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RESUMO- Este trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de marketing de e-commerce € a
importancia do pés-venda para a fidelizagdo de clientes, com foco no uso de ferramentas como CRM,
automacao de marketing e programas de fidelidade. Trata-se de um estudo de caso realizado com a
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metodologia adotada envolveu pesquisa de campo e analise de campanhas de marketing digital, além
da avaliacdo do desempenho de estratégias de fidelizacdo. As hipéteses indicam que o uso de trafego
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fidelizacdo e reduzir a sazonalidade das vendas.
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INTRODUCAO

7

O processo de vendas de um E-commerce € sintetizado devido as ferramentas
disponibilizadas pelas plataformas de marketplace, mas o pds-venda é tdo importante
guanto a captacdo de novos clientes. Por que dentre tantos produtos iguais o cliente
escolhera o seu?

Tornar o cliente uma receita recorrente € um desafio cotidiano enfrentado por diversos
empreendedores. Em sintese, a relacdo estabelecida com o consumidor € mais
relevante que as vendas. Sabe-se que um cliente fiel é aquele que indica os pontos

negativos a serem aprimorados no seu empreendimento, portanto torna-se perene.

1 CONCEITOS DO MARKETING

Uma das disciplinas mais dinamicas e essenciais no ambiente de negdcios atual € o
marketing. Este fator é importante para a prosperidade de organizacdes de qualquer
porte ou setor. Num mundo onde a concorréncia estd em ascenséao e é globalizada,
as empresas devem compreender o que € marketing e como utilizad-lo se quiserem
fazer a diferenca, serem notadas pelos clientes (e manté-los) e abrir caminho num
mercado concorrido para ter sucesso.

Marketing € o processo de gestéo através do qual bens e servicos passam do conceito
ao cliente. Isto também pode ser definido como identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades dos clientes para garantir que o valor seja criado tanto para 0s
consumidores como para os fornecedores na troca.

No entanto, o marketing ndo consiste apenas em promover produtos ou Servicos.
Abrange uma variedade de esforcos estratégicos destinados a promover
relacionamentos continuos com os clientes, enquanto cultiva uma percepcéo
favoravel no mercado.

Para que estes esforcos sejam bem-sucedidos, as empresas devem compreender
plenamente o mercado e compreender o comportamento do consumidor, pois este é
0 primeiro passo para a implementacao eficaz de politicas de mercado. De acordo
com Barbara Freire, no artigo onde comenta sobre a importancia do Marketing

Relacional para a fidelizacdo de Clientes, é possivel afirmar que atualmente, os



consumidores tém cada vez mais poder de deciséo e influéncia no estabelecimento
das suas proprias fontes de informacdo sobre cada marca, a comunicacdo e o
relacionamento com os clientes tornaram-se cruciais.

Com o tempo, as marcas comegaram a concentrar-se em responder eficazmente as
necessidades e ansiedades dos consumidores, desenvolvendo um lado mais humano
da sua identidade para os atrair. Hoje, produzir antecipadamente contetudos valiosos
gue respondam as necessidades, interesses e preocupacdes dos consumidores e
potenciais clientes tornou-se a melhor forma de construir ligagées duradouras e atrair
0 publico-alvo mais fiéis. Portanto, é importante ndo apenas adquirir novos clientes,
mas também manter e nutrir esses relacionamentos para que 0S proprios
consumidores se tornem influenciadores da marca.

Existem diversas formas de abordar o branded content (¢ um contetdo criado por uma
marca para entreter ou informar, gerando conexdo com o publico sem promover
diretamente o produto) , em diversos formatos e publicados em inUmeras plataformas,
todas com o objetivo de agregar valor a sua marca e fortalecer sua presenca no

mercado.

1.1 Tipos de marketing

1.1.1 Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento é uma abordagem que se concentra em clientes em
longo prazo, em vez de apenas transacdes isoladas. De acordo com Philip Kotler, o
marketing de relacionamento prioriza a satisfacdo e a fidelidade dos clientes
existentes, contrastando com o marketing tradicional, que foca na aquisicdo de novos
clientes. Essa abordagem é importante porque cria uma base de clientes fiéis que
compram novamente e recomendam a marca. E também mais econdmico manter os
clientes atuais do que ganhar novos, o que pode resultar em uma reducado substancial

nos custos de publicidade.



