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RESUMO

Para acompanhar a evolugao social e mercadoldgica, as estratégias do Marketing Tradicional
foram adaptadas e aprimoradas, evoluindo o seu conceito para o Marketing Digital, disponivel
e acessivel para todos os tipos, segmentos e portes de empresas. E, nesse cendrio, estdo as
pequenas corretoras de seguro, comumente afetadas pela falta de recursos para investimentos,
gestdo nao profissionalizada, alta taxa de mortalidade e enfrentamento de mercado em
competicdo acirrada. Assim, estudar sobre o Marketing Digital direcionado as pequenas
empresas se justifica e se faz relevante, considerando a sua representatividade socioecondmica
para o Brasil. O objetivo do artigo foi evidenciar os impactos do Marketing Digital nas pequenas
corretoras de seguro. Cumpriu-se mediante pesquisa descritiva, a partir de uma revisao
bibliografica-literaria contemporanea. Constatou-se que os resultados positivos com a adesao
as agoes mercadologicas em redes sociais sdo: baixo investimento, visibilidade de mercado,
ranqueamento organico do Google, prospec¢do de marca, imagem e produtos, aumento de
vendas e do faturamento, acimulo de mais leads qualificados, reformulagdo e replanejamento
das campanhas mercadoldgicas, persuasdo e fidelizagdo de clientes, aumento da carteira de
clientes, interacdo e estreitamento do relacionamento entre a empresa € os clientes e
oportunidade de pesquisa de mercado, aumento de competitividade e manutencdo do negocio
no mercado. Concluiu-se que o Marketing Digital desempenhe um papel determinante e
estratégico, ndo somente para permanéncia das pequenas corretoras no mercado, mas ainda para
a sua promogao e crescimento.

Palavras-chave: Corretoras de Seguro. Marketing. Estratégia. Marketing. Pequenas Empresas.
Redes Sociais.

1 INTRODUCAO

! Graduanda do curso de Administrag¢io do Centro Universitario AFYA Sdo Jodo Del Rei — E-mail:
iara.vrlima@gmail.com

2 Graduanda do curso de Administragio do Centro Universitario AFYA Sdo Jodo Del Rei — E-mail
livia.moraismendes@gmail.com

3 Professora do curso de Administragio do Centro Universitirio AFYA Sio Jodo Del Rei — E-mail:
Mayara.borges@afya.com.br

4 Professor MSc.do curso de Administragio do Centro Universitario AFYA Sio Jodo Del Rei — E-mail:
clodoaldo.lacerda@afya.com.br



As necessidades e desejos da sociedade estdo em constante mutagdo, promovendo assim
tanto o surgimento quanto o desaparecimento de organizacdes, produtos, servicos e profissoes.
E para o acompanhamento desse processo em evolugdo e mutacao, na intengao de permanéncia
no mercado competitivo, ¢ imprescindivel que as empresas adotem estratégias de Marketing
focadas na satisfacdo dos consumidores (Tacconi Neto; Tacconi; Tacconi, 2025). Assim,
independentemente do porte da empresa, o Marketing ¢ considerado com uma ferramenta
institucional permissiva ao posicionamento no mercado (Kotler; Keller; Chernev, 2024).

A sobrevivéncia das organizagdes ¢ pauta de estudos empresariais, haja vista que muitas
empresas falham em alguma das fases do seu desenvolvimento. De acordo com o Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2023), a taxa de mortalidade
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entre os pequenos negocios no Brasil, apoés 5 anos de atividade, “¢ de 29% para os
microempreendedores individuais, 21,6% para microempresas ¢ 17% para empresas de
pequeno porte”.

Uma das causas de fracasso das empresas — principalmente das empresas de pequeno
porte, considerando a escassez de investimentos, a baixa capacidade de gestdo, a alta carga
tributaria, a falta de planejamento, o excesso de burocracia e o custo elevado do crédito — ¢ a
negligéncia com a questdo do Marketing, enquanto ele, em sua versdo digital, dever-se-ia
considerar-se como principal aliado e contribuinte com a gera¢do de vantagens competitivas
para essas organizacdes (Tacconi Neto; Tacconi; Tacconi, 2025).

Essa realidade ¢ observada nas pequenas empresas de seguro. A maturidade
mercadoldgica e digital no segmento ainda ¢ desigual, com as grandes seguradoras adotando
recursos avangados e investindo alto, enquanto as de pequeno porte operam de modo deficitario
e com defasagem, aumentando a lacuna competitiva no mesmo mercado, pressionando as
menos favordveis ao reenquadramento ou fadando-as ao insucesso e descontinuidade (Escobar,
2025).

O uso do Marketing Digital intensificou-se durante a ultima década, considerando o
ambiente virtual disponibilizado pela evolucao da tecnologia e da internet (Kotler, 2017) e dos
aplicativos moveis e consumo massivo de imagens e videos (Kotler, 2021). Nesse cenario de
visibilidade, as empresas empenham-se em investir em pilares de comunicacdo integrada,
desenvolvendo e implementando campanhas mercadolégicas, considerando o ambiente externo
em acirrada transformagao, no qual o didlogo entre as empresas e seu publico-alvo passa a ser

personalizado e interativo (Kotler, 2025).



E nesse mercado em mutacao, considerando os desafios inerentes bem como a sua
conjuntura, as pequenas empresas ndo tém como escapar da adog¢do de ferramentas de
Marketing Digital para efetividade e continuidade do empreendimento. Segundo o SEBRAE
(2023, p.1), o pais tem “6,4 milhdes de estabelecimentos, sendo 99% pequenas empresas, que
sdo responsaveis por 52% dos empregos com carteira assinada no setor privado”. Entende-se
que esse tipo de empresa ¢ de grande valia e importancia para a economia nacional, sendo
relevante o desenvolvimento de estudos que abordem as possiveis estratégias que possam ser
adotadas por esses empreendimentos para sua permanéncia no mercado e contribui¢do com o
contexto socioecondmico brasileiro.

O Marketing Digital ndo se encontra inerte, acompanhado as mudancas de sua verdo
4.0, com o movimento do tradicional ao digital (Kotler, 2017); de sua versao 5.0, com o
movimento da tecnologia para a humanidade (Kotler, 2021) e chegando a versao 6.0, trazendo
um futuro imersivo, eliminando as fronteiras entre os mundos fisico e digital (Kotler, 2025).
Portanto, afirma-se a sua constante evolu¢do, sendo marcada pelo uso das plataformas digitais
na atualidade, permissivas ao alcance do publico-alvo pretendido pelas empresas, permitindo
segmentacdo e mensuragao dele. Por isso, afirma-se que as atividades de Marketing Digital vem
transformando o mercado empresarial nacional através das redes sociais, dos servigos virtuais,
e do comércio eletronico. E vem sendo capaz de gerar valor e produzir impactos positivos para
os negocios (Fernandes et al., 2024).

