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RESUMO

O estudo tem o objetivo de dissertar de forma clara e sucinta a forma de utilizagdo das
midias digitais e redes sociais como apoio comercial, com destaque para a utilizagao do
LinkedIn como obtengdo de vantagens comerciais para angariar novos clientes. O
estudo tem inicio com a pontuacao acerca do relacionamento com o cliente e a forma
como o marketing de relacionamento com o cliente tem importancia nas tratativas de
confianga e fornecimento de informagdes para sanar duvidas surgidas com o foco
totalmente no cliente e o valor agregado para retengéo e captacdo de novos clientes.
Em seguida ha a explanagao do marketing digital, a transformagao da internet e a forma
como o marketing digital age nas midias sociais, destacando o LinkedIn para obtenc¢ao
de vantagens comerciais, com as variaveis aplicadas e a obten¢cdo de melhorias no
processo comercial e captacéo de clientes baseado nas diretrizes relevantes ao social
selling.
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1 INTRODUGAO

A busca por mudangas continuas é fundamental para que as empresas
mantenham sua competitividade em um mercado globalizado. Nesse cenario, a
eficiéncia gerencial se torna um diferencial, e empresas que conseguem alinhar seus
processos internos com as expectativas externas tendem a se destacar.

A competicdo acirrada exige estratégias focadas na criagdo de valor para o
cliente, e as empresas que estabelecem um vinculo estavel e duradouro com seu
publico geralmente colhem melhores resultados (KOTLER; KELLER, 2013). Essa
relacdo de confianga é muitas vezes vista como um dos pilares do sucesso empresarial,
pois além de atrair novos consumidores, a fidelizagdo gera uma base sdlida de clientes
que contribui para a sustentabilidade e crescimento da organizacéo.
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Nesse contexto, fatores como inovagao, agilidade na adaptacao as mudancgas e
a personalizagdo do atendimento sao diferenciais que impulsionam a vantagem
competitiva (COSTA, 2014), podendo envolver o uso da tecnologia para otimizar
processos e melhorar a experiéncia do cliente, além de uma cultura organizacional de
aprendizado continuo e a flexibilidade com novas ferramentas e metodologias de midia
global que exercem influéncia no contato com os clientes e com outras variaveis
corporativas, sendo um exemplo o uso do Linkedin para captagdo de capital humano,
promogao da marca e oferecimento de servigos para conquistas novos clientes.

Para que uma empresa se destaque no mercado competitivo, € essencial que
ela desenvolva um relacionamento préximo e continuo com seus clientes. Essa
proximidade permite uma melhor compreensao das necessidades e expectativas do
publico, possibilitando a entrega de produtos e servigos que agreguem valor.

O valor, nesse caso, pode ser visto como uma combinagao equilibrada entre
qualidade, servigo e prego (KOTLER; KETLER, 2012). Esse tripé é crucial para que as
empresas oferecam solugdes que satisfagam as demandas dos consumidores de forma
efetiva e atrativa.

Ouvir as reclamagdes, sugestdes e solicitacbes dos clientes torna-se um
diferencial estratégico, pois permite que a empresa ajuste sua oferta conforme as
mudangas no comportamento do mercado e também cria uma relagéo de confianga e
melhora a percepc¢ao do cliente sobre a marca, o que pode levar a fidelizagao e a um
aumento no ciclo de vida do cliente com a empresa. Além disso, permite que as
empresas identifiquem areas de melhoria continua, inovem e desenvolvam solugdes
que antecipem as necessidades futuras (COSTA, 2014). Portanto, o sucesso
empresarial esta ligado a capacidade de criar um canal de comunicagéao efetivo com os
clientes e, com isso, oferecer um valor diferenciado que os fidelize a longo prazo.

Empresas que conseguem alinhar qualidade, servigo e preco de forma eficaz
tendem a ter clientes mais satisfeitos e fiéis, o que contribui para o sucesso e a forma
como lida com a tecnologia e as novas ferramentas de midia exercem diferengca em todo
o processo. Dessa forma, de que modo a utilizagdo do Linkedin pode gerar obtencéo de
vantagens comerciais para empresas que buscam novos clientes?

O objetivo geral do estudo consiste em analisar as metodologias de relagdo com
os clientes, tendo como objetivos especificos:

. Verificar a importancia da relagao das empresas com os clientes;
. Identificar metodologias de captagao de clientes;
. Analisar a utilizagao do Linkedin como ponto de apoio para captagao de

vantagens comerciais de novos clientes.

