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RESUMO

O teve como objetivo compreender as percepg¢des de consumidores e usuarios sobre o
marketing digital como estratégia de negocios. Para tanto, realizou-se pesquisa qualitativa, de
abordagem descritiva. Os resultados indicam que a maioria dos participantes consome
conteudos de marcas nas redes sociais com frequéncia significativa. O principal beneficio
percebido do marketing digital ¢ o fortalecimento do relacionamento com o cliente, seguido por
aumento de vendas, alcance de novos publicos e fortalecimento da marca. Além disso, o
marketing digital mostrou influéncia relevante nas decisdes de compra dos respondentes,
evidenciando sua eficacia como estratégia de engajamento e fidelizacdo. Conclui-se que o
marketing digital ¢ uma ferramenta estratégica essencial para organizacdes de diversos setores,
permitindo maior proximidade com o consumidor, fortalecimento de marca e potencializagao
das vendas.

Palavras-chave: Marketing Digital; Percep¢ao do Consumidor; Estratégias Digitais.
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1 INTRODUCAO

A administracao pode ser definida como um processo de coordenagao das atividades
humanas dentro de uma organizacdo, com o intuito de alocar recursos e alcangar objetivos
organizacionais buscando ser eficaz e eficiente (Sobral; Peci, 2013). Para tanto, as organizagdes
estruturam-se em areas funcionais distintas, como recursos humanos, marketing, producao e
financas (Sobral; Peci, 2013). No presente trabalho, o enfoque recai sobre a area de marketing,
considerando sua relevancia estratégica no contexto contemporaneo.

O marketing ¢ uma atividade voltada a identificar e satisfazer as necessidades humanas
e sociais de maneira lucrativa. Para Kotler e Keller (2012), trata-se de uma fun¢do
organizacional que envolve processos de criagdo, comunicagdo e entrega de valor ao cliente,
bem como a gestdo de relacionamentos que beneficiem a organizagdo e seu publico. Nesse
sentido, as praticas de marketing t€ém evoluido em resposta as transformagdes tecnoldgicas que
caracterizam o ambiente organizacional moderno.

Com a ascensdo das tecnologias digitais, uma nova abordagem de marketing torna-se
necessdria para acompanhar os comportamentos dos consumidores na economia digital.
Conforme destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o crescimento da midia digital
possibilita novas formas de interagdo com os consumidores, por meio de plataformas como
televisdo, internet e dispositivos méveis. O marketing digital, nesse contexto, refere-se ao uso
estratégico da internet para fins de comunicacao, publicidade e promocao de produtos e servigos
(Torres, 2009).

Independentemente do porte ou setor da organizagdo, ¢ inegavel que boa parte do
publico consumidor se encontra hoje conectada a internet. A presenga digital torna-se, portanto,
imprescindivel ao planejamento estratégico de marketing. Ainda que a empresa nao esteja ativa
no ambiente digital, seus consumidores estdo presentes nesse espaco, interagindo, avaliando
produtos e comparando marcas. Dessa forma, ¢ fundamental a integracdo de agdes digitais as
praticas organizacionais de marketing, a fim de potencializar o alcance e a reputacdo das marcas
(Torres, 2009).

Importante destacar que o marketing digital ndo substitui o marketing tradicional, mas
o complementa. Ambos coexistem e assumem papéis distintos ao longo da jornada do
consumidor. Inicialmente, o marketing tradicional desperta a aten¢do e o interesse, enquanto o
marketing digital fortalece o relacionamento e promove a fidelizagdo. Como enfatizam Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing digital possui o papel estratégico de induzir a a¢do e
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fomentar a defesa da marca, sendo mais mensuravel e orientado a resultados do que o marketing
tradicional, cujo foco ¢ mais voltado a exposi¢do e iniciagdo do contato com o consumidor.

Do ponto de vista pratico, embora o marketing digital seja amplamente valorizado na
teoria como uma estratégia essencial para o posicionamento competitivo das organizagdes e
criacdo de conexao com os consumidores, sua aplicagdo ainda impde desafios significativos aos
profissionais da area. Isso porque ¢ necessario equilibrar os interesses da marca com as
expectativas dos consumidores em um ambiente dindmico e altamente interativo. Nesse
cenario, as empresas buscam promover maior engajamento e relacionamento com seus
publicos, utilizando ferramentas digitais para fortalecer a imagem da marca e estimular a
fidelizagao.