Portanto, considerando o todo contextualizado até aqui, a proposi¢ao desse estudo tem
como objeto de estudo o Marketing Digital direcionado as pequenas corretoras de seguro e se
justifica, haja vista que a sua adocdo e o seu uso podem promover melhorias organizacionais e
manutencdo desse tipo de empresa relevante para o cendrio socioecondmico brasileiro.

A pesquisa se motivou a partir da formulagdo do seguinte problema: quais os impactos
do Marketing Digital nas pequenas corretoras de seguro? Enquanto hipotese, acredita-se que
esse tipo de Marketing possa desempenhar um papel determinante como estratégia capaz de
promover o crescimento dessas organizacdes, além disso, gera impacto no posicionamento do
produto e da marca, e no comportamento do consumidor.

Assim, o objetivo geral do estudo ¢ evidenciar os impactos do Marketing Digital nas
pequenas corretoras de seguro. Os objetivos especificos se elencam em: apresentar,
brevemente, a evolu¢do do Marketing e de seus propdsitos, até a chegada ao Marketing Digital,
conceituar e caracterizar o Marketing Digital; identificar as ferramentas e os principais canais
(plataformas) do Marketing Digital e; destacar o Marketing de Influéncia como estratégia

utilizada pelo Marketing Digital na contemporaneidade.



Assim, a escolha de abordar sobre os impactos do Marketing Digital nas pequenas
corretoras de seguro se faz relevante. Academicamente, se justifica por integrar contetidos da
disciplina de Marketing (como mercado, concorréncia, relacionamento com o cliente, dentre
outros), uma das mais relevantes do bacharelando de Administragdo. Portanto, esse debate
corrobora com universitarios, prontos a ingressar no mercado de trabalho amplo para atuagao.
Socialmente se justifica pois, o segmento de corretagem de seguros (principalmente de carros
e imobiliarios), de modo geral, encontra-se aquecido e, trazendo reflexos nas pequenas
corretoras. E, por fim, se justifica pessoalmente, sendo que uma das autoras desse estudo, além
de bacharelanda em Administragdo, encontra-se inserida profissionalmente em uma pequena
corretora de seguros, caracterizada como empresa familiar e, na atualidade, emprega os recursos
de Marketing Digital para manutengdo e crescimento no mercado concorrente em que se
encontra.

Para o cumprimento dos objetivos, o percurso metodologico teve a pesquisa do tipo
descritiva como determinante, procedendo-se com uma revisdo bibliografica-literaria, cujo
periodo elegivel para a selecdo de publicagdes foi de 2021-2025, associada a revisao da
bibliografia classica de Marketing.

O presente trabalho de conclusdo de curso organiza-se em se¢des. Seguido dessa
introdugdo (primeira sessdo, que apresentou contexto, problema, justificativa e objetivos do
estudo), organizou-se um referencial teérico para fundamentar o tema de pesquisa.
Posteriormente, os materiais ¢ métodos de pesquisa foram detalhados na terceira se¢ao. Os
resultados apurados, bem como a discussdao promovida com a bibliografia e a literatura
revisadas sdo destacados na quarta secdo. Na quinta se¢do, as conclusdes e sugestdes sdao

apresentadas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esse referencial teorico vem fundamentar o tema de pesquisa, e esta estruturado
sequencialmente de modo a dar cumprimento aos objetivos especificos do estudo. Portanto, os
topicos elencados se dedicam a: (1) apresentar, brevemente, a evolugao do Marketing e de seus
propositos, até a chegada ao Marketing Digital; (2) conceituar e caracterizar o Marketing
Digital; (3) identificar as ferramentas e os principais canais do Marketing Digital e; (4) destacar
o Marketing de Influéncia como estratégia utilizada pelo Marketing Digital na

contemporaneidade.



2.1 Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

Para Marketing, pode-se atribuir o conceito de mercado em agdo, sendo pertinente ao
contexto e sentido atual, haja vista que os consumidores da geracdo tecnologica vivem
aceleradamente e com mais mobilidade e conectividade, cujo consumo caracteriza-se como
veloz, impulsionado e descartavel, considerado as informagdes que os ambientes (virtuais) de
compra proporcionam. Entende-se, assim, que envolve estratégia para entender o cliente,
provocar o cliente por meio da oferta de um produto ou servigo que o interesse e o atraia,
promovendo um movimento de mercado (Kotler; Kartajaya; Setawan, 2017).

De modo cléssico, a concep¢ao de Marketing engloba a satisfacdo das necessidades de
um cliente/consumidor mediante um produto/servi¢o, como uma atividade de troca. Por isso,
para sua realizagdo, € preciso olhar e compreender o cliente/consumidor para que o seu desejo
possa ser realizado, mediante oferta do produto/servigo adequado — um diferencial capaz de
eliminar a concorréncia, considerando a oferta para a individualidade do consumidor (Kotler,
2009).

A principal ideia e importancia do Marketing a partir do seu conceito tradicional estd na
satisfacdo da necessidades dos clientes com a oferta de produtos e servicos. Ao descobrir
desejos das pessoas (do publico-alvo a qual esses produtos e servigos se destinam), ele se torna
uma ferramenta importante e um diferencial, bastando que alternativas para que o conhecimento
do servigo ou produto chegue até o cliente concretize esse movimento (Kotler, 2009).

Além disso, ainda nessa abordagem tradicional, ¢ preciso langar mao da gestao do mix
de Marketing, conhecido como os 4Ps de Marketing, sendo eles: (1) o produto em si, dotado de
qualidade e padronizado para atender as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo; (2)
a praca (ou seja, o lugar), pois o produto precisa de um posicionamento para que ele torne-se
relevante e de serventia ao seu mercado consumidor; (3) o preco, que deve ser adequado e certo
as quantidades do produto ou servigo a ser adquirido, ndo descartando a existéncia das
condi¢des de pagamento possiveis; (4) promocdo, que envolve as partes de publicidade, de
relagdes publicas adotadas para que o produto ou servico seja promovido, divulgado e vendido
(Kotler, 2014).

A gestdo dos 4Ps, a partir dessa visdo classica o Marketing, j& traz beneficios as
empresas e organizacdes, sendo possivel a constru¢do de uma marca sélida, o acesso ao pubico
desejado, a pratica de um preco justo e que traga lucratividade, a criacdo de campanhas
criativas, bem como o enfrentamento da competitividade e, principalmente, aumento das

chances de manter o negocio no mercado (Faustino, 2020).