Trata-se de uma pesquisa descritiva de carater qualitativo da descricao de
propulsdo de vantagens comerciais através do uso de ferramentas de midias como o
Linkedin. E um método que busca descrever e compreender uma realidade a partir de
uma observacgao detalhada, sem o uso de dados numéricos ou medi¢cdes e amplamente
utilizado em ciéncias sociais, educacgao e outras areas que buscam entender as nuances
das experiéncias humanas e suas interagcdes com o ambiente, oferecendo uma visao
rica e detalhada dos temas estudados (MADRUGA, 2004).
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2 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Para entender o marketing de relacionamento, € fundamental comegar com uma
base sélida sobre o conceito de marketing em si. O marketing pode ser definido como o
conjunto de atividades e processos que visam criar, comunicar, entregar e promover
valor para os clientes, ao mesmo tempo em que geram beneficios para a organizagao
(MARSHALL, 2008).

Segundo a definicdo classica da American Marketing Association (AMA), o
marketing envolve atividades, instituicdes e processos para "criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral", e
esse processo trata de identificar as necessidades dos clientes e desenvolver produtos
€ servicos que supram essas necessidades de forma eficaz. Os principais conceitos
incluem as necessidades e desejos dos consumidores, a troca e o valor das aquisi¢cdes
e possibilidades, a segmentacdo e posicionamento no mercado e no sistema de
compras, além do mix de marketing. (MARSHALL, 2008)

O marketing envolve a identificagdo de segmentos de mercado especificos e a
criacao de uma estratégia de posicionamento que destaca os diferenciais da marca em
relacdo a concorréncia. Também conhecido como os 4 Ps (Produto, Prego, Praga,
Promocgao), sdo o conjunto de ferramentas que uma empresa utiliza para atingir seu
publico-alvo e entregar valor, e o mix de marketing define o que sera oferecido, por
quanto, onde e como sera promovido (KOTLER; KELLER, 2013).

2.1 Importancia do marketing de relacionamento

Dentro desse contexto, o marketing de relacionamento vai além da simples
transacao de produtos e servicos. Ele se concentra na criagdo e manutencido de
relagdes duradouras com os clientes e a ideia principal € fidelizar o cliente a longo prazo,
desenvolvendo uma conexdo emocional e continua, que vai muito além de uma compra
isolada (MADRUGA, 2004).

Essa abordagem valoriza o engajamento, a satisfagao do cliente e o feedback
continuo, criando uma experiéncia personalizada que agrega valor ao longo do tempo,
em vez de focar apenas em vendas imediatas (COSTA, 2014). Isso é feito por meio de
estratégias como atendimento personalizado, programas de fidelidade, comunicagao
regular e o uso de dados para entender melhor os habitos e preferéncias do consumidor
e, com essa Vvisdo mais ampla, as empresas conseguem transformar clientes em
defensores da marca, melhorando o retorno sobre o investimento (ROI) e aumentando
o ciclo de vida do cliente para que o foco das empresas esteja voltado a essa realidade.

2.2 Foco no cliente

Para satisfazer os clientes de maneira eficaz, & crucial entender suas
necessidades, desejos e expectativas (GIULIANI, 2016). Saber o que os clientes
valorizam é o ponto de partida para criar uma estratégia que os atenda e crie uma
experiéncia positiva por meio da coleta e analise de informagdes detalhadas sobre o
comportamento, preferéncias e demandas dos consumidores.

Cobra (2009, p.24) elucida que:
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A necessidade do cliente deve ser vista do ponto de vista do cliente e
nao da dptica do fornecedor. O valor esperado, isto & o beneficio, que
€ a quantidade de prémio que um cliente deseja obter de um produto
ou servigo, é formado em fungdo de um elenco de experiéncias de
compras anteriores e, ainda em fungédo de recomendacgdes de outras
pessoas, porem, a promessa de vendedores é, quase sempre, vista
com certa reticéncia. O que motiva a compra é, portanto, uma gama
ampla de beneficios esperados e outras desejados. No entanto, ndo se
limita ao valor esperado, mas inclui o tempo de procura e de
negociagao, a energia fisica e psiquica dispendida, além, é claro, do
valor monetario do bem ou servigo.

Cada cliente tem necessidades especificas que podem ser funcionais (como um
produto que resolva um problema) ou emocionais (como a busca por status ou conexao
com uma marca). Saber diferenciar esses aspectos é fundamental para oferecer
produtos ou servicos que atendam a esses critérios (KOTLER; KELLER, 2013).

Para identificar essas necessidades, as empresas devem utilizar ferramentas
como pesquisas de satisfagdo, analise de comportamento de compra e coleta de
feedback continuo (GIULIANI, 2016). Essas informagdes permitem que as empresas
adaptem suas ofertas ao que os clientes realmente buscam.

Com base no conhecimento do cliente, as empresas podem personalizar seus
produtos, servigos e interagdes, criando uma experiéncia mais relevante e impactante.
Isso vai desde a recomendacédo de produtos até a criagcdo de campanhas de marketing
segmentadas, que falam diretamente com as preferéncias do cliente.