1.1.2 Estratégias para o Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento pode ser usado de varias maneiras, dependendo do
tipo de cliente e do negdcio. Segundo pesquisas nos sites “Redes parcerias e alloyal”.
(Alloyal € uma empresa que oferece solugcbes personalizadas de fidelizacdo, como
cashback e programas de pontos, para aumentar a lealdade e o engajamento de
clientes) Algumas estratégias incluem:
1. Programas de fidelidade e recompensas: incentivam os clientes a
comprar novamente.
2. Personalizacdo da comunicacédo e do atendimento: usa dados para
criar interagdes mais relevantes com os clientes.
3. Marketing de conteudo: agrega valor ao cliente por meio de
informacdes uteis.
4. Automacao de marketing: nutre leads (potenciais clientes) com

mensagens personalizadas em momentos estratégicos.

1.1.3 Ferramentas e Tecnologias Usadas no Marketing de Relacionamento:

O marketing de relacionamento depende fortemente da tecnologia. O CRM (Customer
Relationship Management, ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente) € uma das
ferramentas mais importantes, pois centraliza as informacdes dos clientes e facilita a
personalizacdo e gestdo das interacdes. A analise de dados e preditiva permite que
as empresas entendam melhor os comportamentos dos clientes e fagam vendas mais
precisas. Além disso, a automacdo de marketing otimiza o envio de e-mails e
segmentacdo de publico, enquanto a IA (inteligéncia artificial) esta cada vez mais
presente em tarefas como atendimento ao cliente e personalizacdo de contetdo em

tempo real.

1.1.3.1 Exemplos de Sucesso no Marketing de Relacionamento:



Empresas como Apple, Starbucks e Amazon sdo exemplos de sucesso no uso do
marketing de relacionamento. Elas criaram bases de clientes fiéis por meio de

programas de fidelidade, personalizacéo e foco continuo no cliente.

1.1.3.2 Tendéncias e Problemas no Marketing de Relacionamento:

Embora o marketing de relacionamento ofereca muitos beneficios, também apresenta
desafios, como a dificuldade de manter a personalizacdo em larga escala. Além disso,
guestdes éticas e de privacidade de dados, como as exigéncias da GDPR (General
Data Protection Regulation, ou Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados) séao

crescentes.

1.1.3.3 Anélise e Medi¢cdo do Marketing de Relacionamento:

Métricas importantes para avaliar o sucesso do marketing de relacionamento incluem
a taxa de retencéo de clientes, o CLV (Customer Lifetime Value, ou valor do tempo de
vida do cliente) e a taxa de churn (taxa de cancelamento de clientes). A analise do
ciclo de vida do cliente ajuda a identificar melhorias para cada ponto de contato com

o cliente.

1.1.3.4 O Impacto do Marketing de Relacionamento em Diferentes

Setores:

O marketing de relacionamento pode ser adaptado para varias industrias, como o
varejo, saude, servicos financeiros e tecnologia. Cada setor foca em diferentes
aspectos da experiéncia do cliente, desde a personalizacdo de servicos até a
construcéo de confianca.

Desta maneira entende-se que o marketing e suas diferentes estratégias, quando
combinadas ndo s6 podem, como serdo a chave de sucesso para o empreendimento.
Ao analisar o comportamento do marketing de relacionamento é possivel atrela-lo
diretamente ao branding da marca. A estratégia de branding € citada por muitos
estudiosos do marketing, como uma ligacdo que vai além de um mero consumo. Como

citado anteriormente a principal finalidade de uma empresa € de criar uma conexao



entre o consumidor e a mesma, pois essa € a maneira mais eficaz de construir um
crescimento gradativo e estavel. A estratégia de branding utiliza de métodos que
buscam desenvolver uma percepcdo agucada em seus clientes, para que eles
possam sentir sua presencga no dia a dia mesmo que de maneira inconsciente, o que
os fard desenvolver uma confiabilidade maior no produto ou servico ofertado pela
marca.

Mas o branding é s6 mais uma das diversas estratégias do marketing institucional,
este sim responséavel pelo posicionamento da marca dentro do mercado. Criar um bom
relacionamento com o cliente envolve também apresentar uma boa imagem e
reputacéo da empresa, sem uma boa imagem da mesma nao existira nenhum tipo de
relacéo entre ambos, o que afetaria diretamente as métricas de vendas.