Embora muitas empresas priorizem o marketing digital, o uso combinado de outbound e
inbound continua sendo fundamental. O outbound, com agdes mais diretas ¢ ativas, auxilia na
geracdo inicial de contato e alcance, enquanto o inbound fortalece o relacionamento ao atrair
o cliente por meio de contetidos relevantes. Na pratica, um depende do outro: o outbound
amplia a visibilidade e acelera a prospec¢ao, enquanto o inbound aprofunda a jornada, nutre
os leads e aumenta a conversao. Juntas, as duas estratégias criam um ciclo completo ¢ mais
eficiente de captacdo de clientes.

Contudo, como bem salientam Costa ¢ Prazeres (2024), com a evolugdo do conceito ¢
da pratica de Marketing, ndo negligenciando que a atualidade ¢ marcada por uma concorréncia
acirrada, e com clientes ou publico-alvo cada vez mais exigentes e instruidos, subsidiados pela
internet e pela oferta de informagdes digitais e em tempo real, os administradores de empresas
ndo podem deixar de descobrir a real necessidade dos clientes, diferenciando-os para atendé-
los com mais precisdo, satisfazendo-os e, entdo adotando estratégias adequadas, obtendo
retorno positivo do mercado — ou seja, obtendo lucratividade, o que vai lhe garantir a
permanéncia no mercado. Como preconiza Kotler (2009, p.32), dentre outras responsabilidades
do Marketing, “¢ promover o crescimento lucrativo das receitas da empresa, [...] avaliar e
selecionar oportunidades de mercado e desenvolver estratégias para alcangar relevancia e o
dominio, nos mercados-alvo”.

Portanto, o Marketing, ao longo dos anos, ¢ requerido e utilizado pelas empresas
enquanto fator de competitividade, mudando apenas a sua forma de atuacdo enquanto processo
evolutivo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicam que a Revolucdo Digital oportunizou
novos recursos € informagdes aos consumidores e as empresas, pautando-se na Era da
Informagdo, com meios mais preciosos de producdo, dotados de qualidade e comunicagdo
direcionada.

Frente a evolugdo, o movimento do Marketing Tradicional para o Marketing Digital se
fez primordial, considerando as tecnologias disponiveis, os clientes mais interessados e os
beneficios como resultantes, tais como: (1) grande alcance, haja vista que as agdes
mercadoldgicas na internet ndo possuam limitagao geografica; (2) baixo custo; (3) segmentacao
de mercado; (4) proximidade do publico-alvo; (5) processo de comunicagdo mais estratégico,
sendo focando no publico-alvo; (6) divulgacdo em larga escala; (7) oportunidade de viralizagao
dos conteudos, na inten¢dao de persuasao ou atragao do cliente; (8) rapidez na execucao; (9)
possibilidade de mensuragao de resultados; (10) a¢des ajustaveis visando a fidelizagao (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

Tem-se, entdo, que o Marketing em seu processo evolutivo, movimentou-se do

tradicional ao digital, aperfeigoando as estratégias ja existentes para a conquista € manutengao



do cliente. Transitou-se entdo para o aprimoramento de suas agdes em meio ao crescimento do
cenario e meio digital, passando a oferecer novas e inovadas oportunidades para atingir e
satisfazer as necessidades dos consumidores, cada vez mais digitais (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2021). E exatamente sobre essa transi¢do do Marketing Tradicional para o Digital e,

especificamente por caracterizar esse ultimo, que ocupa-se a abordagem da secdo que segue.

2.2 Marketing Digital

De acordo com Faustino (2020), uma das fun¢des do Marketing ¢ a promog¢ao de
produtos e servicos de empresas e, para a atualidade, ¢ imprescindivel considerando o mercado
concorrente nos mais distintos setores, sendo ele essencial para chamar atengao dos clientes e
despertar interesse em consumir tais produtos ou usufruir dos servicos ofertados.

E nesse cendrio, o Marketing Digital (ou Marketing 4.0) ¢ uma evolugdo dessa proposta,
haja vista a hiperconexdo dos clientes — ou seja, destina-se para clientes socialmente
conectados. Para tanto, opera com engajamento e promoc¢ao de marca (Felin, 2024). Faz uso de
canais digitais, como € o caso de redes sociais, sites, blogs, e-mails ou de qualquer outra forma
digital que permita a divulgacao do produto/servigo, alcangando seu publico-alvo (de clientes
e potenciais clientes), reforcando relacionamentos ou construindo novos outros, utilizando-se
de estratégias proprias ao formato (Martins; Macedo; Coleti, 2025).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) registram que o Marketing passou por mudancas
até a sua expansao para o digital, dispondo-se a aplicar tecnologias para ocupar muitas funcdes
que sdo vinculadas ao comportamento humano. E dessa forma, o Marketing Digital tem como
referéncia a comercializagdo e prospeccdo por meio de canais digitais, ampliando sua
abrangéncia e redesenhando um processo de promog¢ao de marca, aumento de vendas e retengao
de clientes.

Faustino (2020) assegura que as empresas utilizam-se dessa referéncia para consumar
negocios, atrair novos clientes, criar ou estreitar relacionamentos e desenvolver a identidade de
marca, de um modo mais célere, efetivo e assertivo. Além disso, a interatividade digital
imediata proporcionada ¢ uma das revolugdes registradas. Para o autor, considerando que as
empresas aspiram crescimento e desenvolvimento, atual digitalmente traduz-se em uma fonte
inesgotavel de possibilidades e imprescindivel para o sucesso e permanéncia no mercado.

A presenca empresarial mediante Marketing Digital ¢ uma alternativa para
diferenciagdo no mercado concorrente e competitivo, onde o consumo ¢ a fidelizagao se dao

por um s6 clique, independente da presenca fisica de um vendedor ou prestador de servigos, e



por isso, mesmo em pequenas empresas, a sua realizacdo deve ser planejada e dotada e
estratégias eficazes (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

Segundo Martins, Macedo e Coleti (2025), o Marketing Digital tem reconhecidamente
8Ps a seu favor, enquanto complemento estratégico — como mencionados e descritos,

organizados didaticamente no Quadro 1, que segue.

Quadro 1 — Os 8P’s do Marketing Digital

Pesquisa [...] faz sobre o comportamento dos consumidores, que serdo seu publico-alvo e de como eles
se comportam através da internet ou redes sociais.

Planejamento | [...] faz um ajuste na estratégia de comunicacdo, fazendo com que seus consumidores
engajem uns com 0s outros, isso aumentaria o potencial da empresa.

Producdo [...] esse € o momento em que o planejamento € colocado em pratica, fazendo isso iram saber
quando o conteudo que foi planejado esté se saindo do jeito que foi programado. A producdo
pode ter na programacao as ferramentas como e-mail marketing e a elaboracdo de blogs e
sites, assim como perfis nas redes sociais e no youtube.