O que é valioso para o cliente nem sempre esta relacionado ao pre¢o mais baixo,
o valor pode incluir a qualidade do produto, o nivel de atendimento, a rapidez na entrega
ou até a experiéncia de compra (COSTA, 2014). A chave é entender o que faz com que
o cliente perceba que esta recebendo mais do que o custo envolvido.

Além de suprir necessidades imediatas, criar um relacionamento com o cliente
permite que a empresa esteja constantemente sintonizada com suas expectativas em
evolucao. Isso fortalece a lealdade e a confianca, fazendo com que o cliente se sinta
mais valorizado e inclinado a permanecer fiel a marca (KOTLER; KELLER, 2013).

Ao focar nas necessidades e desejos do cliente, a empresa melhora sua
capacidade de atender as demandas e constréi uma base sélida de confianca e
lealdade. Satisfazer o cliente € um processo continuo de aprendizado e adaptacao.

2.3 Marketing e valor para o cliente

Para garantir a satisfagéo dos clientes e se destacar em um mercado cada vez
mais competitivo, o bom atendimento ao cliente se torna um fator crucial.
Independentemente de o cliente estar fisicamente presente ou interagindo através de
canais digitais, as expectativas em relacéo ao atendimento sao altas (GIULIANI, 2016).
A qualidade do atendimento é fundamental para criar uma experiéncia positiva que
atenda as necessidades e desejos do cliente obedecendo variaveis desejaveis como
empatia e personalizagao, agilidade e eficiéncia, atendimento em multicanais, expansao
entre clientes internos e externos, além da resolugao de problemas para geragao de um
feedback continuo.
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O atendimento deve ser empatico, demonstrando que a empresa compreende e
se preocupa com as hecessidades individuais de cada cliente. Personalizar o
atendimento, seja nas lojas fisicas, por telefone ou nos canais digitais, faz com que o
cliente se sinta valorizado e reconhecido (MARSHALL, 2008).

O tempo é um recurso valioso para os consumidores modernos, e um
atendimento rapido e eficaz é essencial (KOTLER; KELLER, 2013). Isso se aplica tanto
no atendimento presencial quanto nas interagdes online, como chats, e-mails ou redes
sociais.

Na era virtual, o atendimento ao cliente ndo se limita a uma loja fisica e é
essencial oferecer suporte em diferentes canais — seja em sites, redes sociais,
aplicativos ou telefone — e garantir uma experiéncia integrada e fluida entre eles. Isso é
conhecido como atendimento omnichannel, que permite que os clientes mudem de um
canal para outro sem perder o contexto de sua solicitagdo ou problema (MADRUGA,
2004).

Além de atender bem os clientes externos (consumidores), é importante lembrar
dos clientes internos (colaboradores da empresa) (GIULIANI, 2016). Quando os
funcionarios estao satisfeitos e bem treinados, eles tendem a prestar um atendimento
de melhor qualidade, criando uma cultura organizacional que valoriza o cliente em todas
as etapas.

Um bom atendimento também envolve a capacidade de resolver problemas de
maneira rapida e eficaz (KOTLER; KELLER, 2013). Clientes que tém suas questdes
resolvidas com agilidade e de forma satisfatéria sdo mais propensos a continuar
comprando da mesma empresa e até mesmo recomenda-la a outros.

Escutar o cliente € um passo essencial para melhorar o atendimento
(MARSHALL, 2008). Criar canais onde os clientes possam deixar seus feedbacks,
reclamagdes ou sugestbes ajuda a empresa a identificar pontos de melhoria e se
adaptar as mudangas no comportamento do consumidor.

Na era digital, os clientes estdo constantemente conectados e esperam que o
atendimento esteja disponivel quando e onde for mais conveniente para eles, seja por
chatbots, e-mail, telefone ou plataformas online.

Ao lidar tanto com clientes externos quanto internos, a empresa constréi uma
cultura orientada ao cliente, o que reforca sua imagem e aumenta as chances de
fidelizacdo (COSTA, 2014). Atender bem n&o € apenas uma necessidade operacional,
mas uma estratégia para garantir que o cliente se sinta ouvido, respeitado e satisfeito,
independentemente de onde ou como ele esteja interagindo com a empresa para
captagao de novos clientes.

2.4 Captacao de clientes

A busca por novos clientes é uma prioridade para muitas empresas,
especialmente em um mercado competitivo e em constante mudanga (MARSHALL,
2008). Conquistar novos clientes é visto como uma estratégia essencial para o
crescimento e a expansao financeira da organizagao, pois € através da aquisigao de
novos consumidores que a empresa consegue aumentar seu alcance, expandir sua
base de mercado e, consequentemente, gerar mais receita.