Mas vale ressaltar que o objetivo da tal estratégia ndo envolve um retorno financeiro
rapido, ela recebe um investimento maior por conta da abrangéncia de seu escopo e
prioriza ndo a captacdo de novos clientes, mas sim a promoc¢do da marca, 0 que a
longo prazo tem um impacto financeiro menor, se comparado apenas as estratégias
de promocéo isoladas.

No entanto, existe sim uma relacéo de coexisténcia entre as diversas estratégias para
gue a ascensédo seja o principal foco. Objetivo esse que deve ser tracado desde o
primeiro momento, em todas as estratégias, para que todas as ferramentas funcionem
COmo uma engrenagem e seguem em direcdo a um mesmo propaosito.

Esclarecer o funcionamento da engrenagem ndo é um dever da empresa, mas torna-
se um ponto forte quando a intencdo € mostrar ao cliente que seus valores estao
alinhados.

Sendo assim, entende-se que um marketing bem estruturado gera bons resultados
para a empresa, otimizando excelentes relacionamentos e construindo uma
visibilidade melhor. Sabe-se também que o Marketing tem como finalidade atender
desejos e necessidades de seu publico-alvo.

Afinal, como o Marketing pode se tornar importante para sua empresa? E notorio que
o poder de um Marketing mais desenvolvido, certamente faz com que a empresa
alcance suas metas dentro do marcado, impulsionando suas vendas e seu
reconhecimento diante disso. Sendo valido ressaltar a importancia da fidelizagéo &
cima disso tudo, pois a fidelizagdo com seus clientes é essencial.

Alavancar em vendas, conquistar clientes e fideliza-los, é o resultado de um marketing



bem feito, pois se torna capaz de obter o sucesso para a marca.

2 MARKETPLACE E ECOMMERCE

Os termos e-commerce e Marketplace representam dois modelos distintos de
comércio eletrénico, cada um com suas préprias caracteristicas, vantagens e
desafios. Com o crescimento exponencial do comércio online, compreender as

diferencas entre esses modelos € crucial para empreendedores e consumidores.

2.1 Marketplace

Um marketplace € uma plataforma digital que serve como um grande shopping virtual,
reunindo diversos vendedores em um unico local. Exemplos bem conhecidos incluem
Mercado Livre, Shopee e Shein. Nessas plataformas, o marketplace fornece a
estrutura necessaria para que multiplos vendedores listem e vendam seus produtos.
A principal vantagem para os empreendedores que utilizam um marketplace é a
visibilidade. Estas plataformas ja possuem uma base de clientes consolidada, o que
facilita o acesso a um grande publico e potencializa as oportunidades de venda. Além
disso, os Marketplaces frequentemente oferecem ferramentas e estratégias de
marketing que ajudam a destacar os produtos dos vendedores. No entanto, essa
visibilidade e suporte vém com custos. O marketplace cobra taxas por cada venda
realizada e pode oferecer op¢des de publicidade paga para promover ainda mais 0s
produtos. Outro desafio € a alta concorréncia; com muitos vendedores oferecendo
produtos semelhantes, a competicdo pode pressionar 0s precos e reduzir as margens
de lucro. Além disso, os vendedores tém menos controle sobre aspectos como a

politica de atendimento e devolucfes, que sao definidas pelo marketplace.

2.2 E-Commerce

Por outro lado, um e-commerce refere-se a uma loja virtual prépria, onde um anico

vendedor controla a plataforma e suas operagdes. Plataformas como Shopify, Wix e



WooCommerce facilitam a criagao e gestdo de lojas online independentes. A principal
vantagem do e-commerce é a autonomia. Os empreendedores tém controle total
sobre a personalizacdo da loja, a experiéncia do cliente, as politicas de precos e a
logistica. Essa independéncia permite a construgdo de uma marca forte e distinta, sem
a necessidade de pagar comissdes a intermediarios. No entanto, essa liberdade vem
com responsabilidades adicionais. O empreendedor deve investir em estratégias de
marketing digital para atrair clientes, uma vez que a visibilidade nao é garantida como
nos marketplaces. Além disso, a gestdo de um e-commerce exige que O
empreendedor administre todas as atividades de back-end,(operacdes e ferramentas
ocultas que gerenciam dados e automacao, dando suporte as campanhas visiveis
para o publico.) incluindo seguranca digital, atendimento ao cliente e logistica, o que
pode ser desafiador para pequenos empreendedores com recursos limitados.