Publicagio [...] onde seus contetidos serdo postados em seus respectivos perfis das redes sociais, onde a
empresa fara com que enteja de acordo com o critério de cada consumidor. Ainda se pode
aproveitar para fazer propagando de seu produto/servico em blogs ou em sifes.

Promogdio [...] onde esta ligada na producdo e na divulgagdo das informagdes do produto/servigo dentre
outros conteudos, sendo decidido onde seré divulgado.
Propagacio [...] as redes sociais sdo muito importantes atualmente, pois os contetidos estdo sendo mais

compartilhados pelas redes do que de forma que faziam antigamente por outdoor que sdo
espalhados por toda a cidade fazendo propaganda do produto ou servigo da empresa.
Personalizagio | [...] se é pensado pela segmentagdo de onde serd encontrado o seu publico-alvo. Possui
também a etapa de criacdo dos produtos e a criagao do relacionamento da empresa com seus
clientes e tem também uma conquista dos seus futuros clientes.

Precisdo [...] onde ocorre uma anélise de informagao onde sdo positivas ou negativas sobre a estratégia
que esta sendo utilizada.

Fonte: Martins, Macedo e Coleti (2025, p.6, compilado)

Segundo Serena e Hupalo (2025), o Marketing Digital estd diretamente relacionado aos
pontos fortes e oportunidades das empresas, devendo langar mao de criatividade e inovagao
para que sobrevivam ou se antecipem as necessidades do mercado.

Tacconi Neto, Tacconi e Tacconi (2025) elencam algumas estratégias do Marketing
Digital para éxito na criatividade e inovagdo: fazer uso de distintas plataformas; vincular o
negbdcio  (servigos/produtos) a  sustentabilidade transparecendo protagonismo na
responsabilidade social; utilizar influencer digital; veicular pequenos videos nas diversas redes
sociais; langar mao da inteligéncia artificial para elaboracdo de campanhas; personalizar e
segmentar os anuincios, a partir do fracionamento de contetidos ou mensagens especificas para
atender necessidades de determinados publico-alvo; fazer uso de mensagens instantaneas; criar
conteudos relevantes. Registra-se que essas estratégias podem ser mais bem compreendidas e
efetivas se relacionadas as ferramentas e canais disponiveis ao Marketing Digital — sendo essa

a abordagem da se¢do que segue.



2.3 Ferramentas e canais do Marketing Digital

Las Casas et al. (2022) registram a necessidade de ferramentas e canais especificos para
que o Marketing Digital exer¢a o seu proposito. Para os autores, a ado¢ao de estratégias digitais
vem sendo comum no meio empresarial, sendo as redes sdcias, sendo a principal, uma das mais
relevantes para o seu funcionamento, bem como de retornos e resultados esperados e
melhorados. Essa assertiva justifica-se pois, junto ao Marketing Digital nas redes sociais, tem-
se atrelado o funcionamento dos Marketing Viral e de Conteudo.

As redes sociais (ou midias sociais) configuram-se como uma determinante importante
para o funcionamento do Marketing Digital, representando uma eficiente estratégia
mercadologica para comunicacao digital (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Segundo Tosta e
Viana (2024, p.242), “as midias sociais, ao integrarem-se ao panorama do marketing digital,
tornaram-se ferramentas essenciais pela sua capacidade de estabelecer um elo de proximidade
entre empresas ¢ consumidores”. Os autores asseguram que, na atualidade, muitas
oportunidades estratégicas combinam abordagem tradicional de Marketing com o uso do
Marketing Digital e de Influéncia.

Pela sua caracteristica publica e por recepcionar usuarios em igualdade, as redes sociais
possibilitam a obtencdo de dados/informagdes e a veiculagcdo da comunicago social, como um
sistema de trocas, sendo esta a caracteristica que as fazem uma ferramenta com predilecao para
organizagdes ¢ consumidores, evidenciando ainda a promog¢ao de rapidez, flexibilidade e
efetividade para todos que desejam consumir por meio destas espagos. E considerando a
conjuntura simbolizando uma praga de atuacao entre consumidores e fornecedores, estabelecem
relagdes eletronicas de consumo (Turchi, 2019).

Tosta e Viana (2024) afirmam que a revolugdo das midias sociais tem o ano de 2004
como marco, com a chegada do Facebook. Mais tarde, o ano de 2010 foi considerado como
revolucionario, com a chegada do /nstagram. Junto a essa duas redes sociais populares, o dia a
dia dos consumidores sofreu modificagdo, ¢ as formas de comunicacdo com as empresas
estreitou-se. Para esses autores, o Marketing Digital se orienta, na atualidade, pelo Marketing
de Influéncia, utilizando-se das seguintes midias sociais: Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram, TikTok e até Snapchat. E salientam que, embora o Facebook seja a rede que registra
maior nimero de usuarios ativos, o Instagram ¢ o principal canal para o exercicio do Marketing
Digital e de Influéncia, promovendo engajamento (com curtidas e comentarios) e formagao de

opinido (langando mao de recursos de fotos/imagens e videos) — mesmo sendo a quarta rede em
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numeros de usudrios. Além disso, apontam o 7ik Tok e o YouTube também para engajamento,
considerando a possibilidade de videos mais longos e amplo alcance.

Martins, Macedo e Coleti (2025) reafirmam o crescimento das redes sociais enquanto
principal canal de funcionamento do Marketing Digital, destacando o Instagram e o Tik Tok
como as mais utilizadas, principalmente por suas possibilidades de propagar e vender os
servicos ou produtos, além da divulgagdo da imagem das empresas. E, ainda, o WhatsApp por
sua fun¢ao de comunicagao e relacionamento direto com o cliente, viabilizando fidelidade.

Resultados de pesquisas afirmam que o Brasil experimenta um momento de ampla
expansdo de relagdes eletronicas de consumo, enquadrando-se do movimento global e
chegando a pertenga da sociedade do consumo, sendo esta impactada pelo excesso consumerista
e pelas motivagdes de agoes estratégicas de Marketing (Barbosa, 2021). Felin (2024) evidencia
que, a cada ano, novas redes sociais vem surgindo e estratégias pertinentes sao intensificadas
para acompanhar o habito de consumo de seus usudarios e, por isso compreender tais estratégias
e seus impactos permite que as empresas, de todos os portes, adotem e assumam um
posicionamento mais assertivo € orientado para manutencdo e permanéncia no mercado
competitivo.