Revista Eletronica FACP 17



FH[:F Ano XIV —n° 27 - Outubro de 2025

Novos clientes ajudam a empresa a aumentar sua participagdo no mercado,
tornando-a mais competitiva (KOTLER; KELLER, 2013). Isso também pode abrir portas
para a entrada em novos segmentos e territérios, possibilitando a diversificacdo de
produtos e servicos.

A cada novo cliente conquistado, ha uma oportunidade de aumentar a receita da
empresa, seja por meio de vendas diretas ou por meio de marketing boca a boca, onde
clientes satisfeitos recomendam a marca para outros consumidores (GIULIANI, 2016).
Atrair novos consumidores contribui para a expansao da rede de contatos e permite que
a empresa atinja novos publicos que, inicialmente, talvez ndo conhecessem a marca, e
isso fortalece a presencga e a visibilidade da empresa no mercado (COSTA, 2014).

Ter uma base sdlida de novos clientes, em conjunto com a retencao de clientes
existentes, ajuda a reduzir a dependéncia de um uUnico grupo de consumidores
(MARSHALL, 2008). Isso proporciona mais estabilidade e resiliéncia em tempos de
mudancas de mercado. A retencao deve ser valorizada, pois clientes fidelizados tendem
a comprar mais ao longo do tempo e sdo menos sensiveis a pregos. A preocupagao
deve focar tanto os aspectos quantitativos quanto os qualitativos.

A captagado de novos clientes permite que a empresa atinja novos segmentos e
explore novos nichos, aumentando sua base de consumidores e potencial de receita,
gerando um volume maior de vendas, expansao financeira e investimentos em
inovacgao, tecnologia e melhorias operacionais (KOTLER; KETLER, 2012).

A conquista de novos consumidores também promove maior visibilidade e
credibilidade para a marca, reforgando sua posigdo no mercado. Uma base de clientes
mais ampla e diversificada reduz o risco financeiro, pois a empresa nao fica dependente
de um numero pequeno de consumidores (COSTA, 2014).

A utilizagcdo de campanhas online, como SEO, anuncios em redes sociais e
Google Ads, permite que as empresas atinjam um publico amplo e segmentado de forma
precisa e produzam conteudos que atendam as necessidades do publico-alvo, como
artigos de blog, e-books, webinars e videos informativos, atraindo potenciais clientes e
estabelece a empresa como uma referéncia no setor (KOTLER; KELLER, 2013).
Promocgdes de boas-vindas, descontos para novos clientes e amostras sdo conteudos
satisfatorios e geradores de alto engajamento, voltados principalmente ao marketing
digital e as formas de utilizagdo das redes como engajamento.

3 MARKETING DIGITAL

Com o avanco tecnolégico, o marketing passou por uma verdadeira revolugao,
oferecendo novas oportunidades e ferramentas para a divulgagcdo de produtos e
servigos por meio de diversas plataformas e meios de comunicagao. Isso permite uma
maior interagao entre marcas e consumidores, atingindo mais nichos de mercado, além
de medir resultados com maior precisdo para ajustar as estratégias de marketing.

Nos ultimos vinte anos, a digitalizagdo ndao apenas transformou o marketing
voltado para o consumidor, mas também impactou profundamente o marketing
industrial. Tanto estudiosos quanto profissionais dessa area buscam insights para
compreender como nosso entendimento e pratica do marketing digital foram moldados
e configurados (SOARES; MONTEIRO, 2015).

O termo marketing digital é recente e foi difundido com o surgimento e
popularizagao da internet e nesse contexto, Assad (2016) menciona que a internet
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surgiu com o intuito de ser uma rede de computadores, no qual poderiam ser publicadas
e compartilhadas informagdes de empresas e pesquisadores e por fim acessada por
seus clientes. Ele enfatiza que acima de tudo, a maior novidade foi 0 acesso instantaneo
as informagdes e produtos de qualquer lugar do mundo, desta maneira, a internet
cresceu e se tornou um grande cardapio eletrénico, permitindo a troca de informagdes
também de outras atividades, tais como estudante e universidade, empresa e
consumidor final.

Segundo Assad (2016), a era da informagdo em que vivemos é fundamentada
em rapidez e conceitos digitais, o surgimento de aplicativos de mensagem instantanea
e o0 grande boom das redes sociais foram eventos que transformaram o consumidor
final, o marketing digital ndo € uma opgéo, mas sim uma necessidade, empresas que
nao se adaptarem tenderao a ruina.

O marketing digital demonstra ser lucrativo e exerce um impacto comercial
significativo nas atividades empresariais. A partir desta pesquisa, argumenta-se que
entender quais plataformas de midia social sdo utilizadas pelo publico-alvo de uma
empresa constitui outro fator crucial para garantir o éxito do marketing online. A eficacia
do marketing na Internet em diferentes setores pode ser objeto de analise (DA SILVA,
2016).

