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A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NAS DECISOES DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES: UMA REVISAO INTEGRATIVA

THE INFLUENCE OF DIGITAL MARKETING ON CONSUMER PURCHASING
DECISIONS: AN INTEGRATIVE REVIEW

Carlos Eduardo Félix Rodrigues®

Ohana Trajano Barbosa”™

RESUMO

O ambiente virtual possui diversas vantagens tanto para o consumidor quanto para
comerciantes, podendo ser considerado imprescritivel para as gestdes de marketing. Por esse
motivo, o presente artigo diante da atualidade do assunto, tem por objetivo analisar como o
marketing digital, incluindo as midias e redes sociais, influencia as decisdes de compra e 0s
padrbes de consumo dos individuos. A metodologia adotada nesta pesquisa envolveu um estudo
qualitativo do tipo revisdo integrativa. Para consecug¢do desse estudo, foi estabelecido um corte
temporal que vai de janeiro de 2018 a novembro de 2023. Posteriormente, foi realizada uma
busca na base de dados Spell, que apds uma triagem foram selecionados 8 artigos para serem
analisados de forma descritiva. Os resultados obtidos a partir dessa analise, revelam que o
marketing digital transcende a simples promog¢ao de produtos. De tal modo, o marketing digital
¢ altamente persuasivo, envolvendo os consumidores de maneira eficaz por meio de campanhas
personalizadas e materiais direcionados a publicos especificos. Como conclusdo, verificou-se
que o marketing digital desempenha um papel crucial na definicdo das escolhas de compra da
populacdo em geral. Seu potencial é reconhecido ndo apenas como uma ferramenta de
promocao, mas como uma estratégia capaz de se adaptar com sucesso aos diferentes segmentos
de mercado, influenciando decisivamente o comportamento do consumidor e moldando os
padrdes de consumo na era digital.

Palavras-Chave: Marketing Digital; Processo de Decisdo; Revisao Integrativa.

ABSTRACT

The virtual environment has several advantages for both the consumer and the merchant and
can be considered essential for marketing management. For this reason, this current article on
the subject, sought to address how digital marketing, including social media and networks,
influences individuals’ purchasing decisions and consumption patterns. The methodology
adopted in this research involved a qualitative study of the integrative review type. To carry out
this study, a time frame was established ranging from January 2018 to November 2023.
Subsequently, a search was carried out in the Spell database, and after screening, 8 articles were

*E-mail: carlos.carloseduardocg@gmail.com. Graduando em Administragao pela Universidade
Estadual da Paraiba - CAMPUS 1.

**E-mail: ohana@servidor.uepb.edu.br. Professora da Universidade Estadual da Paraiba.



selected to be analyzed descriptively. The results obtained from this analysis reveal that digital
marketing transcends the simple promotion of products. In this way, digital marketing proves
to be highly persuasive, effectively engaging consumers through personalized campaigns and
materials targeted at specific audiences. In conclusion, it was found that digital marketing plays
a crucial role in defining the purchasing choices of the general population. Its potential is
recognized not only as a promotional tool, but as a strategy capable of successfully adapting to
different market segments, decisively influencing consumer behavior and shaping consumption
patterns in the digital era.

Keywords: Digital Marketing; Decision Process; Integrative Review

1 INTRODUCAO

O marketing digital engloba um conjunto de estratégias e acdes que proporcionam a
divulgacdo de informacdes, contelidos e produtos de carater profissional (ou néo), alicercado,
principalmente, nas iniciativas de negdcios e empresas on-line (Campanha, 2020). Uma das
defini¢bes possiveis para o objetivo do marketing é identificar e entender as necessidades
humanas e sociais, para que consiga satisfazer os mesmos e gerar lucro para as organizagoes
(Kotler; Keller, 2013).

Com o processo de globalizagéo e essencialmente das novas tecnologias, a sociedade
contemporanea é marcada por uma vida em duas esferas: fisica e on-line. Porém, essas, ndo sdo
dicotbmicas ou sem relacdo, pelo contrario, o lazer, o trabalho, a escola, as compras e as
atividades da vida diaria sdo materiais e digitais ao mesmo tempo, de tal forma que ambas se
relacionam e se promovem automaticamente. Nesse contexto, vem a evolugdo do marketing
tradicional para o marketing digital, marcado, entre outros pontos, pela sua abrangéncia nas
midias sociais e em estratégias e funcdes que conseguem alcangar uma maior quantidade de
pessoas e de formas mais variadas.

Em conformidade com Rosa, Casagrande e Spinelli (2017), é abordado que marketing
vai além de uma mera propaganda, ele influencia diretamente a vida e a decisdo das pessoas,
estando presente em todos 0s espacos possiveis: midias sociais, redes sociais, meios televisivos,
radios e diversas outras possiveis fontes de comunicacao e conectividade.

A realidade digital por meio das midias e redes sociais, as fontes de pesquisa e 0s
espacos de trabalho integrados cada vez mais com a internet promovem a necessidade € a
finalidade das estratégias de marketing nesse meio. As relacBes sociais e de trabalho foram
alteradas na sociedade digital, mas o comportamento e desejos dos consumidores também
foram modificados nessa “sociedade conectada”, assim, propostas de marketing de conteido
para sites e blogs de empresas, marketing para redes sociais, adaptados para pesquisas on-line,
e-mails, publicidades e propostas virais sdo exemplos de estratégias eficazes no objetivo de
influenciar a tomada de decisdes no cenario de venda e compra de produtos (Silva, 2019).

Dessa forma, surge a seguinte pergunta de pesquisa: Como o marketing digital,
incluindo as midias e redes sociais, influencia as decisfes de compra e padrdes de consumo dos
individuos? Neste sentido, buscando responder esta pergunta, o presente estudo tem por
objetivo analisar como o marketing digital, incluindo as midias e redes sociais, influencia nas
decisbes de compra e nos padroes de consumo dos individuos. Para alcangar este objetivo,
realizou-se um estudo qualitativo, do tipo revisdo integrativa da literatura.