Portanto, a conjuntura da sociedade consumerista, subsidiada pela célere e facil
acessibilidade as informacdes, promovidas pelo meio virtual, transformou-se em recurso ou
campo de atuacdo para que o comércio eletronico se expandisse nas redes sociais. A atualidade
¢ impactada pelo exacerbado consumo propiciado pela internet — meio para pesquisa, para
decisdo do consumo (influenciado ou ndo) e para o estabelecimento de contratos que
ultrapassam fronteiras (Faustino, 2020).

A social midia impulsionou o social commerce e caracterizou o Brasil como um dos
maiores paises em numero de usudrios, entdo de consumidores, dispostos nas redes sociais.
Pacete (2023) registrou recentemente, em publicacao na Forbes Tech, que o pais € o terceiro
maior consumidor de redes sociais em todo o mundo, justificando-se, principalmente, pelo uso
dos recursos do Marketing de Influéncia. Para melhor compreensdo dessa assertiva, explora-se
brevemente, na secdo que segue, sobre o surgimento e evolugdo do Marketing de Influéncia,

estrategicamente disponivel e a favor do Marketing Digital.

2.4 O Marketing de Influencia como estratégia do Marketing Digital

A internet subsidiou o Marketing de Influéncia, que se ocupa de campanhas estratégicas

nas redes sociais, inovando com novas formas de relacionar marcas/produtos e publicos-alvo.
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Dentro desta evolu¢do, surgiu neste cenario os influenciadores digitais (Lee; Mendes, 2021). O
fato ¢ que as redes sociais modificaram comportamentos dos consumidores, além da forma com
que mantem relacionamentos e estabelecem comunicagdo neste espago. Portanto, o Marketing
de Influéncia representa uma estratégia de impacto nos negdcios, aumento de vendas,
movimento econdmico e motiva¢ao de consumo (Maia; Oliveira; Futami, 2019).

Enquanto uma segmentacao estratégica do Marketing Digital, o Marketing de Influéncia
foi influenciado e potencializado com o advento da Pandemia da Covid-19. E, nos dias de hoje,
ja se tornou o novo normal como estratégia das empresas de todos os portes, suas marcas e
ofertas e seu publico-alvo (Tosta; Viana, 2024).

Segundo Amarante (2021), considerando a tecnologia, associada ao novo cendrio de
trabalho das organizagdes e ao espago destinado ao consumo rapido e a baixo custo, publicar e
realizar publicidades nas redes sociais fez-se atribui¢ado do Marketing Digital, segmentado
como de Influéncia, por meio de seus operadores — os influenciados digitais. Afirma-se, entdo,
que as redes sociais possibilitam abertura para comunicar e comercializar na internet, fazendo
uso de ferramentas mercadoldgicas, empoderando as empresas que prontificam-se as mudancas
nos formatos de publicitar, comunicar, negociar, de vender, de trocar e de influenciar
consumidores.

Portanto, o Marketing de Influéncia prontifica-se estratégico, sendo recente no cenario,
originado de estudos contemporaneos cujos grupos de pesquisas sdo sujeitos especificos,
organizados a partir de pessoas/usudrios com perfil comum quando comparado ao mercado
generalizado. E especificamente esta caracterizagdo que concebe a esta modalidade de
Marketing um fenomeno atual na sociedade (Nunes, 2018).

Para Tosta e Viana (2024), o Marketing de Influéncia e as midias sociais caminham de
forma integrada, haja vista que os influenciadores precisem das plataformas para se
diferenciarem na mesma propor¢ao em que as plataformas de midias sociais precisam de
influenciadores para manter seu apelo ao publico.

Muitas sdo as ferramentas de influéncia a disposi¢do, nas redes sociais, para tais
influenciadores, para destacarem produtos e marcas de organizacdes de todos os portes, areas e
segmentos, ultrapassando limites geograficos e quebrando fronteiras, reduzindo custos
operacionais que podem ser transferidos como remuneracdo aos influenciadores, que detém
seguidores em numero avassalador, publicam diariamente e estdo presentes em grupos e
comunidades virtuais (Dias; Cunha; Silva, 2022).

Registra-se que o todo fundamentado nesse referencial tedrico vem subsidiar o que sera

visto nos resultados do trabalho — ou seja, o todo estruturado serve compreender sobre os
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impactos do Marketing Digital nas pequenas corretoras de seguro, a partir dos autores
pesquisados e estudos revisados. Porém, antes da apresentacdo desses resultados, explica-se
com detalhes e na sequéncia sobre o percurso metodoldgico adotado.

Mesmo que redes sociais populares, como o Instagram, deixem de existir no
futuro, os principios do inbound marketing continuardo relevantes. Isso porque o inbound nao
depende de uma plataforma especifica, mas sim da criacdo de valor por meio de conteudo,
relacionamento ¢ constru¢do de autoridade. Plataformas mudam, mas a necessidade de
informar, educar e atrair clientes por meio de contetidos de qualidade permanece. Assim, o
inbound segue como uma estratégia duradoura e adaptavel a qualquer ambiente digital.

O marketing 4.0 marcou a integracdo entre o digital ¢ o humano, priorizando
personalizacdo e relacionamento. J4 o marketing 5.0 avanca ao incorporar tecnologias como
inteligéncia artificial, dados preditivos e automagdes para oferecer experiéncias ainda mais
personalizadas. O futuro caminha para o marketing 6.0, que traz um foco maior em
hiperpersonalizagdo, atendimento automatizado em tempo real e integracdo total entre
maquinas e comportamento humano. Esse avanco continuo refor¢a que as empresas precisarao
adaptar suas estratégias a novas tecnologias sem perder de vista a experiéncia e a confianca do

cliente.

3 METODOLOGIA

A fim de evidenciar o impacto do Marketing Digital nas pequenas corretoras de seguro,
o delineamento metodoldgico desse trabalho de conclusdo de curso envolveu uma pesquisa do
tipo descritiva. De acordo com Gil (2022), ela tem como pretensdo principal promover a
descricdo das caracteristicas de determinado fendmeno (no caso, o Marketing Digital) ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis (manutencao das pequenas corretoras de seguro no
mercado). E quanto aos procedimentos, cumpriu-se mediante uma revisdo bibliografica-
literaria. Como concebe Lakatos (2021), ndo se resume s ao acervo de teorias, mas ao acesso
aos trabalhos realizados que as tomam como referéncia.

A pesquisa foi realizada nos meses de julho a outubro de 2025. Elegeu-se a fonte
eletronica como a estratégia de busca, priorizando-se literaturas contemporaneas nas bases de
dados do Scientific Electronic Library Online (SciElo) e do Google Scholar. A busca se deu
pelos seguintes descritores cominados: Marketing; Marketing Digital; pequenas empresas;

corretoras de seguro. Priorizou-se a literatura atual, elegendo o periodo de 2021-2025 como
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referéncia para a busca e sele¢do do material de consulta. Registra-se que a busca na literatura
restou-se frutifera, considerado como vasto o nimero de publicagdes encontradas.