A promogéao de produtos tornou-se um elemento cada vez mais essencial na era
digital, destacando-se, sobretudo, gracas ao marketing digital. A abordagem tradicional
de marketing esta cedendo espago para as estratégias do marketing digital, que
oferecem aos usuarios novas oportunidades, como mensagens personalizadas ou
respostas a consultas de pesquisa. Existem varias formas de anunciar na internet e
neste artigo serdo apresentadas formas e ferramentas que permitem a publicidade
digital bem como as suas vantagens e desvantagens (LAS CASAS, 2019).

O marketing digital opera na oferta de bens e servigos pela Internet, visando
alcancgar tanto os clientes existentes quanto potenciais, por meio de instrumentos
baseados na rede. Isso engloba atividades como publicidade, vendas, gestdo de marca,
pesquisa de mercado e atendimento ao cliente (FERREIRA; FERREIRA, 2018).

A Internet integra o marketing digital com os métodos tradicionais, criando uma
estrutura multicanal e multifuncional com a capacidade de fortalecer as relagdes
comerciais e sociais, bem como de estimular novas formas de comunicagédo. Assim,
torna-se crucial para as organizagbes reconhecerem que tém a disposicdo uma
poderosa aliada para atingir suas metas de mercado (DA CRUZ; DA SILVA, 2014).

Uma das principais dificuldades enfrentadas por pequenas e médias empresas
€ a escassez de tempo e foco para buscar solugdes, além da auséncia de equipes
dedicadas. Isso se deve ao fato de que os microempresarios desempenham
praticamente todas as fungdes operacionais de suas empresas, desde a aquisicdo de
produtos, negociacdes, vendas até os pagamentos diversos e a gestdo global do
negocio. Em geral, essas empresas carecem de recursos financeiros suficientes e ndo
contam com equipes de marketing, cabendo a elas a decisdo de buscar inovagdes e
implementa- las (HADDAD; MARANGONI, 2019).

3.1 Transformacgao da internet

A internet se transformou em um ambiente acessivel a diversas faixas etarias e
perfis, superando o esteredtipo de ser uma ferramenta predominantemente usada por
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adolescentes ou jovens (COSTA, 2014). O crescimento da acessibilidade digital, o
aumento da conectividade global e a facilidade de acesso a dispositivos médveis e
computadores geraram um novo tipo de consumidor mais diversificado.

O publico da internet agora abrange desde criangas até idosos como adeptos
das redes sociais, comércio eletronico e plataformas de conteudo. O aumento no uso
da internet entre as geragbes mais velhas foi impulsionado pela facilidade de acesso a
informacdes e servigos, especialmente durante a pandemia.

Consumidores de todas as idades se tornaram mais criticos e informados, antes
de fazer uma compra, € comum que eles pesquisem reviews, comparagcdes de precos
e até assistam a videos ou leiam artigos que expliquem os pros e contras de um produto
ou servigo (GIULIANI, 2016). Essa pratica intensificou a competicdo entre marcas,
exigindo que empresas invistam em estratégias de SEO, marketing de conteudo e
avaliagdes online.

As redes sociais deixaram de ser apenas um espaco de interagéo social e se
tornaram um local para compras e pesquisa de produtos (MARSHALL, 2008).
Instagram, Facebook, Pinterest, TikTok e até WhatsApp e Linkedin sdo usados para
descobrir tendéncias, obter recomendacdes e, frequentemente, realizar compras
diretamente por meio de links e anuncios integrados.

Com a facilidade de obter informagdes sobre a reputagdo de uma empresa ou
produto, os consumidores se tornaram mais exigentes (KOTLER; KELLER, 2013). Eles
esperam uma experiéncia de compra impecavel, tanto em termos de atendimento
quanto de pds-venda, e isso fez com que marcas tivessem que melhorar suas praticas
de transparéncia e relacionamento com o cliente.

A democratizagao dos dispositivos tecnoldgicos, como smartphones e planos de
dados moéveis, permite que mais pessoas acessem a internet, independentemente de
classe social (COSTA, 2014). A popularizagéo do acesso proporcionou um aumento do
consumo de servigos digitais e produtos online em diversas regides impactando
profundamente o marketing digital. O marketing digital se estabeleceu como uma forma
essencial de divulgagao, adaptando-se continuamente as inovagdes tecnolégicas e as
mudangas nos comportamentos dos consumidores (MARSHALL, 2008). Essa sintonia
entre a tecnologia e a expansao do marketing digital inferiu metodologias de melhora
significativa nos processos de vendas e a forma de utilizagdo da tecnologia para essas
vertentes.

A tecnologia fornece novas ferramentas para segmentagdo de publico,
automacao de marketing, andlise de dados e otimizagdo de campanhas (GIULIANI,
2016). Utilizar essas ferramentas de maneira eficaz pode aumentar a eficiéncia e o
retorno sobre investimento (ROI) das campanhas.