Em resumo, tanto os marketplaces quanto os e-commerces oferecem caminhos
distintos para o sucesso no comeércio eletrénico. O marketplace € ideal para quem
busca acesso rapido a um grande publico e suporte estruturado, enquanto o e-
commerce é mais adequado para aqueles que desejam controle total e tém
capacidade para investir em marketing e gestdo operacional. A escolha entre esses
modelos deve ser baseada nos objetivos especificos do negocio, nos recursos
disponiveis e na estratégia de mercado desejada. Compreender essas distin¢des é
essencial para otimizar a presenca digital e alcancar sucesso no competitivo mundo

do comércio eletrénico.

2.3 Atual mercado do E-commerce

De acordo com o site edrone.me o atual mercado do e-commerce segue com um
crescimento acelerado, sendo promovido por novas tecnologias, alteracbes no
comportamento do consumidor e tendéncias em desenvolvimento. No Brasil, segundo
projecdes da Abcomm Forecast o faturamento das lojas virtuais deve ultrapassar 0s
R$ 200 bilhdes, com mais de 90 milhdes de compradores.

Tendéncias como o live commerce (compra durante transmissdes ao vivo) e o
conversational commerce (vendas realizadas por meio de chats em tempo real) estdo
ganhando destaque, especialmente no Brasil, que segundo blog.vindi.com.br é o

segundo maior mercado de live commerce do mundo. Isso significa que o0s



consumidores gostam e aderem a comprar produtos em transmissdes ao vivo feitas

pela internet.

2.4 Principais avancos dos ultimos anos

Relatorio publicado pela Nielsen|Ebit afirma que o comércio eletrénico brasileiro teve
um crescimento de 2% em 2022, sendo os melhores meses janeiro, fevereiro e maio.
Os segmentos digitais que mais crescem em 2022 sdo aqueles com menor preco
médio de ticket, ou seja, aqueles que oferecem produtos mais baratos. Os pedidos da
industria de alimentos e bebidas aumentaram 82,8%, seguidos por especiarias e
cosmeticos por 22,5%, produtos de saude por 16,9%, produtos para bebés por 12,3%
e esportes e lazer por 8,4%.

Segundo dados da Abcomm (Associacéo Brasileira de Comércio Eletrénico), a receita
do e-commerce brasileiro em 2023 foi de 185,7 bilhGes de reais, o preco médio ao
cliente de 470,00 reais (aumento de 2% comparado ao ano anterior) e o volume de
pedidos serdo 395 milhdes de reais 87,8 milhdes de consumidores virtuais. Segundo
a NuvemShop, os pequenos e meédios negocios de comeércio eletrbnico geraram
aproximadamente 703 milhdes de reais no primeiro trimestre de 2023, um aumento
de 23% em relacdo ao mesmo periodo de 2022. O destaque do trimestre foi o Dia do
Consumidor, com crescimento de 31% em relacdo ao ano anterior. Embora o trafego
do comércio eletrénico brasileiro tenha diminuido em fevereiro, o Dia do Consumidor
em mar¢co impulsionou as vendas do comércio eletrbnico. Levantamento da
especialista em tecnologia de varejo Linx, do Grupo StoneCo, mostra que as vendas
online aumentaram 13,9% entre 8 e 13 de mar¢co de 2024, em compara¢do com o
mesmo periodo do ano passado.

Assim sendo, pode-se afirmar que com cerca de 71% das compras online, ocorrem
dentro de marketplaces. Dando mais visibilidade a determinados produtos, o
marketplace pode ser visto como uma oportunidade de melhoria e servir de alavanca
para a empresa.

Apontando também, o efeito do e-commerce no Brasil com grandes marcas liderando
no market share (termos de vendas sobre um produto), mencionando Mercado Livre,
Shoppe (lider de vendas no Brasil), entre outros aplicativos de compra.

Entdo pode-se atrelar o comércio digital diretamente com a rotatividade econdémica do



pais. Pois esse se encontra em uma posi¢cdo de acessibilidade popular maior em

relacdo a custo beneficio.