A importancia do tema justifica-se pela necessidade crucial das empresas
compreenderem o impacto do marketing digital, incluindo as midias e redes sociais, nas
decisbes de compra e nos padrBes de consumo dos individuos. Essa compreensao € um
diferencial estratégico para direcionar efetivamente suas a¢des, oferecendo produtos, servicos
e experiéncias personalizadas aos consumidores.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo estrutura-se por meio da exposicdo de conceitos, defini¢cbes e importancia
de elementos basicos que ajudardo no entendimento de como o marketing digital, incluindo as
midias e redes sociais, influencia nas decisdes e padrdes de consumo dos individuos,
apresentando temas relacionados ao assunto.

2.1 Marketing digital: contexto histérico e defini¢des

A sociedade contemporanea € marcada por inimeros e complexos processos, fenémenos
e dindmicas constantes que integram as diferentes classes, meios e espacos de trabalho, lazer,
educacdo, dentre outros. Em termos gerais, 0 processo de globalizacdo é responsavel por essa
dindmica diaria, que quando comparada a séculos atras, demonstra uma grande diferenca do
estilo de vida e producdo das sociedades (Mosé, 2013).

Com a revolugdo industrial, o processo de urbanizacdo e principalmente, com a
utilizacdo e evolucdo da internet, a comunicagédo, as informacgdes e todas as relagbes de
producdo, vendas, profissionais e sociais sdo exercidas de maneira frenética, produzindo um
mundo constantemente interligado e conectado a tudo aquilo que compde 0s meios sociais.

O desenvolvimento da tecnologia possibilitou a formula¢do da “Era da Informac¢ao”,
conforme afirma Barata (2011), informacdes essas que séo criadas, transmitidas e reproduzidas
de forma imparavel, promovendo toda uma conjuntura de conhecimentos e relacfes entre as
pessoas, comunidades e empresas nas quais essas informacdes circulam. Tais informacdes sao
das mais variadas, desde questdes politicas, sociais, de entretenimento e de carater profissional.
Muitas informacdes ndo sdo verdadeiras devido a disseminacdo de Fake News e manipulacdo
de fatos. Além disso, ter acesso a informacgdes que ndo necessariamente leva ao conhecimento;
0 processo de pesquisa e discussao é fundamental para adquirir um conhecimento mais solido.
Isso requer esforgo intelectual, além de apenas consumir informagdes. Atualmente, estamos
inundados por uma grande quantidade de conteudo na internet, do momento em que acordamos
até o momento de dormir.

E nesse contexto, que o marketing digital passa a ser consolidado como uma das mais
importantes ferramentas, meios e estratégias de venda, troca e producéo de produtos e negdcios
na internet (Gomes; Kury, 2013), visto que tanto nas midias sociais, quanto nos jornais,
programas de entretenimento, comerciais e todos 0s espacos possiveis, 0 marketing e suas
estratégias de anuncio estdo presentes. Segundo Silva (2019, p. 15):

A funcionalidade do Marketing Digital é interpretar as necessidades dos clientes e se
propor a encontrar meios de satisfazé-las. Visto que, por meio da Internet, é possivel
obter um conhecimento especifico sobre cada tipo de consumidor e assim alcancar um
nivel satisfatério maior. Assim, conhecer o publico consumidor, suas necessidades,
seus desejos e seus habitos de compra torna-se fundamental para a eficaz
administracdo mercadolégica.

Assim como a internet e os contetdos por ela produzidos, o marketing integra e
influencia a vida e a decisdo das pessoas, inclusive, esse € um dos seus objetivos: promover 0s
melhores meios possiveis de anuncio e divulgacdo de produtos e servicos, visando o maior
alcance da propaganda, assimilacdo e compra por parte dos consumidores. Desta feita, assim
como o advento da internet e de tantas outras inovagOes, a evolucdo do marketing digital
também é um marco no processo de producéo e relagdes de trabalho, ultrapassando as barreiras
de uma “mera propaganda”, para um conjunto estruturado e planejado de agdes que move



milhares de pessoas, ndo sO as que produzem, mas como as que consomem (Kotler; Kartajaya
e Setiawan, 2017).

Masé (2013, P.23) destaca que, entre outras formas isso pode ser observado: “As
inovacOes tecnologicas colocaram em questdo a estabilidade do mundo quando, ao langar
sempre novos produtos tornam os antigos obsoletos”. Sendo assim, essa constante mudanga dos
produtos estimulam as relacfes de marketing e suas estratégias uma vez que devem se antecipar
as necessidades dos clientes.

Nesse viés, Yanaze (2021) evidencia o nascimento do marketing ndo apenas para ser
uma estratégia financeira, mas como uma necessidade eminente da globalizacdo e informac6es
do meio digital. Sendo possivel observamos que o mundo e suas relaces sdo cada vez mais
digitais, entdo desde o uso comum das redes sociais, a utilizacdo de programas e sites para
trabalho e resolucdo de problemas, até o acesso a lojas e promocdes digitais, todas essas
atividades, exigem a presenca do marketing digital e sdo mais bem produzidas e utilizadas por
ele (Tavares et al., 2013).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que o marketing digital ndo se
desenvolveu com o objetivo de substituir o marketing tradicional, pois, segundo a
complexidade do mercado, ambos devem coexistir com papeis permutaveis. Diante do mundo
globalizado, das sociedades conectadas as redes e dos relacionamentos estreitados entre as
empresas, marcas e produtos com os consumidores, a propaganda e as estratégias digitais
aperfeicoam e agilizam a comunicacdo, as informacdes em tempo real sobre os produtos, a
divulgacdo das promogoes, entre outras opcOes facilitadas pelas redes e midias sociais.

Ainda conforme os autores, a medida que essa relacdo entre os consumidores e as
empresas se torna mais proxima, mas necessario torna-se o marketing digital, estando
disponivel e em atuacdo em qualquer lugar por meio da internet, no alcance dos aparelhos
telefonicos, computadores, tablets e demais recursos tecnolédgicos utilizados diariamente. Nesse
sentido, pode-se definir o Marketing Digital enquanto um conjunto de estratégias e agdes que
visam promover a acdo e a defesa das marcas, otimizando e agilizando a divulgacdo dos
produtos e servigos por meio digital, promovendo maiores resultados (Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2017).