Além disso, obras (bibliografias) cldssicas (antigas e atuais) foram utilizadas para
enriquecimento da fundamentagao tedrica e discussdo dos resultados — como ¢ o caso do uso
dos tedricos Philip Kotler e Las Casas (e seus colaboradores), dentre outros. Portanto, a
bibliografia selecionada e utilizada, quando somada a literatura contemporanea utilizada, veio
fundamentar e fomentar as se¢des desse estudo.

De posse da literatura e da bibliografia selecionadas, o proximo passo consistiu e
descrever os achados; ou seja, em organizar os dados coletados e proceder com a analise

descritiva — como mostrado na sequéncia.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados aqui trazidos tém por objetivo dar cumprimento ao objetivo geral de
pesquisa; ou seja, evidenciar os impactos do Marketing Digital nas pequenas corretoras de
seguro. Contudo, considerando tal proposicdo, esse capitulo ndo se eximiu, ainda e
inicialmente, em caracterizar e as empresas de pequeno porte, particularmente as corretoras de
seguro, bem como contextualiza-las no universo mercadoldgico em que se encontram inseridas.

Segundo Serena e Hupalo (2025), na caracterizagdo das pequenas empresas,
considerando suas peculiaridades inerentes, tem-se uma estrutura enxuta, uma gestao simples,
auséncia de recursos ou pouco capital para realizagdo de investimentos e empreendimentos mais
ousados que possam trazer riscos, inexisténcias ou planejamento mais simplificado, escassez
em estratégias mercadologicas ou inovagdo e criatividade. Todo esse conjunto pode ser
responsavel pelos impactos negativos dessas empresas frente ao mercado competitivo ou para
permanéncia do negocio. Contudo, segundo os autores, o advento da internet formalizou uma
possiblidade dessas empresas mudarem essa caracterizacdo, dando-lhes visibilidade e formas
para competir mercadologicamente.

Em concepcao semelhante, Felin (2024) se posiciona ao argumentar que a competicao
mercadologica para as pequenas empresas ¢ dotada de desvantagem quando comparada as
ferramentas e recursos disponiveis favoraveis as organizagdes de médio e grande portes.
Principalmente na area de Marketing, as campanhas realizadas e os meios de comunicagdo dos
quais elas sdo veiculadas s3o mais propensos a promog¢ao de prospeccao de mercado,
reafirmacdo de suas marcas e imagens, conquista de publico alvo e fidelizagdo de clientes ja

conquistados. As pequenas empresas, ao contrario, sempre tiveram a margem desse cenario ou
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realizando grandes esfor¢os, com poucos investimentos ou gastos desnecessdrios, para
sobrevivéncia.

Falando especificamente das pequenas corretoras de seguro, € preciso entender,
inicialmente, o cendrio e contexto em que se encontram frente ao movimento de digitalizagao.
Segundo Viana e Marino (2022), o mercado segurador, desde o seu inicio encontra-se em pleno
desenvolvimento e constante crescimento, e caracteriza-se democratizado pois compde-se de
pequenas, médias e grandes seguradoras distribuidas por todo o territorio brasileiro,
fortalecendo o segmento. Ainda, segundo os autores, embora a antiguidade desconhecesse a
formalidade do seguro, os homens sempre tiveram a nogao de riscos diversos, e prezavam pela
busca de protecdo contra todos os tipos de danos que pudessem os ameacar. Tem-se entdo a
assertiva de que, analogicamente, a atividade seguradora acompanha a civilizagao.

E, nesse caminhar e desenvolvimento, o fenomeno da digitalizagdo vem permeando
mudangas nas estruturas do mercado de seguros, ndo se limitando a informatiza¢ao de processos
apenas, mas sobretudo utilizada como ferramenta estratégica para compreender o
comportamento dos consumidores. Ou seja, as tendéncias tecnoldgicas estdo a favor das
estratégias e das tendéncias de mercado, que a cada dia mais encontra-se em acirrada
competitividade, sobretudo para as pequenas corretoras (Escobar, 2025).

Tacconi Neto, Tacconi e Tacconi (2025) também compreendem que a internet foi o
fendmeno que iniciou uma mudanga nesse paradigma das pequenas empresas — embora nao
seja suficiente e ndo garante retornos imediatos, demandando planejamento e outras estratégias
para conquista e fidelizagao de clientes. Mas, segundo os autores, foi justamente a incorporagao
do Marketing, evoluindo para o seu conceito digital e de influéncias, o investimento estratégico
impactante e fato gerador de mudangas.

O avango da digitalizagdo e as adaptagdes do Marketing Tradicional para o
funcionamento na internet passou a gerar impactos na percep¢ao dos valores dos servigcos
prestados pelas corretoras — o que exigiu um reposicionamento delas frente ao mercado e aos
clientes, aderindo & conveniéncia, clareza e agilidade que todos os seus canais ofertem
(Breviario et al., 2005).

Registros de pesquisas apontam que as experiéncias do mercado consumidor junto aos
canais digitais vém influenciando diretamente na contratagdo e fidelizagdo de corretoras de
seguro. As experiéncias oriundas das estratégias utilizadas pelo Marketing Digital, como a
presenca ativa nas redes sociais, o aprimoramento quanto ao uso da gestao de relacionamento
com o cliente — do inglé€s, Customer Relationship Management (CRM) —, a automagao,

segmentacdo e a personalizacdo de campanhas, vem transformando as pequenas corretoras de
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seguro em agentes de tecnologia, comunicagdo e vendas e, com isso, ampliando o seu mercado
e campo de atuacao (Escobar, 2025).

Tosta e Viana (2024) atestam que o baixo investimento demandado por essa tipologia
de Marketing seja a primeira variavel impactante para as pequenas empresas. Mesmo que,
quando comparado as grandes campanhas publicitarias, ndo demonstre tamanho resultado, esse
movimento de saida da inércia e de passos que lhes permitam visibilidade j& implica em grandes
conquistas. Como exemplo, Faustino (2020) cita que, por intermédio do Marketing Digital, o
site da pequena empresa pode ganhar destaque no ranqueamento organico do Google,
permitindo que mais clientes tenham a chance de conhecer a empresa, a sua marca e os produtos
ou servigos que ela tem a oferecer ao mercado consumidor.