A medida que as expectativas dos consumidores evoluem, as empresas
precisam oferecer experiéncias online cada vez mais personalizadas e intuitivas. Isso
inclui design responsivo, navegacgao facil e conteudo relevante (MARSHALL, 2008).
Estar atualizado sobre as melhores praticas de experiéncia do usuario (UX) é
fundamental para o sucesso do marketing digital com o aumento do processamento e
assimilagédo de dados.

Com o aumento da coleta de dados, as empresas tém a capacidade de analisar
o comportamento do consumidor em tempo real (GIULIANI, 2016). Isso permite ajustes
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rapidos nas estratégias de marketing e a identificagdo de oportunidades para
engajamento e conversdo para os conteudos gerados.

O marketing de conteudo, que é uma parte vital do marketing digital, precisa
evoluir (COSTA, 2014). Os algoritmos dos motores de busca estdo sempre mudando e
para manter uma boa visibilidade nas paginas de resultados de busca (SERPs), as
estratégias de otimizagdo para mecanismos de busca (SEO) precisam de ajustes e
atualizagdes, considerando as novas praticas recomendadas (REZ, 2016).

O marketing digital deve estar em sintonia com as mudancas nas preferéncias
dos consumidores para se manter relevante (MARSHALL, 2008). Dessa forma, a
integracao continua do marketing digital com as inovacdes tecnoldgicas nao é apenas
uma estratégia, mas uma necessidade para que as empresas possam se destacar e
prosperar em um ambiente digital em rapida evolugao.

3.2 Marketing Digital em redes sociais

As redes sociais desempenham um papel fundamental na comunicagao
moderna, transformando a forma como as pessoas interagem, compartilham
informacdes e consomem produtos e servigos (GIULIANI, 2016). Elas permitem que
pessoas de diferentes partes do mundo se conectem com base em interesses, valores
€ objetivos comuns, criando comunidades online em torno de temas especificos, desde
hobbies até questdes sociais e politicas.

Ao contrario de formas tradicionais de comunicagao, como a publicidade em
midia impressa ou TV, as redes sociais permitem interagdes bidirecionais (MESQUITA,
2014). As marcas podem dialogar diretamente com os consumidores, recebendo
feedback imediato e ajustando suas estratégias conforme necessario.

As redes sociais oferecem plataformas eficazes para a divulgagado de produtos
e servigos (COSTA, 2014). As empresas podem criar campanhas direcionadas,
segmentando publicos especificos e utilizando anuncios pagos para maximizar o
alcance, aumentando a visibilidade e também ajudando na constru¢cdo da marca.

O crescimento das redes sociais levou ao surgimento do marketing de influéncia,
onde marcas colaboram com influenciadores para promover seus produtos (GIULIANI,
2016). Esses influenciadores, que tém seguidores leais e engajados, podem ajudar a
aumentar a credibilidade e a visibilidade de uma marca.

O conteudo visual, como imagens e videos, tende a ter um desempenho melhor
nas redes sociais. O potencial de viralidade é maior, permitindo que conteudos
relevantes sejam compartilhados rapidamente, alcangando uma audiéncia muito maior
do que inicialmente prevista (REZ, 2016).

As plataformas de redes sociais oferecem ferramentas analiticas que permitem
que as empresas monitorem o desempenho de suas campanhas, entendam melhor seu
publico e ajustem suas estratégias com base em dados concretos (PECANHA, 2018).
As redes sociais sdo uma fonte importante de informacgao, impactando nas decisdes de
compra.

Muitas empresas utilizam as redes sociais como um canal de atendimento ao
cliente, permitindo que os consumidores entrem em contato diretamente para resolver
problemas ou esclarecer duvidas (CORDEIRO, 2017). Isso ajuda a melhorar a
experiéncia do cliente e a reputagdo da marca através do e-commerce.
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O e-commerce realmente revolucionou a forma como as empresas se conectam
com os consumidores e conduzem seus negocios e vao desde a venda até a captagao
de clientes e a fidelizacao deles (COSTA, 2014). Permite que as empresas operem 24
horas/dia e 7 dias/semana, proporcionando aos consumidores comprar a qualquer
momento e lugar, importante onde o tempo € um recurso valioso.

4 USO DO LINKEDIN PARA VANTAGENS COMERCIAIS

O LinkedIn é a maior rede social profissional do mundo, com foco em conectar
profissionais, empresas e recrutadores. Com mais de 940 milhdes de usuarios em mais
de 200 paises, ele desempenha um papel crucial na construcédo de redes de contatos,
no compartilhamento de conhecimentos e no desenvolvimento de carreiras.

E amplamente utilizado para recrutamento, marketing corporativo e networking
entre profissionais de diferentes setores (LINKEDIN BUSINESS, 2017). E uma
ferramenta poderosa tanto para aqueles que buscam oportunidades de emprego quanto
para empresas que procuram talentos.