A propaganda realizada outrora pelos carros de som, ou folhetos nas portas e meios
fisicos, ndo so6 para as lojas e marcas online, assim como para as presenciais, é realizada pelas
estratégias do marketing digital, por meio das midias sociais, alcancando um maior nimero de
pessoas, com cores, textos, mensagens e personagens mais atrativos e preparados para anunciar
e convencer todos os que tiverem acesso sobre aquela informacdo e aquele produto (Mouréo,
2021).

Ou seja, é impossivel a existéncia de diversas iniciativas e empresas on-line sem o
marketing, que praticamente é a chave inicial para divulgacdo da iniciativa, constroi
cotidianamente o progresso das informacgdes e produtos provenientes daquela instituicdo e
espaco, além de conceder maior engajamento e confianca para os clientes da veracidade e
qualidade de tudo que esta sendo apresentado diante daquela midia social (Martyniuk, 2021).

2.2 Redes sociais e midias sociais: diferengas e caracteriza¢fes

Ubeda (2011) indica que as oito ferramentas mais utilizadas do marketing digital séo:
redes e midias sociais, marketing de conteldo e blogs, marketing viral, mobile marketing, e-
mail marketing, e-commerce, links patrocinados e 0 SEO (Search Engine Optimization), sendo
esse ultimo um conjunto especifico de estratégias de otimizagdo para mecanismos de busca.



Cada um desses espacos, possui funcionalidades e especificidades diferenciadas,
visando seus objetivos e publicos especificos, além dos meios proprios e alguns similares de
atuarem no meio digital, todavia, em todos eles, o marketing vai atuar de forma planejada e
proposital, para que os alvos alicercados possam ser desempenhados.

Vale ressaltar, que dentre essas ferramentas mais utilizadas, as redes sociais sao as que
mais possuem evidéncia na atualidade e sdo aquelas mais conhecidas das pessoas e de parte do
mercado. Porém, deve-se deixar claro a diferenca entre midias sociais e redes sociais, para que
0 espaco de atuacao e os propdsitos e potenciais do marketing ndo sejam reduzidos.

Os termos Rede Social e Midia Social muitas vezes sdo confundidos e utilizados
alternadamente. Eles néo significam a mesma coisa. Redes Sociais é uma categoria de
Midia Social. As ferramentas de Redes Sociais permitem informagdes sobre si mesmo
e sobre interesses com amigos, colegas de profissdo e outros. A maioria delas permite
que se crie um perfil e coloque conteudo (textos, audio, video, fotos) ou crie links para
as coisas que correspondam as suas areas de interesse ou de especializa¢do. Poucas
pessoas aderem a uma Rede Social online porque querem vender algo para alguém
por la. A motivacdo em participar de uma Rede Social é quase sempre social e ndo
comercial. A Midia Social é orientada por texto, foto, video, audio e ambientes
simulados. O objetivo de toda a Midia Social em um contexto de negdcios é envolver
as pessoas. O envolvimento leva a uma acdo ou resultado desejado. Para um
funcionario, o resultado desejado pode ser um processo de trabalho mais eficiente que
reduza o tempo de colocagdo de um produto no mercado. Para um cliente o resultado
desejado pode ser uma compra adicional ou uma forte recomendacao para um amigo
(FONSECA, 2014, p.12).

Dessa forma, as palavras "Redes Sociais" e "Midias Sociais" sdo frequentemente usadas
de forma intercambidvel, mas elas representam conceitos distintos no mundo online, onde as
redes sociais sdo uma categoria especifica dentro do ecossistema das midias sociais. Elas sao
plataformas on-line nas quais o0s usuarios podem criar perfis pessoais, compartilhar informacdes
sobre si mesmos e conectar-se com amigos, familiares, colegas de trabalho e outros contatos.
Exemplos bem conhecidos de redes sociais incluem Facebook, LinkedIn, Twitter e Instagram
(Augusto et al., 2019).

O propdsito primordial das redes sociais € a interacdo social e a construcao de conexdes.
As pessoas as utilizam principalmente para manter contato, compartilhar atualizacfes de suas
vidas, fotos, videos e interesses pessoais ou profissionais. A motivacado principal para ingressar
em uma rede social € geralmente social e de networking, ou seja, para manter relacdes pessoais
e profissionais, compartilhar experiéncias e manter-se atualizado sobre a vida dos outros (Silva
etal., 2023).

Por outro lado, as midias sociais englobam uma variedade de canais online onde o
conteddo é criado e compartilhado em diferentes formatos, como texto, fotos, videos, audio e
outros tipos de midia. Isso inclui blogs, féruns, podcasts, YouTube e vérias outras plataformas
de compartilhamento de contetudo. A principal finalidade das redes sociais € permitir que as
pessoas expressem suas opinides, compartilhem conhecimento, interesses e paixdes, bem como
consumam contetdo relacionado a seus topicos preferidos (Machado et al., 2009).

No contexto de negdcios, as midias sociais sdo usadas para envolver as pessoas por meio
do contetdo compartilhado. Isso pode levar a varias acbes desejadas, como melhorias nos
processos de trabalho, aumento das vendas, recomendagdes e interagdes positivas com a marca
(Campanha, 2020). A capacidade de compartilhar informacdes, educar, entreter e interagir com
0 publico é fundamental nas midias sociais para atingir esses objetivos. Assim, por mais que
nas redes sociais 0 marketing digital desempenhe forte influéncia, principalmente em redes
como o Instagram, Facebook (Meta), WhatsApp e Twitter, esses espacos em Si mesmos,
constituem, predominantemente, a utilizagéo para a vida social online. O que pode ser percebido
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é a evolucdo das estratégias de marketing e negdécios, que de fato é a finalidade das demais
midias sociais, conseguindo fazer parte e integrar as redes sociais e o dia a dia das pessoas

Como abordado, h& anos, a maioria das redes era marcada, unicamente, pela
possibilidade de conversacgéo e interacdo da vida social de pessoas e comunidades de todo o
mundo, obtendo diversas fun¢des de interacdo escrita, por dudio e também por videochamada,
contudo, a partir das midias sociais, as empresas e negdcios de informacao e vendas de produtos
e servigos, diante de bastante estudos e investimentos, criaram formas de promoverem o
marketing e a divulgacdo de seus materiais e atividades de formas diversas durante o uso das
redes sociais.