3 PESQUISAS

Durante o desenvolvimento de um projeto, é fundamental realizar uma pesquisa de
campo para entender a area de atuacdo desejada. No caso de um projeto de
conclusédo de curso, cujo objetivo é criar uma estratégia para melhorar o desempenho
de uma empresa em um mercado competitivo, € essencial compreender tanto os
consumidores quanto os vendedores. Para isso, foram elaborados questionarios que
visam captar as percepcdes de ambos os lados. Os resultados obtidos seréo

empregados para 0 avancgo da iniciativa.

A principio, foi realizada uma pesquisa primaria para melhor entender a empresa e o
ramo em gue atua. Para isso, foi necessario fornecer a empresa informacdes sobre o

projeto, como: objetivo, método, meios e tratamento dos dados.

Os dados a seguir foram obtidos por meio de uma entrevista com a empresa,

gue autorizou o tratamento das informacdes para fins educacionais.

A empresa escolhida foi a Casa na Pratica, um e-commerce de porte médio,
gue conta com 5 (cinco) funcionarios. Ela atua em diversos marketplaces, como
Mercado Livre, Shopee e Magalu. No entanto, uma das principais queixas da empresa
€ gue o relacionamento com os clientes nessas plataformas € um tanto distante. O
marketplace limita a interacdo entre vendedor e cliente para evitar que a fidelizacéo
ocorra fora da plataforma, o que também prejudica a retencao de clientes. Além disso,
a empresa tem dificuldade em encontrar ferramentas que ajudem a solucionar esse
problema. Mesmo assim, o representante da empresa deixou claro que acredita que

essas melhorias podem ser muito benéficas para o negocio.

Apbs a empresa identificar a caréncia de conhecimento sobre ferramentas para
captacéo de novos clientes fora dos marketplaces, apresentamos a ela a possibilidade

de utilizar trafego pago. Durante a conversa, questionamos se ela ja conhecia ou



utilizava essa estratégia, e a resposta foi negativa. Aproveitamos a oportunidade para

apresentar a ferramenta, e a empresa demonstrou interesse.

Dessa forma, pode-se concluir que a empresa esta aberta a adotar novas
estratégias para reter clientes, com o objetivo de reduzir custos, mas também vé a

oportunidade de investir em trafego pago como uma solucéo viavel.

3.1 pesquisa com consumidores

Pesquisa realizada com consumidores. Com objetivo de melhor compreender

0 comportamento dos famosos clientes virtuais com as seguintes perguntas.

Gréficol

Qual seu género?

® Feminino
@ Masculino

Fonte: Autoria propria (2024)

Grafico 2
Qual sua faixa etaria?

@ De 153 18 anos

® De 19424 anos
De 25 a 30 anos

® Acima de 30 anos

Fonte: Autoria prépria (2024)



Gréfico 3

Vocé costuma comprar On-line?

® Sim
® Nzo

Fonte: Autoria prépria (2024)

Gréfico 4
Voceé costuma comprar em plataformas de marketplace, como; Mercado

Livre, Shopee e etc.

® Sim
® Nao

Fonte: Autoria prépria (2024)

Grafico 5



Caso a resposta da pergunta anterior seja "sim", quais sao as plataformas mais

utilizadas por vocé?

@ Mercado Livre
@ Shopee

@ AliExpress

@ Amazon

@ Magazine Luiza

Fonte: Autoria prépria (2024)

Gréfico 6

Voceé costuma retornar a lojas que ja efetuou compras anteriormente?

@ Sim
@ Nao

Fonte: Autoria propria (2024)



Gréfico 7

Vocé costuma fazer compras em sites de marcas préprias?

@® Sim
® Nzo

Fonte: Autoria propria (2024)

PERFIL CONSUMIDOR: A maior parte da amostra das pessoas com quem a pesquisa
foi realizada s&o mulheres. A faixa etaria predominante € de 15 a 18 anos. 85,7% dos
respondentes apontam realizar compras On-line, sendo essas realizadas em
plataformas de marketplace. As plataformas mais utilizadas por elas sdo Shopee,
Mercado Livre e Amazon. 85,7% apontam buscar lojas On-line que ja compraram
anteriormente. Os sites préoprios também demonstram uma alta aderéncia pelos
consumidores, cerca de 57,1% dos respondentes apontam comprar em sites

particulares.