No entanto, a literatura frequentemente adota uma perspectiva centrada nos gestores e
estrategistas, consumidores de uma determinada loja ou marca e a influéncia do marketing nos
consumidores (Rosa, 2017), negligenciando a visdo dos usuarios e consumidores que estdo
sujeitos diretamente afetados pelas estratégias digitais. Essa lacuna dificulta a compreensao
entre a estratégia de marketing digital formulada pelas organizagdes e sua recepcao e eficacia
junto ao publico. Assim, uma pesquisa conduzida com consumidores e usuarios pode oferecer
insights valiosos para entender as percepgdes sociais sobre o marketing digital. E nesse contexto
que o objetivo deste estudo ¢ compreender as percepgdes de consumidores e usuarios sobre o

marketing digital enquanto estratégia de negdcios.

2 REVISAO DA LITERATURA

O Brasil se destaca como o maior mercado de e-commerce da América Latina, com
uma receita estimada em US$ 38 bilhdes em 2024, representando um crescimento de
aproximadamente 15% em relagdo ao ano anterior (Ebit-Nielsen, 2024). Entre 2020 e 2023, o
setor de comércio eletronico registrou crescimento de 127%, atingindo faturamento de
R186,4bilhdes (ABComm, 2024). Esse avanco esta vinculado ao acesso a internet que alcangou
224,7 bilhdes em 2025, com crescimento anual de 10% (ABComm, 2024), consolidando o pais
como um dos principais mercados digitais da América Latina.

Nota-se que o varejo digital passou por transformacgdes estruturais na ultima década,
impulsionadas por avangos tecnologicos e por mudancas nos habitos de consumo, mas
especialmente, devido ao impacto da pandemia de COVID-19 (Toledo e Caigawa, 2025), o que

causou uma mudanga no comportamento de compra dos consumidores, os quais, passaram a
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realizar mais compras online e a consumir maior quantidade de contetido digital.

Bilhoes de pessoas estdo online todos os dias, o que criou a necessidade de as empresas
levarem seus negocios para o meio digital (Cota, Coelho e Sudré, 2024). Junto a isso, o
marketing digital torna-se essencial para a promogao e sobrevivéncia dos negocios.

O marketing digital diz respeito a atividades de marketing praticadas on-line por uma
empresa ou individuo (Las Casas, 2021). E importante frisar que, embora o marketing digital
exija praticas e estratégias distintas do marketing convencional, um nao substitui o outro.
Conforme Kotler; Kartajaia e Setiawan (2017, p. 35) “o marketing digital ndo substitui o
marketing tradicional. Ambos coexistem e se complementam”.

De forma pratica, o marketing digital consiste na utilizagdo de estratégias digitais para
promover interagdes eficazes com consumidores, por meio de ferramentas que possibilitam a
constru¢do de valor para marcas no ambiente online. Entre os recursos que impulsionaram a
transformagao do marketing estdo os sites, os motores de busca, as redes sociais, a publicidade
online ¢ o mobile marketing. Essas ferramentas ndo apenas ampliaram os canais de
comunicagdo, como também permitiram um relacionamento mais direto e personalizado com o
consumidor (Torres, 2009; Kotler; Keller, 2018).

As estratégias de marketing digital podem ocorrer via Outbound marketing e Inbound
marketing. Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2019) classificam e oferecem exemplos das
diferentes estratégias. Exemplos de outbound marketing sdo os anincios impressos, contato
direto com os clientes, publicidade em TV e radio, antincios online intrusivos. J& o Inbound, o
marketing de contetdo, SEO, Marketing de midias sociais e podcasts (Dakouan,
Benabdelouahed e Anabir, 2019). Enquanto o inbound marketing oferece atragdo organica, o
outbound oferece prospeccao ativa, via anincios diretos.