Seja uma curta propaganda em video, imagens e links no canto e lugares estratégicos da
tela, a presenca e criagdo de materiais inovadores de divulgagéo, que de forma simplificada,
envolvem os usuarios naquelas iniciativas do marketing, influenciando e integrando todas as
areas possiveis da vida em sociedade. O termo “Marketing Viral”, consiste exatamente em
difundir a informac&o através das redes existentes, sejam elas e-mail, blogs, Orkut, Facebook,
Twitter, ¢ outras, de forma que a mensagem se espalhe e “contamine” os usuarios’’ (Dantas;
Cavalcanti; Trindade, 2020).

Inclusive, ndo s6 as grandes empresas ou negdcios utilizam das redes e midias sociais,
como destaca Grandinetti (2012, p. 73):

Qualquer empreendedor pode postar seus produtos nas redes sociais e esperar que
sejam divulgados e comprados pelos amigos e amigos dos amigos. E uma porta de
entrada para empresas pequenas e, principalmente, para o empreendedor individual”.
Diante dessas vantagens, muitas empresas estdo se cadastrando nesse aplicativo para
promover sua marca ou servigos prestados, com as vantagens de propaganda
qualificada e custo baixo, j& que o cadastro é gratuito.

Ou seja, o marketing digital, praticamente ndo possui limites e sua interpretacdo e
compreensdo vai além de propagandas online para vendas de produtos. O marketing serve para
transformar a vida de trabalhadores autdbnomos, apoiar iniciativas e projetos de todas as esferas
e motivacdes na internet, € um dos meios mais importantes para o0 progresso da economia
mundial, ndo s6 para as multinacionais, assim como para corporagdes e estratégias nacionais,
regionais e locais.

Os contetdos e produtos expostos sdo multiplos, desde ideias e motivaces mais sérias
e engajadas em propasitos sociais, até contetidos e produtos mais simplorios e superficiais que
colaborem com a venda e funcionamento das lojas e dos trabalhadores. Em todas essas funcdes,
a finalidade é sempre convencer os leitores daquelas informacGes e negocios, sem realizar juizo
de valor, ou definir quais sao “bons produtos ou informag¢des”, veridicos ou ndo, o que se sabe
é que sem a evolucdo e presenca do marketing digital, nada disso seria possivel, justificando
sua relevancia no cotidiano da sociedade e sua influéncia sobre a vida e principalmente, sobre
as decisdes de consumo das pessoas.

Nesse cenario, no ambiente das midias sociais, a maioria das decisées de compra podem
ser consideradas como essencialmente “decisdes sociais” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).
Conforme os autores, essas decisdes sociais representam o impulsionamento para o consumo
para além de uma decisdo individual, pelo contrario, cada vez mais motivadas pelo contato com
as promoc0es, propagandas, hashtags, influencers digitais, entre outras estratégias de marketing
gue promovem decisdes de compra em carater coletivo, influenciando todo um conjunto de
pessoas a determinadas aquisicoes.

Assim, 0 avanco das midias e das possibilidades de marketing desenvolvidas em seu
interior consolidam uma das a¢des de maior impacto sobre o perfil de consumo da sociedade
atual.
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2.3 As midias sociais como influenciadoras nas decisdes de compra

As midias sociais desempenham um papel significativo na influéncia das decisbes de
compra dos consumidores na era digital. A medida que a presenca on-line cresce e as redes
sociais se tornam uma parte integral da vida cotidiana, as marcas e empresas reconheceram o
potencial dessas plataformas para moldar as escolhas de compra de seus clientes. Neste texto,
aborda-se em detalhes o papel das midias sociais nesse processo e como elas impactam as
decisbes de compra dos consumidores (Silva, 2023).

Em primeiro lugar, as midias sociais fornecem um ambiente onde os consumidores
podem descobrir produtos e servi¢cos de maneira mais conveniente do que nunca. As redes
sociais, como Facebook, Instagram e Pinterest, permitem que as empresas compartilnem
imagens, videos, avaliacdes e informac6es detalhadas sobre seus produtos. Os consumidores
podem seguir suas marcas favoritas e, assim, ficar atualizados sobre novos langamentos,
promocdes e contelido relevante. Essa exposicao continua cria conscientizacdo e interesse em
relagdo aos produtos, influenciando a deciséo de compra (Carvalho et al., 2023).

Além disso, as midias sociais tém a capacidade de criar engajamento com 0s
consumidores de uma maneira que outros meios ndo conseguem. A interacdo direta entre
empresas e clientes, por meio de comentarios, mensagens diretas e respostas a perguntas,
constroi relacionamentos mais fortes e confianca. Os consumidores podem compartilhar suas
experiéncias e opinides, e isso pode influenciar outros potenciais compradores. Uma revisao
positiva ou uma recomenda¢cdo de um amigo nas midias sociais pode ter um impacto
significativo na decisdo de compra de alguém.

Outro aspecto importante é a influéncia dos influenciadores nas midias sociais. Pessoas
gue possuem grande quantidade de seguidores nas redes sociais também influenciam nichos
especificos e promovem um significativa impulsionamento para as decisdes de compra de um
determinado produto ou servi¢o. Quando um influenciador recomenda um produto ou servico,
seus seguidores frequentemente confiam em sua opinido e podem decidir adquiri-lo. 1sso cria
uma forma eficaz de marketing boca a boca, que € amplamente difundida e seguida nas midias
sociais.