Segundo Feling (2024), o Marketing Digital assume papel imprescindivel na promogao
do sucesso de pequenas empresas de diversos segmentos, na atualidade. Esse fortalecimento
deve-se as midias sociais, sendo elas espacos de oferta de vantagens, que subsidia o crescimento
e o aumento da visibilidade, além do fortalecimento delas. Em sintese, tem-se que os impactos
do Marketing Digital para as pequenas empresas sejam alcance (de um publico maior e mais
concentrado) e visibilidade (sem fronteiras € a um custo reduzido ou inexistente) — o que,
automaticamente, resulta em aumento de vendas.

Faustino (2020), refor¢ando essas ponderagdes, salienta que o sucesso do Marketing
Digital na redes sociais se da pela possibilidade de executar todas as ferramentas do Marketing
Tradicional em um ambiente diferenciado, proporcionando as pequenas empresas o acimulo
de mais leads qualificados — ou seja, agregando clientes cujo potencial de transacdes
econdmicas ¢ alto, impactando no lucro da organizacdo. Assim, gasta-se menos para tornar-se
visivel e aumentar o seu alcance e lucra-se mais. E segundo Serena e Hupalo (2025), quando
ele ¢ realizado no ambito das redes sociais, € possivel quantificar como esta o seu alcance, as
suas visualizagdes, os seus compartilhamentos — o que permite rapida reformulacdo na
campanha ou no planejamento, para corrigir possiveis erros ou aumentar os retornos positivos,
tornando essa estratégia mercadoldgica digital mais eficaz.

Essa modificacao de cenario ja vem sendo registrada pelo SEBRAE (2023, p.11), ao
destacar que “a plataforma que mais foi utilizada entre os empreendedores ¢ o Instagram com
(64%), depois tem o Facebook (41%)”. Ainda, que das ferramentas disponibilizadas pelas
plataformas, o direct ¢ o canal mais utilizado para verificagdo de precos (36%), realizagao de
reservas (34%) ou solicitacdo de personalizacao de produtos (30%).

Tacconi Neto, Tacconi e Tacconi (2025) reafirmam a observacao de que a simples

presenga de um perfil da pequena empresa na redes sociais ndo lhes ¢ garantia de retorno
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imediato e certo. E mister o planejamento de estratégias e planos de trabalho para identificar,
com precisdo, o publico-alvo, a selegdo de perfis de clientes com maior probabilidade de
fechamento de negocios, a identificacao da estratégia a ser adotada para persuadir clientes ou
fideliza-los em seus processos de compra. Escobar (2025) corrobora ao creditar que, estudos
das transformagdes digitais nas pequenas corretoras de seguro evidenciam que apesar das redes
sociais serem promissoras na inovagdo da relagdo mercadoldgica, ¢ necessario planejamento
para transparecer confianga, relagao proxima com o cliente e individualizag¢ao do cliente, sendo
essa relagdo proxima, mesmo que no formato digital, o diferencial competitivo para esse tipo
de empresa, sendo relevante na decisdo do consumidor em contratar ¢ manter-se fidelizado.

Para Escolabr (2025), a auséncia de planejamentos pode inviabilizar os impactos
positivos, inviabilizando as vendas ou rompendo contatos ja firmados. Segundo Tacconi Neto;
Tacconi; Tacconi (2025), essa afirmativa encontra justificativa na ponderagao de que, no mundo
digital, todas as empresas, inclusive as de pequeno porte, estdo suscetiveis a opinides ou
feedbacks indesejaveis. E, quando o cliente reprova alvo, a democratizagao das redes sociais
permite que essa reprovagdo seja expressada, por meio de comentarios em posts ou pela
desisténcia em seguir e acompanhar o perfil dessa pequena empresa, rompendo com as suas
possibilidades e exercicios dos 8Ps.

Assim, as pequenas seguradoras precisam se reorganizar para que o Marketing Digital
seja explorado a seu favor, revisando seus processos e capacitando suas equipes, voltando tudo
1sso para uma cultura digital, sem perder a familiaridade e as ferramentas de CRM (Breviario
et al., 2025). As formas de interacao com o cliente ¢ um grande diferencial do Marketing Digital
para as pequenas empresas — €, por isso, a auséncia delas nas redes sociais pode influenciar
negativamente no seu faturamento, haja vista o dito popular atemporal de que quem ndo ¢ visto
nao ¢ lembrado. Por isso, o investimento em interagdo nos planejamentos estratégicos para uso
do Marketing Digital nas redes sociais € conditio sine qua non (Martins; Macedo; Coleti, 2025).

O impacto positivo provém do desenvolvimento de um relacionamento social de fato
com o mercado e com o cliente, sendo a venda uma consequéncia da relagdo construida.
Levando em consideracdo que as redes sociais das pequenas empresas, tendencialmente, nao
tenha muitos seguidores, o estreitamento dessa relacdo torna-se mais facil, pois o fluxo de
mensagens ¢ menor (Felin, 2024).

Os corretores podem atuar como influenciadores, ndo somente vendendo seguros, mas
de modo estratégico construindo planos de protecdo patrimonial com e para seus clientes
(Breviario et al., 2025). E notavel o crescimento de corretores de seguro influenciadores nas

redes sociais, educando e atraindo novos clientes, compartilhando contetidos sobre protecao
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patrimonial, planejamento de coberturas e uma comunicac¢do mais direta com o seu publico alvo
e interessados (Viana; Mariano, 2022).

Esse movimento de atracdo de clientes dentro do Marketing Digital ¢ conhecido como
Inbound Marketing — que apesar de conceituado desde o ano de 2006, somente agora vem sendo
valorizado e utilizado com mais frequéncia e como uma das estratégias mais efetivas quando o
assunto ¢ atrair clientes (Silva; Abegdo, 2023).

Essa estratégia, também explicada como uma metodologia, ¢ advinda de uma transi¢ao
e avan¢o do Marketing Digital, que ousa em criar condi¢gdes mercadoldgicas para respostas
imediatas pretendidas pelas organiza¢des, movimentando-se com dinamismo. Portanto, o
Inbound Marketing ¢ uma estratégia que leva em consideragdo os clientes e as preferéncias dos
clientes, a forma de como se pode e deva-se relacionar com eles, considerando aquilo que eles
desejam ou precisam consumir, € pode ser empregado por empresas de todos os portes (Silva;

Abegio, 2023).

[...] essa estratégia funciona de maneira contraria ao Marketing Tradicional, ja que ela
propde acdes e estratégias que buscam individualizar o relacionamento com os
clientes. Onde antes o objetivo do marketing eram agdes de dificil mensuracdo de
resultados e em grandes canais de massa, o Inbound Marketing utiliza canais com
diversas métricas de resultado e traz um conceito mais profundo do cliente e do
relacionamento com o cliente, o que possibilita e reforca o relacionamento mais
estreito (Silva; Abegdo, 2023, p.33-34).

