abecs- Associacao Brasilei-
ra das Empresas de Cartoes de
Crédito e Servicos -apresentou
o balanco do primeiro trimes-
tre, onde mostra que o volume
de pagamentos com cartoes
cresceu 11,4% em relacdo ao
ano passado, o que representa
um volume total de R$ 965
bilhdes em transacoes.

O uso do cartdo de crédito,
em especifico, teve maior desta-
que,um crescimento de 14,4%,
registrando R$635,2 bilhdes. De
acordo com Renata Watanabe,
diretora executiva de Risco da
DM, grupo de servicgos financei-
ros especializado em gestao de
crédito, esta € uma oportuni-
dade para lojistas alavancarem
ainda mais suas vendas.

“Todos os segmentos do va-
rejo podem se beneficiar dessa
tendéncia do uso de crédito,
que propicia facilidades de pa-
gamento com opc¢oes especiais
deparcelamento. Uma sugestao
de estratégia é facilitar a com-
pradositens mais caros do que
aqueles que podem ser pagos a
vistaou entdo aumentar a diver-
sidade do carrinho de compras.
Osetorde servicos pode fazer o
mesmo afim de atrair clientes”,
opina a executiva.

A pesquisa da Abecs aponta
que o cartao de débito ficou em
segundo lugar na preferéncia
dos brasileiros, movimentan-
do R$241,2 bilhoes (-0,4%),
enquanto o cartao pré-pago so-
mou R$88,5 bilhoes (+27,9%).
Para Renata, o avango na uti-
lizacdo do crédito no primeiro
trimestre de 2024 se deve a
fatores macroeconomicos e
tecnolédgicos.

“O primeiro é a reducdo
moderada da taxa Selic, que
se estabilizou no patamar

préoximo de 10%; o segundo €
a digitalizacdo que possibilita
maior agilidade e simplificagao
naofertado crédito; poriltimo,
o crescimento da populacido
ocupada, que agora tem maior
poder de compra”, explica. As
institui¢des, contudo, devem
estar atentas para uma boa
gestao de risco.

“A oferta excessiva de cré-
dito pode gerar uma bola de
neve de inadimpléncia. Por
isso é necessaria a utilizacdo
de estratégias de inteligéncia,
como desenvolvimento de
modelos customizados para o
publico alvo das instituicoes,
implementacdo de testes para
maximizagdo do risco/receita,
utilizar de forma eficaz a infi-
nidade de dados disponiveis
e eficiéncia no cadastro, para
melhorlocalizagdo dos clientes
em caso de cobranca”, afirma
Renata.

Levantamentos internos da
DM corroboram a tendéncia
de crescimento do uso do cré-
dito apontado pela pesquisa da
Abecs. “Tivemos o aumento de
14,5% de vendas em compara-
¢30 a0 ano anterior no mesmo
periodo, e o volume de vendas
do primeiro trimestre de 2024
representou 26,4% do valor
total do ano de 2023. Isso se
justificapeloaumento da quan-
tidade de contas comprando e
também peloaumento do ticket
médio”, pontua a executiva.

A gestdo de crédito exige
um trabalho muito atento para
oferecer aos clientes recursos
suficientes para a aquisicdo
dos itens que deseja, sem esti-
mula-los a fazer compromissos
financeiros que nao poderao
cumprir. - Fonte e mais infor-
magoes: (https://www.dmcard.
com.br).

JA como uma ferramenta de trabalho
para o representante comercial

O interesse no uso da Inteligéncia Artificial (IA) tem
aumentando nos tltimos anos e atingido ndo sé as pessoas
mas também as organizacoes. Em 2024, 72% das empresas
do mundo ja adotaram essa tecnologia, um avanco signifi-
cativo comparado aos 556% em 2023. As informacdes sdo
de uma pesquisa realizada pela McKinsey & Company,
uma firma global de consultoria e gestéo.

Mas nio sido sé as empresas que estio se beneficiando
datecnologia, que vai muito além do conhecido Chat GPT.
Quem trabalha com vendas ja percebeu que a IA pode ser
muito 1til, por exemplo, para organizar rotinas e assim
potencializar a eficiéncia de suas atividades. Além disso,
é um caminho para que os profissionais se mantenham
competitivos e atualizados com o mercado.

Essa € a avaliacdo do presidente do Conselho regional
dos representantes comerciais do Parand (CORE-PR),
Paulo Nauiack, que destaca como a IA ja estd presente e
influenciando positivamente o setor.

“O representante comercial ja estd usando a inteligén-
cia artificial. Um exemplo € a roteirizacdo, um processo
essencial para a organizacdo do trabalho didrio desses
profissionais. Para fazer o seu roteiro, quando vocé usa
o aplicativo, seja o aplicativo que for o Maps, Waze, esta
usando a inteligéncia artificial”.

Segundo Nauiack, a chave para maximizar os beneficios
daIA estd na familiaridade e na constancia do uso. “Apro-
veite! Use, brinque, torne esta inteligénc\ia mais amigavel
paravocé, faca com que isso seja rotina. A medida que for
usando a A, seja ela qual for, adquirindo uma confianca
maior, ela vai comecar a te dar respostas melhores e vocé
vai ser mais eficiente”.

O presidente do CORE-PR ressalta que a IA ndo subs-
titui o representante comercial, mas sim complementa
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suas habilidades. “Vocé nio sera substituido pela IA,
vocé serd substituido por alguém que, como vocé, sabe
usar a inteligéncia artificial.” Ele enfatiza que a eficicia
da TA esta diretamente ligada a qualidade e quantidade
de informacdes fornecidas.

“A IA vai nos dar respostas a medida que nés a alimen-
tarmos, entdo, quanto melhor for o fluxo de informacoes e
o conhecimento, a constancia de dados que possa oferecer
a sua inteligéncia artificial, melhores serdo as respostas”.
Nauiack observa que o uso da IA ja é uma realidade nas
empresas e entre os clientes, sendo um diferencial com-
petitivo entender e antecipar essas praticas.

“A empresa que vocé representa ja usa IA para mapear
mercado, ter interacdo com seus concorrentes, para
entender o que estd sendo feito. Da mesma forma, seu
cliente também usa, entdo antecipe-se, use, procure sa-
ber o que ele esta fazendo, o que estd usando, como esta
usando, e isso vai facilitar a sua vida”. - Fonte: (https://
WWW.corepr.org.br).
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