O cenério e 0s processos que integram a globalizacdo propiciam esse amplo impacto
das midias e do marketing digital sobre o consumo. Como também discutem Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017), mudancas de poder significativas impulsionaram esse avango da utilizacdo
das midias digitais, saindo de uma estrutura exclusiva, para uma proposta inclusiva. As grandes
poténcias e grandes empresas/marcas produziam seus produtos e servi¢os de forma bastante
individual, com estratégias de marketing centralizadas, todavia, com a globalizacéo, as relacdes
comerciais entre os paises de diferentes continentes, além da integracdo de setores, esse modelo
tornou-se cada vez mais inclusivo, tendo as midias e redes sociais como um dos mais
estratégicos meios para comunicacdo, divulgacdo e venda em todo o mundo.

Os autores também destacam uma mudanca de perspectiva do vertical para o horizontal,
fundamentada essencialmente na competi¢cdo e na concorréncia que se tornou mais nivelada
com as midias sociais. A op¢do online de ingresso no mercado proporcionou a possibilidade de
sucesso e desenvolvimento ndo so das grandes marcas e organizagdes, como também das micro
e médias empresas, com grandes ou pequenos nichos, ampliando a horizontalidade do mercado
com uma maior quantidade de empresas, estratégias e opcbes de consumo. Além disso, 0
marketing digital desenvolvido nas midias também tornou a relagdo entre as empresas e 0s
consumidores mais proxima, enquanto colegas e parceiros na aquisicdo dos desejos e anseios
do consumidor (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

As midias sociais também sdo uma fonte valiosa de informacGes sobre produtos e
servicos. Os consumidores podem acessar analises, avaliacbes e feedback de outros
compradores, 0 que Ihes da uma viséo realista sobre a qualidade e a satisfagdo do cliente. 1sso
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é especialmente relevante em decisdes de compra de produtos caros ou de longo prazo, como
eletronicos, carros, moveis, entre outros (Almeida; Ramos, 2012).

Além disso, as midias sociais tém a capacidade de criar urgéncia e escassez. As
promocdes e ofertas especiais compartilhadas nas redes sociais muitas vezes vém com prazos
limitados. Isso pode motivar os consumidores a agirem rapidamente, temendo perder uma
oportunidade Unica.

No entanto, é importante observar que as midias sociais ndo influenciam apenas as
decisbes de compra de forma positiva. Reclamac®es, criticas e avaliacdes negativas também
podem ter um impacto significativo e prejudicar a reputacdo de uma marca. Portanto, as
empresas precisam estar atentas e responder de maneira eficaz a feedbacks negativos. Conforme
pesquisas de Rimole e De Castro Melo (2016), os canais de comunicacdo na internet estdo
sendo cada vez mais utilizados para publicar reclamacdes de consumidores as empresas e
marcas em casos de problemas na entrega do produto, no processo de promogdo ou na
integralidade do produto em si, influenciando a decisdo de compra dos consumidores que por
meio desses comentarios, podem nao se sentir seguros para efetuar a compra.

Esse compartilhamento de opinibes por meio das midias sociais pode acontecer de
forma aberta, ou seja, nos sites, redes e demais espacos publicos acessados por milhares de
usuarios, colocando em risco a ética, reputacdo e organizacdo da marca, ou por meio de um
sistema especifico de gestdo de reclamagdes de clientes, garantindo esse direito, contudo, de
forma separada e direcionada em um outro site ou portal, evitando possiveis impactos negativos
para a marca/empresa.

Em detrimento de qual organizacdo ou sistema esteja disponivel nas midias das
organizacgOes, a agilidade, seguranca e qualidade no sistema de divulgagdo, compra, venda e
entrega, faz toda a diferenca nos feedbacks fornecidos e publicados, influenciando diretamente
nos resultados de venda e consumo (Almeida; Ramos, 2012).

2.4 Perfil do consumidor online

De acordo com Bastos (2020), o consumidor online é tido como aquele que busca
produtos a fim de atender as caréncias dos comércios fisicos, ou ainda, que visam a satisfacdo
pessoal ou o fato de presentearem algum ente querido, porém ele demonstra ser o autor da sua
prépria economia, ja que é dado com aquele que segue as influéncias junto aos seus
pensamentos relacionados a compra de produtos

Além disso, é importante destacar que o consumidor online, segundo Richter (2018) é
aquele que vive conectado as novas tendéncias e que admira uma marca especifica a fim de
exalta-la de acordo com a sua venda e a sua inten¢do de compra. Sendo assim, a autora considera
gue esse consumidor em especial liga-se aos fatores tecnoldgicos, fisicos, culturais e espirituais
a fim de fechar uma compra, por exemplo

Diante do exposto, nota-se que a jornada deste consumidor, volta-se a satisfacéo pessoal,
dada pela pluralidade dos canais digitais oferecidos atualmente e devido a isso, suas decisoes
de compra voltam-se a opinido coletiva dos consumidores, proporcionando-os escolhas sobre
as opdes dadas pelas redes sociais.

Entretanto, ao falar-se do alcance das redes sociais, considera-se que elas possuem um
papel importante na tomada de decisdo dos clientes, pois, seja através de sites de comércio
eletronico, aplicativos méveis ou redes sociais, a jornada do consumidor online é uma narrativa
fragmentada em pixels digitais, onde a experiéncia de compra ¢ moldada por interfaces
intuitivas, personalizacdo e a oferta de contetido relevante, transcendendo assim a transagéao de
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participar de um ecossistema dinamico e interativo. (Alvarado-Morales; Zimbrano- Roldan
2020)

Todavia, o processo de decisdo desse consumidor, fundamenta-se pelas suas escolhas e
habitos, uma vez que Silva e Zonatto (2023), ressaltam que tal busca meticulosa é dada pela
necessidade de compra e boas divulgacdes e apresentacdes dos produtos em questdo. Além
disso, o inicio dessa jornada comeca pela identificacdo da necessidade, pois, Premebida (2021),
considera que o impulsionamento de um cliente se d& neste momento, pois, devido ao aumento
frequente dos cyberespacgos, os clientes optam por explorar digitalmente suas compras,
acarretando assim na exploracdo de campos e servicos relacionados ao que busca em um
determinado momento.