Deste modo, os sites institucionais permanecem como elementos importantes nas
estratégias digitais, especialmente enquanto estratégia de marketing de contetido (inbound).
Devem ser construidos para expressar os objetivos e valores da empresa, comunicar claramente
seus produtos ou servigos e atrair o interesse do visitante desde o primeiro contato (Torres,
2009).

Além disso, os mecanismos de busca como o Google sdo ferramentas essenciais,
permitindo que consumidores encontrem informagdes sem precisar conhecer previamente 0s
enderecos eletronicos, o que pode ser associado a estratégias de outbound marketing, por meio
do trafego pago. Técnicas como SEO (Search Engine Optimization) e SEM (Search Engine

Marketing) contribuem para aumentar a visibilidade e o posicionamento nos resultados de
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busca, com base em palavras-chave estratégicas (Torres, 2009; Kotler; Keller, 2018). A
plataforma Google ADS, por exemplo, oferece suporte a veiculacdo de antincios em diversos
formatos (Torres, 2009). Além disso, os anuncios intersticiais (que aparecem entre paginas ou
durante a navegagdo) ampliam as possibilidades de exposi¢cao de marca (Kotler; Keller, 2018).

Observa-se que as empresas de pequeno e grande porte estdo aderindo cada vez mais
ao mundo digital, reconhecendo a importancia desse canal para o crescimento dos seus negdocios
(Cota, Coelho e Sudré, 2024). Deste modo, o meio digital tende a crescer e evoluir a cada ano,
surgindo, com isso, novas estratégias de vendas e formas de se criar uma relagdo de proximidade
com os consumidores nas midias sociais, gerando valor para o publico-alvo (Cota, Coelho e
Sudré, 2024).

Um exemplo da proximidade com o publico sdo as midias sociais. As midias sociais
exercem papel fundamental no marketing digital, promovendo a disseminagao de contetdo e a
formacao de opinido. Plataformas como YouTube, Facebook, Instagram e TikTok, permitem
que os usuarios ndo apenas consumam informagdes, mas também produzam contetido e
influenciem a imagem das marcas (Torres, 2009). Essa participacdo ativa dos consumidores
reforga a necessidade de estratégias que integrem as midias sociais as demais agdes de
marketing, criando comunidades virtuais e engajamento continuo (Kotler; Keller, 2018).

Nesse contexto, as midias sociais, assim como os blogs, tém se tornado importante
espaco para o marketing de contetdo, técnica que cria e distribui contetido de valor, relevante
e consistente, para atrair e engajar uma audiéncia claramente definida (Las Casas, 2021). O
marketing de conteido busca conquistar o interesse das pessoas, em diferentes fases do funil
de vendas. Os blogs, por exemplo, servem como uma espécie de diretorio de todo o contetido e
sera responsavel por grande parte das visitas que chegardo nos sites das empresas. (Las Casas,
2021)

As midias sociais possibilitam que as pessoas expressem cada vez mais suas ideologias,
opinides e avalia¢des, inclusive acerca das marcas, produtos e servigos (Cota, Coelho e Sudré,
2024), o que acabam de certo modo, direcionando as estratégias organizacionais, visando a
satisfacdo e atendimento as necessidades dos consumidores.

Além disso, percebe-se que os consumidores estdo atentos e valorizam cada vez mais a

opinido dos circulos sociais. Conforme Kotler; Kartajaia e Setiawan (2021, p.26):

A maioria dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores
do Facebook e do Twitter) do que nas comunicagdes de marketing. A maioria pede
conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que nas opinides
advindas da publicidade e especialistas.
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Parte desse comportamento ¢ devido a compreensdo de que o marketing digital é
movido por algoritmos. E possivel direcionar as ofertas de produtos, servicos ou mesmo as
informagdes de acordo com aquilo que cada individuo procura (Kotler; Kartajaia e Setiawan,
2021)

Kotler; Kartajaia e Setiawan (2021) apontam para um “Ecossistema de Dados”, que
inclui: dados sociais, como interesses; dados de midia, como dados de perfil; dados de trafego
na web, ou seja, “rastros” gerados por usudrios navegando na web, como visualizagdes, buscas
e compras; dados de pontos de venda e transacdes, como localizagdo, quantia, compras,
horarios; dados da internet das coisas e ainda, dados de engajamento, como trocas de e-mails e
dados de chats.