4 ANALISE COMPORTAMENTAL

O relatério a seguir tem como objetivo analisar as taxas geradas através dos
trafégos efetuadas pela empresa durante o periodo de uma semana:

Dados de Desempenho

- Impressodes: 134.900

- Cligues: 4.800

- CTR (Taxa de Clique): 3,52%



- Pedidos: 128

- ROAS (Retorno sobre o Investimento em Andncios): 6,06

4.1 Acdes desenvolvidas:

A campanha gerou um total de 134.900 impressdes, com 4.800 cliques. Isso
resulta em uma taxa de clique (CTR) de 3,52%. Esse valor estd acima da média do
mercado em muitos segmentos, o0 que indica uma boa relevancia do andncio para o
publico-alvo.

Com 128 pedidos gerados a partir de 4.800 cliques, a taxa de converséao € de
aproximadamente 2,67%. Este valor esta dentro de uma faixa razoavel para o e-
commerce e demonstra que 0s usuarios que clicam no anuncio tém uma probabilidade
decente de realizar uma compra.

O ROAS (Retorno sobre o Investimento em Anuncios) foi de 6,06, o que indica
gue para cada real investido em anuncios, a empresa gerou R$ 6,06 em receita. Esse
indice € um 6timo sinal de que as campanhas publicitarias estdo sendo altamente
rentaveis.

Os resultados indicam que as campanhas estdo gerando um bom retorno sobre
o investimento, com um bom volume de impressdes, cliques e pedidos. A taxa de
conversao poderia ser otimizada, e estratégias de retencao de clientes poderiam ser
ampliadas para aproveitar o alto ROAS e garantir a fidelidade dos clientes adquiridos.

No entanto, apesar do alto valor de ROAS é possivel analisar que a empresa
sofre com o evidente problema de fidelizacdo, pois esta inserida em um mercado
sazonal, onde as compras nao tém tendéncia a se repetir, pois ndo sao produtos
basicos e sua durabilidade compromete a recompra do produto.

A analise dos dados de desempenho permite que ocorra uma melhor
compreensao acerca dos investimentos feitos em anuncios de publicidade, desta
forma foi possivel concluir que a empresa Casa na Pratica tem a necessidade de
investimento frequente nos mesmos, pois a captacdo de cliente ndo geraria uma
receita recorrente, visto que a recompra é feita ocasionalmente.

A solucéo para o problema enfrentado diariamente pela empresa é aumentar a
taxa de CTR, o que, por sua vez, impulsionara o niumero de vendas. Para isso, investir

em estratégias de marketing e design que tornem o andncio mais atraente em relacao



aos concorrentes € fundamental. Esse diferencial ajudara a elevar o numero de
cligues, resultando em uma curva de crescimento exponencial na taxa de converséo.

Um agente viabilizador no processo de marketing e design, é o branding o
processo de criar e gerenciar uma identidade Unica para uma marca, envolvendo sua
comunicagao, imagem e experiéncias com o publico, com o objetivo de gerar
reconhecimento, confianga e lealdade. A identidade visual serve para representar
visualmente uma marca e criar uma imagem Unica e reconhecivel. E fundamental para
estabelecer uma conexdo instantdnea com o publico, transmitir os valores e a
personalidade da marca e garantir consisténcia em todas as suas comunicagdes.
Elementos como o logo, as cores, tipografia e design das embalagens ajudam a
diferenciar a marca no mercado, aumentar seu reconhecimento e fortalecer sua
presenca. Em resumo, a identidade visual facilita a identificacdo da marca e cria uma

impressao duradoura na mente dos consumidores.

Branding feito para a empresa:
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Em resumo, € evidente que a fidelizagcdo de clientes em plataformas de
marketplace enfrenta desafios. No entanto, a andlise das métricas de desempenho
pode ajudar na formulacéo de estratégias que beneficiem a empresa, permitindo que
ela se destaque.

Dessa forma, o marketing deve ser considerado uma das principais
ferramentas para a implementacdo das estratégias comportamentais que a empresa
precisa adotar, sendo fundamental para o0 aumento das vendas.

Saber qual posicionamento adotar € um ponto de partida essencial para
estabelecer metas claras, que serdo cruciais para o desenvolvimento saudavel da
empresa, gerando objetivos escalaveis e proporcionando uma compreensao mais
profunda do mercado ao seu redor.

O entendimento do ambiente em que a empresa esta inserida € imprescindivel

para a formulacéo de ideias que se tornardo os valores centrais da organizacao.
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