2.4.1 Perfil do consumidor online na pandemia

A pandemia global, desencadeada pela Covid-19 alterou significativamente o
comportamento do consumidos online, pois, devido a adaptacdes dos servicos que eram fisicos
e passaram a ser online, houve uma significativa modulagdo dos consumidores quanto as suas
preferencias durante esse momento associadas da busca incessante pela seguranca junto a
conveniéncia.

De acordo com Silva e Zonatto (2023), com a pandemia, houve um aumento na demanda
de servicos relacionados as areas de alimentos e bebidas, produtos de satde e digitais, uma vez
que durante o periodo o lockdown ocorria devido a alta transmissibilidade do virus Sars-Cov-
2. Entretanto, com as adaptacdes relacionadas ao periodo observou-se um aumento do comércio
online, ou remoto uma vez que as empresas precisavam suprir suas demandas continuas.

Sendo assim, Carvalho e Buganca (2021) consideram que a aceleragdo da migragdo dos
consumidores para plataformas de e-commerce, associada aos aplicativos de entrega
concomitou para tragar o perfil do consumidor online, uma vez que tais marcas demonstraram
a responsabilidade social para com a populacdo, bem como fizeram parte das praticas de
seguranga e comunicagéo voltadas a fidelizacdo do cliente diante de um momento delicado.

Ainda, o autor destaca que as pesquisas de satisfacdo mostram que, mesmo diante dos
desafios impostos pela pandemia, o consumidor online manteve sua disposi¢cdo para
compartilhar feedbacks e avaliacBes online, entretanto, a experiéncia pds-compra tornou-se
uma fase critica, onde a comunicacdo efetiva, o suporte ao cliente e a resolucdo agil de
problemas contribuiram significativamente para a construcdo da reputacdo da marca. (Biesek,
2022).

De acordo com Gongalves (2022), o e-commerce atingiu a marca de R$ 118,6 bilhdes
em vendas no Brasil durante o periodo de pandemia, com uma alta de 6% em comparacgéo do
mesmo periodo em 2021. Onde, observa-se que apesar do notavel incremento no volume de
vendas online, a pandemia evidenciou uma dinamica complexa no comportamento do
consumidor digital, refletida no declinio do ticket médio.

Entretanto, conforme revelado pela pesquisa, houve uma retracdo significativa no
periodo analisado, sendo destacavel a queda de 7% entre 0s consumidores recorrentes em
comparagao com o primeiro semestre de 2021, pois, para os consumidores novos, essa reducao
foi ainda mais acentuada, registrando uma diminuicdo de 10% nesse mesmo periodo,
considerando-se a totalidade dos consumidores digitais, observou-se uma queda geral de 8%.
(Gongalves, 2022)
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A respeito deste cenéario, a consolidagdo do e-commerce mantém-se evidente,
especialmente no nicho de produtos de rapida movimentacdo, indicando uma crescente
preferéncia dos consumidores por transagcdes online destinadas ao abastecimento domiciliar
com itens como alimentos, bebidas e produtos de higiene pessoal, caracterizados por sua
acessibilidade financeira e alta rotatividade. (Almeida e Froemming, 2020)

Além disso, emerge como uma tendéncia adicional o crescimento das compras virtuais
em plataformas estrangeiras, denominadas cross-border, com mais de metade (54%) dos
consumidores brasileiros que realizam compras online optando por transaces em aplicativos
ou sites de lojas internacionais, sugerindo assim a internacionalizacdo das preferéncias de
compra, ampliando as perspectivas e desafios no atual panorama do comércio eletronico
futuramente.

Na proxima secdo, aborda-se os processos metodologicos adotados neste estudo,
essenciais para o alcance do objetivo proposto.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcangar o objetivo desse artigo, que consiste em compreender como o0 marketing
digital, incluindo as midias e redes sociais, influencia nas decisdes de compra e nos padrdes de
consumo dos individuos, realizou-se um estudo qualitativo, de carater descritivo, utilizando a
metodologia da reviséo integrativa. Barros e Lehfeld (2000) conceituam a pesquisa qualitativa
como aquela que busca descobrir a frequéncia que determinado fenémeno ocorre sem que haja
a interferéncia do pesquisador. Os referidos autores evidenciam que esse tipo de pesquisa pode
ser realizado de forma bibliografica ou através de pesquisa de campo.

A revisdo integrativa proposta por Whittemore e Knafl (2005) é uma metodologia da
revisao da literatura que combina diferentes tipos de pesquisa (qualitativa e quantitativa) para
obter uma compreensdo mais completa de um determinado tema. Os autores ainda estabelecem
que o processo da revisao integrativa deve ocorrer sob cinco etapas distintas: (1) formulacéo da
questdo da pesquisa; (2) busca e selecdo dos estudos; (3) avaliacdo dos estudos incluidos, (4)
sintese dos dados e (5) apresentacdo da revisdo integrativa. Essas etapas sao fundamentais para
a realizacdo de uma revisao abrangente e sistematica da literatura, visando a analise critica e a
sintese dos resultados relevantes para o tema em questéo.

A base de dados escolhida foi a Spell (Scientific Periodicals Electronic Library), por ser
uma base referenciada de conteddo cientifico e por possuir milhares de artigos gratuitos
indexados. A partir dela foram selecionados 64 artigos em portugués com tematicas
semelhantes, publicados entre janeiro de 2018 e novembro de 2023, na area de conhecimento
de administracdo. Vale salientar que foram excluidos do presente estudo artigos de revisdo,
teses, dissertacdes e trabalhos de conclusdo de curso.