Deste modo, observa-se que embora o avango tecnoldgico tenha impulsionado o
marketing digital, hd uma visdo centrada nas ferramentas que pode ser falha em compreender
as dinamicas comportamentais dos consumidores. Segundo Torres (2009), o erro estd em
considerar que os sites moldam os usudrios, quando, na verdade, sdo as agdes dos internautas
que direcionam as estratégias. Assim, uma abordagem mais abrangente, baseada em fatores
comportamentais, pesquisas e dados obtidos junto aos consumidores, ¢ necessaria, para gerar

maior eficiéncia nas agdoes de marketing digital e garantir resultados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando que o objetivo deste estudo é compreender as percepcdes de
consumidores e usudrios sobre o marketing digital enquanto estratégia de negocios, optou-se
por realizar um estudo qualitativo com abordagem descritiva, permitindo uma compreensao
aprofundada do fendmeno estudado (Denzin e Lincoln, 2006).

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado, elaborado
com base nos objetivos da pesquisa e aplicado por meio da plataforma Google Forms. O
instrumento foi disponibilizado pelo método de acessibilidade, no més de maio de 2025. Todos
os participantes concordaram em participar voluntariamente desta pesquisa académica.

ApoOs a coleta de dados, as informacdes obtidas foram organizadas e tabuladas com o
auxilio do software Microsoft Excel. Posteriormente, realizou-se a analise descritiva dos dados,

por meio da elaboragdo de tabelas e graficos, visando facilitar a interpretacao dos resultados.
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi respondida por 33 pessoas, sendo 22 mulheres ¢ 11 homens. Desta
amostra, 81,8% trabalham com um setor ndo relacionado ao marketing, 6,1% trabalham na 4rea
de marketing e 12,1% ndo trabalham. A primeira pergunta investigou “Com que frequéncia

vocé consome conteudos de marcas ou empresas em redes sociais? ” (Figura 1)

Figura 1: Frequéncia de consumo de contetido de marcas ou empresas em redes sociais.

@ Nunca

@ Rarameanie

@ Algumas vezes por semana
@ Diarameante

Fontes: Resultados da Pesquisa (2025).

A analise da Figura 1 revela que a maioria dos respondentes consome conteudos de
marcas ou empresas em redes sociais com frequéncia significativa. Observa-se que 42,4%
afirmaram consumir esses contetidos algumas vezes por semana, enquanto 36,4% o fazem
diariamente, totalizando 78,8% de usuarios com contato recorrente com acdes de marketing
digital nas plataformas sociais. Essa tendéncia evidencia a relevancia das redes sociais como
canal estratégico de comunicagdo entre empresas e consumidores, reforcando o papel central
que esses meios desempenham na construcao de relacionamentos, no fortalecimento de marca
e na influéncia sobre o comportamento de compra no ambiente digital (Kotler; Keller, 2018;
Torres, 2009).

Também foi questionado sobre “Na sua opinido, qual é o principal beneficio do
marketing digital para as empresas? ” (Figura 2). A andlise da Figura 2 demonstra que, na
percepcao dos participantes, o principal beneficio do marketing digital para as empresas € o
relacionamento com o cliente, apontado por 48,5% dos respondentes. Em seguida, destacam-se
o alcance de novos publicos (15,2%), o aumento de vendas (18,2%) e o fortalecimento da marca
(18,2%). Esses dados corroboram a literatura, que evidencia como o marketing digital amplia
as possibilidades de interacdo direta, personalizada e continua entre empresas e consumidores,

criando vinculos mais solidos e promovendo a fidelizagdo (Kotler; Keller, 2018; Torres, 2009).
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Tal percepcao reforca a ideia de que, mais do que apenas uma ferramenta de promoc¢ao, o
marketing digital ¢ um meio estratégico de construir valor € manter o engajamento ao longo do
tempo.

Figura 2: Beneficios associados ao marketing digital.

@ Aumento de vendas

@ Fortalecsmento da marca

) Relacionamento com o chente
@ Alcance de novos plblicos

Fontes: Resultados da Pesquisa (2025).