A maioria dos usuarios do Linkedln s&o profissionais e empresas, sendo um
ambiente ideal para networking e criagdo de parcerias comerciais. Permite que
empresas de diversos setores, incluindo o industrial, se conectem e interajam com
potenciais parceiros, clientes e fornecedores (A VOZ DA INDUSTRIA, 2023).

Seus recursos facilitam as relagées comerciais, como a divulgacao de contetdos
relevantes, oportunidades de recrutamento e a participagdo em grupos especificos do
setor (LINKEDIN BUSINESS, 2017). Para o segmento industrial, isso pode ser
particularmente util na construgdo de uma presenca da marca, troca de conhecimentos
técnicos e identificagao de oportunidades de colaboracdo em projetos.

Novas marcas, em particular, precisam construir confianga e credibilidade antes
de tentar vender diretamente, uma pratica essencial para o sucesso do social selling
(GIULIANI, 2016).

O e-commerce e o uso das redes e midias digitais proporcionam aos
consumidores fazer compras a qualquer momento e lugar. Isso & especialmente
relevante em um mundo onde o tempo é um recurso valioso (MARSHALL, 2008).

Com a presenca online, a empresa pode promover seus produtos e servicos de
forma eficaz, além da forma como repassa suas informagdes e garante melhorias
significativas (GIULIANI, 2016). A interagdo nas plataformas, por meio de avaliagbes e
comentarios, ajuda os consumidores e fornece as empresas insights valiosos.

Com o uso de ferramentas analiticas, as empresas podem entender melhor o
comportamento dos clientes e segmentar seu publico. Isso permite que as marcas
oferecam recomendagbes personalizadas, aumentando as chances de conversao e
fidelizagcado do cliente (MARSHALL, 2008).

O Linkedln é uma plataforma poderosa para negoécios B2B (business-to-
business). As empresas podem usar o LinkedIn para estabelecer conexdes,
compartilhar contelido e aumentar sua visibilidade, ajudando a atrair novos clientes e a
construir relacionamentos duradouros, estabelecendo a marca como autoridade. O e-
commerce pode ser integrado as estratégias de marketing digital mais amplas, incluindo
SEO, marketing de conteldo e publicidade paga em redes sociais. Cria uma abordagem
holistica, maximizando o alcance e eficacia das campanhas de marketing.
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O e-commerce permite que empresas de todos os tamanhos alcancem clientes
em todo o mundo, eliminando barreiras geograficas (COSTA, 2014). Isso abre novas
oportunidades de mercado e diversificagao gerando facilidade de relacionamento.

As empresas podem usar ferramentas de CRM (Customer Relationship Management)
integradas ao e-commerce para gerenciar relacionamentos com os clientes de forma
mais eficiente. Isso facilita 0 acompanhamento de leads, o atendimento ao cliente e a
personalizacdo das interagdes (GIULIANI, 2016).

Dessa forma, sao consideradas uma estratégia abrangente que, quando
combinada com redes sociais e marketing digital, pode transformar a maneira como as
empresas interagem com seus clientes e como eles percebem a marca (MARSHALL,
2008). Essa abordagem integrada pode resultar em um aumento significativo nas
vendas, na fidelizagao do cliente e na reputagao da empresa.

4.1 Estabelecimento de autoridade e expertise

Uma marca precisa se posicionar como uma autoridade confiavel no setor. Isso
é feito compartilhando conteudo educativo e informativo, como artigos, videos, e-books,
relatorios, estudos de caso e insights, e, assim, a marca passa a ser vista como uma
referéncia, ndo apenas um vendedor em busca de lucros (JUSBRASIL, 2014).

Um exemplo pratico seria em uma empresa de software para gestao de projetos
pode comecgar compartilhando dicas sobre produtividade, metodologias ageis ou
praticas de gerenciamento de equipe (LINKEDIN BUSINESS, 2020). O foco seria ajudar
0 publico a resolver problemas ou melhorar seus processos.

Nas redes sociais, o foco inicial deve ser a construcdo de relacionamentos
genuinos. A interacdo com os seguidores de maneira auténtica, participacdo de
discussoées e envolvimento em conversas sem o objetivo de vender (DOSTAL, 2024).

Um exemplo seria que, em vez de enviar mensagens automaticas promovendo
produtos, uma nova marca pode comecgar a interagir comentando posts de outros
profissionais da area, oferecendo insights ou sugestdes uteis (LINKEDIN BUSINESS,
2020). Isso demonstra um interesse real em contribuir, em vez de apenas vender.

O foco agressivo em vender produtos pode rapidamente afastar potenciais
clientes. Isso inclui mensagens que promovem produtos ou forgam uma venda antes
que o cliente confie ou conheca bem a marca e, nas redes sociais, o tom deve ser mais
conversacional e menos voltado para a promogao direta (DOSTAL, 2024).