Os artigos selecionados foram criteriosamente escolhidos, utilizando trés palavras-
chave especificas: Marketing Digital, Processo de Decisdo e Decisdo de Compra.
Primeiramente, a pesquisa foi iniciada com a palavra-chave ‘Marketing Digital’, utilizando o
filtro de busca ‘Resumo’. Posteriormente, através da op¢do de ‘Pesquisa Avangada’, foram
acrescentadas as palavras-chave ‘Processo de Decisdo’ e ‘Decisdo de Compra’ no campo de
pesquisa, utilizando novamente o filtro de busca ‘Resumo’ com o auxilio dos operadores
booleanos ‘E’ e ‘OU’, respectivamente.

A busca resultou inicialmente em 64 artigos, destes, foram excluidos 52 artigos por se
tratar de revisdes bibliogréaficas, duplicados e/ou ndo abordavam diretamente o tema proposto
do presente trabalho, restando 12 artigos. Apos a leitura integral dos 12 artigos selecionados,
verificou-se que 4 artigos se tratava de assuntos relacionados a decisdes de compra, mas nao
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estavam diretamente ligados ao marketing digital, restando 8 artigos elegiveis os quais foram
abordados no estudo.
Finalizado as analises, os artigos foram selecionados e resumidos em um quadro,
contendo as informacBes como titulo do artigo, autor, ano de publicacdo, objetivos,
delineamento e concluséo dos estudos.

INICIO

Figura 1 — Fluxograma das Etapas de Busca dos Artigos

BUSCA INICIAL
POR “MAREETING
DIGITAL® NA BASE
DE DADOS SPELL.

APLICACAOD DA PESQUISA
AVANCADA COM ‘PROCESSO
DE DECISAQ (E) ‘DECISAD DE
COMPRA’ (OU) NO FILTRO DE

BUSCA ‘RESUMO'.
RESULTADO: 64 EXCLUSAQ DE REVISOES
ARTIGOS BIELIOGRAFICAS, ARTIGOS RESULTADO: 12
INICIALMENTE DUPLICADOS E NAOD ARTIGOS
SELECTONADOS. RELACIONADOS AQ TEMA SELECIONADOS.
RESULTADO: -
RESTARAM § ARTIGOS SUBLEITE
RELACIONADOS RESUMO DOS Flid
DIRETAMENTE AQ ARTIGOS EM UM
TELA. QUADRO.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

SELECIONADO A OPCAODE
ARTIGOS EM PORTUGUES,
FUBLICADOS ENTRE
JAMNEIRO DE 2018 E
HNOVEMBRO DE 2023,

LEITUFA INTEGRAL DOS 12
ARTIGOS EELECIONADOS,
ENTEETANTO, 4 NAQ
ESTAVAM RELACIONADOS
AOMARKETING DIGITAL.

Pode-se verificar através do fluxograma exposto na figura 1 todas as etapas de forma
detalhada os procedimentos de busca na base de dados Spell. Essas etapas foram cruciais para
estruturacdo das analises dos artigos.

4 RESULTADOS

A analise dos artigos cientificos apresentados oferece uma visdo abrangente das
complexas relagdes entre 0 marketing e as tomadas de decisdo. Cada estudo foca em uma faceta
especifica desse ecossistema digital em constante evolugdo. (Ver quadro 1).

Quadro 1 — Artigos Selecionados
Ne TITULO AUTOR |ANO | OBJETIVOS | DELINEAMENTO CONCLUSAO
Para as marcas que operam no
Fatores de cenario competitivo do varejo
deciséo de Analisar 0s on-line, torna-se essencial
compra no e- BERTOLI, fatores de decisio conhecer e aplicar pesquisas
1 commerce: Bruno Jahn; 2022 | de compra de uma Pesquisa de natureza | com seus consumidores para
estudo de caso | AMBONI, marca de artigos qualitativa fornecer subsidios para a
sobre uma Nério. de decoracio equipe de marketing
marca de artigos ' desenvolver campanhas
de decoragdo abordando fatores relevantes na
decisdo de compra.
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Compreender o
comportamento dos

As estratégias de
marketing utilizadas

consumidores em Pesquisa de -
relacdo aos servigos de natureza pela Netflix para
Processo de OLIVEIRA, . - o concorrer no mercado de
- X streaming oferecidos | qualitativa e de .
Decisdo de Compra | Fernanda Meneses : - , entretenimento de TV,
. ) pela Netflix no Brasil e carater . L
dos Consumidores de; 2019 nos Estados Unidos descritivo. por filmes e séries se
de TV por Internet: | ANTONIALLI, L ' VO, p concentram na maneira
. . utilizando o modelo de meio da P
O Caso Netflix Luiz Marcelo. o . como o conteldo é
processo de decisdo de pesquisa . L
. disponibilizado no preco
compra proposto por bibliogréfica e na praticidade
Blackwell, Miniard e ofgrecida
Engel (2011). )
Evidencia-se que o
papel da internet como
plataforma de interagdo
. entre as empresas € a
RIBEIRO, Analisar como as necessidade de
Humor Luciana; propagandas com construcao de um
Incongruente, PETROL M, . humor incongruente laci ¢
Efetividade da d OL, - E{rtm veiculadas no Facebook re _acmnamento nessa
Propaganda e as ¢ é‘é&agté[ere’ 2019 | atuam no engajamento, | Experimento conjuratlrga:), ﬁamgﬁto em
e e | P || s
'p \ DAMACENA, ¢ -0mp capaz de chamar
Facebook i consumidoras ~
Claudio. brasileiras atencdo, despertar
' engajamento, provocar
atitudes favoraveis e,
deste modo, conduzir a
intencdo de compra.
Hé& grande influéncia no
NOGUEIRA processo de decisdo de
A Influéncia dos Carla Cristine I isa d corppra_no caso;lo blog
Blogs de Moda no Vianna: Anallsar comoo Pesquisa de plus size, focg 0 nos
Processo de FERREIR’A consumidor feminino é natureza valores utilitaristas dos
Deciso de Compra Daniele de’ 2018 influenciado pelo qualitativa e usudrios, enquanto o
do Consumido? Oliveira: FILHO contetido publicado nos método blog regular ativa mais
Feminino Emili’o José ' blogs de moda. etnografico uma relagdo hedénica,
Montero Arruda servindo para a consulta
' de informacdes e para a
interacdo entre grupos.
Atuagio do Observou-se que