E, quando aplicado no mercado de corretagem de seguros, pode se resumir em uma
poderosa ferramenta para os novos corretores, inclusive porque utilizam-se das redes sociais
como recurso para obten¢do de seus objetivos — como mostra a Figura 1. Afirma-se, entdo, que
as redes sociais se fazem ainda mais relevante, pois representam um espaco de funcionamento

do Marketing Inbound, estando disponivel ao corretor de seguros.

Figura 1 — Markeing Inbound na redes sociais a servigo dos corretores de seguros
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GlEegelGli«amp (Corretor Inbound

“VELHO CORRETOR” “NOVO CORRETOR"
Usa qualquer tatica de marketing que Usa qualquer tatica de marketing que se
oferece um imdvel ao cliente, sem saber baseia em ganhar o interesse do cliente
se ele esta interessado. antes dele efetuar a compra.

Comunicacao de uma via Comunicacdo de duas vias

Os clientes sao procurados: ~ Os clientes vem até vocé:
via folhetos, tv, radio, jornal, via sites de buscas, indicacao
faixa e ligacoes frias ou midias sociais

Divulgacao nao oferece Divulgacao via material
nenhum valor que fornecem valor

Raramente procura entreter Estratégia de entreter e
e

ou educar o mercado ucar o mercado

Fonte: Silva e Abegdo (2023, p.35)

Outra estratégia essencial ¢ o monitoramento ou a atualizacao dos contetidos das redes
sociais, sendo uma forma de manter o interesse dos clientes e do publico-alvo na péagina da
empresa. O uso de enquetes, um recurso de interagdo das redes sociais, ¢ uma alternativa para
executar a pesquisa de mercado, além de uma escuta ativa do cliente. Além disso, disponibilizar
a localizagdao da empresa e demais canais de comunicag¢do pode ampliar a carteira de clientes,
pois amplia as formas de vendas, permitindo que as vendas digitais também sejam realizadas
presencialmente (Felin, 2024). Essa consolidacdo de canais (entre o fisico e o digital) ¢ o
modelo de atendimento conhecido como omnichannel —uma tendéncia mercadoldgica, emq eu
o relacionamento ou a venda inicia-se por um canal e consolida-se por outro, sem que a

qualidade desse atendimento se perca (Escobar, 2025).
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E, por fim, o recurso promocional, com estratégia de marca¢ao de amigos para concorrer
a prémios, ¢ uma estratégia que pode gerar efeito cascata para as pequenas empresas, trazendo
novos clientes por meio da cooperagao e da propagagao em rede, por meio dos seus proprios
clientes (Felin, 2024).

Portanto, a atuagdo e posicionamento das pequenas corretoras de seguro na era do
Marketing Digital demanda empenho para que os impactos positivos possam ser rapidamente
percebidos, nao dispensando comunicacao digital eficaz, desenvolvimento da visdo estratégica
de negocios digitais, adesao a postura mais orientada para vender e solucionar problemas dos
clientes pela internet, e usar as suas ferramentas e os seus Ps como garantias de permanéncia

no mercado, assegurando o ecossistema segurador a que se propdem (Escobar, 2025).

5 CONCLUSOES E PROPOSTAS

O Marketing Tradicional se adaptou a evolugao da sociedade e migrou as suas operagdes
para o formato digital, langado mao de recursos e espacos que oportunizaram a ampliagdo dos
seus Ps. Com essa transicao e adequagdo ao cenario, o seu acesso se democratizou, haja vista a
redu¢do de custos que o Marketing Digital proporciona as empresas, principalmente para as de
pequeno porte. Dos seus canais disponiveis, as redes sociais sdo as mais utilizadas,
considerando o niimero amplo de seus usuarios, bem como as ferramentas e recursos que
disponibiliza. E potencializado pelo Marketing de Influéncia, vem impactando as pequenas
corretoras de seguro.

A transformacdo digital no setor de corretagem de seguros rompeu com modelos
tradicionais de vender e relacionar com o cliente/mercado, e exigiu que as corretoras de
reinventassem em suas operagoes para desenvolver as suas praticas comerciais por intermédio
das ferramentas digitais. Nesse cenario, a condicao de sobrevivéncia e sucesso das pequenas
corretoras de seguro relaciona-se diretamente com a sua adesdo e capacidade de usar
estrategicamente a tecnologia e o0 Marketing Digital a seu favor, cuidando para que a esséncia
no relacionamento com o cliente ndo se perca.

Assim, frente ao todo abordado, cumpriu-se o objetivo de evidenciar os impactos do
Marketing Digital nas pequenas corretoras de seguro — ou seja, a evidenciacdo de seus
resultados positivos, tais como: baixo investimento, visibilidade de mercado, ranqueamento
organico do Google, prospeccdo de marca, imagem e produtos, aumento de vendas e do
faturamento, acimulo de mais leads qualificados, reformulacdo e replanejamento das

campanhas mercadologicas, persuasdo e fidelizacdo de clientes, aumento da carteira de clientes,
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interagdo e estreitamento do relacionamento entre a empresa e os clientes e oportunidade de
pesquisa de mercado, aumento de competitividade e manuten¢do do negocio no mercado.

Conclui-se que o Marketing Digital desempenhe um papel determinante e estratégico
ndo somente para permanéncia das pequenas corretoras no mercado, mas ainda para a promogao
e crescimento delas, em faturamento, posicionamento dos produtos e da marca e influencia no
comportamento do consumidor. E que a aquelas que ndo se adaptarem a essa estratégia,
desprezando principalmente as redes sociais como ferramenta de negocio, a custo reduzido,
provavelmente estardo fadadas ao fechamento, pois terdo dificuldades de enfrentamento das
demais pequenas empresas e de outras de maior porte.

Registra-se que ndo foram encontradas limitagdes para a realizacdo dessa pesquisa, haja
vista a vasta bibliografia classica relacionada, bem como as diversas publicagdes eletronicas
disponiveis, fortalecendo a literatura contemporanea. Portanto, as fontes de consulta serviram
para edificar, em um s6 estudo, teorias, concepgdes e resultados de pesquisas acerca de um
assunto relevante para estudantes, pesquisadores/estudiosos e profissionais da area de
Administragdo e de Marketing, bem como para pequenos empresarios do segmento de seguros.
Afirma-se, entdo, que esse trabalho traz indicadores de impactos econOmicos, sociais,
académicos e profissionais.

Enquanto sugestdes para pesquisas futuras, acredita-se que na extensdo desse estudo
teorico, complementado mediante a realizagdo de uma pesquisa de campo com diversas
pequenas corretoras de seguro, promovendo um estudo mercadolégico quali-quantitativo; ou,

complementado mediante a realizagao de um estudo de caso unico.
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