Quanto a influéncia exercida pelo Marketing Digital na decisdo de compra dos
pesquisados (Figura 3). A anélise da Figura 3 revela que a maioria dos participantes (27,3%)
afirmou que o “marketing digital influencia suas decisdes de compra “as vezes", enquanto
66,7% indicaram que essa influéncia ocorre "com frequéncia". Apenas 6,1% dos respondentes
mencionaram que o marketing digital exerce uma influéncia "raramente" em suas decisdes de
compra. Esses resultados sugerem que o marketing digital tem um impacto significativo nas
decisdes de compra dos consumidores, com uma maioria expressiva reconhecendo sua
importancia no processo de decisdo, ainda que a frequéncia dessa influéncia varie conforme o
comportamento de compra de cada individuo. A literatura aponta que estratégias eficazes de
marketing digital, como anuncios direcionados, conteudo relevante e interacdes nas redes
sociais, tém o poder de gerar um impacto imediato nas escolhas do consumidor (Kotler; Keller,

2018).
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Figura 3: Influéncia do marketing digital nas decisdes de compra.

@ Sim. com frequéncia
@ Asvezes

) Rarameante

@ Munca

Fontes: Resultados da Pesquisa (2025).

Quando perguntados sobre “Vocé considera o marketing digital uma competéncia
essencial para sua carreira profissional?”” Quatro pessoas justificaram que nao, pois desempenha
atividades muito distante do que o marketing deve fazer. Contudo, os demais reafirmam a
importancia do marketing digital.

Os respondentes Jodo, Jos¢, Maria e Carla dizem:

Jodo: Sim, entender como o marketing funciona permite que, mesmo fora da area,
seja possivel entender e valorizar o relacionamento com o cliente de forma racional,
permitindo criar lagos e entender as necessidades do publico alvo.

José: Sim, ja que para ser lembrado pelos clientes no momento que ele precisar do
seu servico, ¢ preciso estar presente todos os dias nas redes sociais, € isso ndo é um
trabalho fécil, precisa de estratégias e conteudos intencionais. Entdo pelo menos o
minimo sobre marketing digital é necessario saber para ter um desempenho melhor na
empresa.

Maria: O marketing é o primeiro contato do produto com o cliente e a forma que ele
chega até nos € o que nos faz conectar e consequentemente querer consumir”.

Carla: Sim. Canais eletronicos e digitais auxiliam na promogao de produtos, servigos
ou marcas impulsionando as vendas.

Deste modo, embora muitos ndo compreendam o papel do marketing digital, alguns dos
respondentes reconhecem ser essencial a aplicacdo do marketing digital, especialmente no
ambito do relacionamento do cliente, maior desempenho, aumento do desejo de compra, assim

como, promogao dos produtos e impulsionamento das vendas.

5 CONCLUSOES

O objetivo deste trabalho foi compreender as percepgdes de consumidores e usuarios
Yy
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sobre o marketing digital enquanto estratégia de negocios. Os principais achados sugerem que
o marketing digital ¢ amplamente consumido nas redes sociais, assim, elas se apresentam como
canais relevantes para agcdes de marketing digital, permitindo comunicacdo recorrente e direta
entre empresas e consumidores. Além disso, o principal beneficio do marketing digital
percebido ¢ o relacionamento com o cliente, pois, contribuem para o fortalecimento de vinculos,
engajamento e fideliza¢do do publico
Pode-se destacar também que o marketing digital exerce influéncia significativa nas
decisdes de compra, mostrando que existem elevada efetividade em estratégias orientadas
digitalmente. Isso justifica o reconhecimento do marketing digital como competéncia relevante
mesmo entre profissionais de outras areas, embora os respondentes, em grande parte, ndo atuam
diretamente na area de marketing. Assim, o marketing digital ¢ percebido como uma ferramenta
estratégica de presenca e diferenciacdo no mercado, pois, quando bem-feita, a inser¢ao por meio
do marketing digital contribui para que marcas e profissionais sejam lembrados e considerados
em momentos de decisdo de compra.
Contudo, embora tenha sido encontrado achados relevantes, a amostra limitada pode ser

um desafio para que se possa extrapolar esses achados.
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