Os clientes modernos, especialmente no ambiente B2B, querem saber como um
produto ou servigo resolvera seus problemas especificos (JUSBRASIL, 2014). Portanto,
antes de qualquer venda, as marcas devem se concentrar em oferecer valor real e isso
pode ser feito ao fornecer solugbes para os desafios comuns do publico ou compartilhar
insights valiosos que demonstrem conhecimento do setor.

Uma vez que a marca tenha estabelecido sua presencga e autoridade no setor,
compartilhar histérias de clientes satisfeitos e estudos de caso pode ser uma forma
poderosa de inspirar confianga (DOSTAL, 2024). Esse tipo de conteudo mostra provas
sociais de que a marca oferece valor real e solugbes eficazes, sem parecer que esta
forcando uma venda.

A consisténcia é fundamental, novas marcas ndo devem esperar resultados
imediatos no social selling (JUSBRASIL, 2014). Construir confianga, engajamento e um
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publico leal leva tempo e isso exige que a marca mantenha uma presenca ativa nas
redes sociais através do contato com seu publico-alvo.

Além das vendas, as marcas devem demonstrar empatia, mostrando que
entendem os desafios e necessidades dos clientes (LINKEDIN BUSINESS, 2020). Isso
gera uma conexao emocional, crucial para construir confianga a longo prazo.

O social selling bem-sucedido exige paciéncia, consisténcia e foco em fornecer
valor ao publico. Quando uma marca se posiciona como uma autoridade confiavel e cria
um relacionamento sélido, a venda se torna uma consequéncia natural desse
engajamento, em vez de uma imposi¢ao direta.

4.2 Geracgao de leads para captacao de clientes

Para alcancar publicos-alvo especificos, a segmentagdo no Linkedin é uma
ferramenta poderosa para estratégias de marketing e prospecgédo de negdcios.
Utilizando dados demograficos profissionais, é possivel segmentar usuarios com base
em critérios como empresas, cargos, setores, experiéncias e localizagdes geograficas.

O foco ¢é alcangar pessoas em posicdes especificas, como gerentes, diretores
ou executivos, que sdo decisores em suas empresas. Ja o foco em empresa se da pela
verificagdo de seu porte, localizagdo ou segmento de mercado, permitindo uma
abordagem mais direcionada (LINKEDIN BUSINESS, 2017).

Na visdo de setores a intencao é filtrar profissionais e empresas de setores
especificos, como o industrial, tecnologia, saude, entre outros, para que a oferta dos
servigcos e recursos seja compativel (A VOZ DA INDUSTRIA, 2023).0 importante é a
expansao ou fortalecimento da marca.

O LinkedIn oferece a funcionalidade de Matched Audiences, que permite
reengajar visitantes do site com anuncios personalizados (Retargeting) e aumentar o
alcance as pessoas que ja possuem algum relacionamento com a empresa, seja por e-
mail ou outras interagcbes e campanhas de Marketing Baseadas em Contas (ABM)
segmentando empresas-chave para criar campanhas personalizadas, oferecendo
conteudos e anuncios especificamente direcionados a essas contas (A VOZ DA
INDUSTRIA, 2023). Essas estratégias aumentam a eficiéncia das campanhas,
melhorando o retorno sobre o investimento (ROI) e fortalecendo as relacdes.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo permitiu observar que metodologias atuais como plataformas
e midias digitais podem conferir ganhos significativos e melhorias continuas no processo
de interagdo com o publico. Em casos como o LinkedIn, empresas podem maximizar
esse contato, repassar as experiéncias e depoimentos recebidos e a forma como
utilizam essa metodologia para promog¢ao da marca em virtude de vantagens de cunho
comercial para manter clientes e prospectar novos.

Com o avango tecnoldgico, o marketing passou por uma transformacao
profunda, proporcionando novas oportunidades e ferramentas para a promogao de
produtos e servigos de maneira mais eficiente, segmentada e interativa. Essa revolugao
impactou tanto a forma como as marcas se comunicam com seus publicos quanto as
maneiras de medir e otimizar os resultados das campanhas, trazendo mais midia e
divulgacao de servigos.
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Para que o social selling seja eficaz, € fundamental que as empresas,
especialmente as novas, adotem uma abordagem cuidadosa e estratégica ao se engajar
com potenciais clientes e clientes atuais nas redes sociais. A pratica de social selling
ndo se resume a vender diretamente nas redes sociais, mas sim a construir uma
presenca confiavel, que inspire confianga e ofereca valor.

Essa metodologia requer tempo, paciéncia e um foco continuo em criar
relacionamentos auténticos, educar o publico e estabelecer-se como uma autoridade no
setor. A medida que a confianga é construida, as vendas se tornam uma consequéncia
natural desse processo.
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