marketing verde

algumas empresas
possuem mais produtos

em campanhas SILVA, Priscilla .
i . Investigar, comparar, e verdes que outras do
publicitarias de Chantal Duarte; . ..
analisar a estratégia - mesmo ramo de
empresas de TEIXEIRA, . Pesquisa de . .
AR . . green marketing de atividade. Isso se da por
cosmeéticos: uma Ricardo Luiz 2022 natureza :
. empresas do segmento e uma necessidade
abordagem Perez; BRITO, s qualitativa o .
P de cosméticos no competitiva e perfil
analitica e Max Leandro de - h
A . Brasil. empresarial. Algumas
linguistica da Aratjo.
A delas apresentam
metaforizagdo do .
diferencas quanto ao
verde .
tipo de apelo.
Os estudantes, em sua
Influéncia da maioria, s80 mais
. THIAGO, Analisar como o influenciados pelo
comunicacédo de ! . - - oF
marketin Fernando; marketing tradicional e marketing digital.
L g TRIGUEIRO, digital tém influéncia Pesquisa de Entretanto, as
tradicional e digital - _ .
Francisco 2022 | na decisdo de compra carater propagandas e

no comportamento
de compra: um
estudo com
graduandos

Mirialdo Chaves;
SOUZA, André
Macedo de.

de universitarios no que
diz respeito a compra
de eletroeletrénicos.

quantitativo

promogdes veiculadas
na televisdo ainda tém
forte apelo na influéncia
de compra do grupo
pesquisado.
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Os modelos se mostraram
eficientes na previsdo e a

Estudar a relevancia importancia das variaveis
Apenas uma das postagens no likes e engajamento reforca a
postagem? PESSANHA, Instagram na ideia de que a identificaco e
Previsdes de vendas | Gabriel Rodrigo construgdo de . referéncia social gerada pelo
L . - Pesquisa de -
diarias de empresas Gomes; modelos de previsdo ID sdo importantes aspectos
7 . 2021 o natureza L
varejistas de beleza SOARES, de variagdo de . no processo de decisdo de
P - - qualitativa
e cosmeético a partir Eduardo receitas de vendas compra. Constatou-se que as
da influéncia de Almeida. diarias para empresas imagens sdo responsaveis por
midias sociais varejistas do setor de adicionar atributos exclusivos
beleza e cosméticos. gue ajudam na previsao e no

entendimento dos padrdes das
séries de vendas

Identificar como os
Os Influenciadores influenciadores Conclui-se que o0s

Digitais no SCH.INAID!ER’, digitais auxiliam na | Pesquisade | influenciadores digitais no
Anelise Daniela; . . .

8 Processo de 2019 | tomada de decisdo de natureza ramo da beleza influenciam

- BARBOSA, " .
Tomada de Decisdo compra dos seus Quantitativa na tomada de decisdo de

; Isabelle Noga. . -

de Seus Seguidores seguidores, no ramo compra em seus seguidores

da beleza

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Com base nas informacdes, é possivel constatar que foram aplicados filtros temporais
devido a maior incidéncia sobre o assunto na atualidade. Desse modo, como é possivel observar,
a maior busca sobre o tema surgiu devido a pandemia da Covid-19. Tendo isso em vista, foram
postos 4 artigos entre os anos de 2018 e 2019 antes da pandemia e 4 artigos entre 0s anos de
2021 e 2022 durante a pandemia.

E importante salientar que no periodo da pandemia, mediante as regras de isolamento
social para a prevencdo do contagio com a doenca, a maioria dos postos de trabalho passaram
a funcionar de maneira remota, assim como as instituicdes educacionais e as pesquisas
cientificas. Esse contexto promoveu, entre outras questdes, o desenvolvimento de maultiplas
pesquisas e artigos tedricos sobre diversos assuntos, inclusive sobre o marketing digital,
estratégia de propaganda amplamente utilizada nas midias digitais no periodo pandémico,
impulsionada pelo modelo remoto adequado para quase todas as esferas da vida social.

O trabalho de pesquisa de realizado por Bertoli e Amboni (2022), se destaca por
investigar os elementos que influenciam a decisdo de compra no cenério do comércio
eletronico, com um foco especifico em uma marca de produtos de decoracdo. Os autores
exploram minuciosamente os fatores que afetam as decisdes dos consumidores no ambiente
online, oferecendo importantes ideias para as empresas do ramo. Através da abordagem de
estudo de caso, é possivel obter uma compreensdo mais contextualizada e aplicar de forma
pratica as descobertas.

O estudo de Oliveira e Antonialli (2019), analisou de forma detalhada 0 comportamento
dos consumidores no momento de decidir pela aquisi¢do de servigos de TV pela internet, com
énfase na analise do estudo de caso da Netflix. A pesquisa se concentra na compreensédo dos
principais fatores que estimulam a influéncia na tomada de decisdo dos consumidores,
abordando aspectos como preco, qualidade do servi¢co ofertado, experiéncia do usuario,
preferéncia individuais e estratégias de marketing empregadas pela empresa.
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Tratando-se da pesquisa de Ribeiro et al. (2019), foi analisado a relagdo entre o uso de
humor incongruente em propagandas vinculadas na plataforma do Facebook e sua eficacia,
especialmente focalizando na percepc¢éo e resposta das mulheres a esses anincios. Os autores
buscaram explorar como o uso do humor influencia a efetividade das propagandas, medindo as
respostas emocionais e as percep¢des do publico feminino diante desse tipo de contetdo
publicitario.

Ja o estudo de Nogueira et al. (2018) ressalta a relevancia dos blogs como fontes de
inspiracdo e informacdo para as consumidoras, revelando, infelizmente, que ha uma intensa
influéncia por parte desse tipo de midia social em relacéo a escolha do publico feminino. Isso
se mostra excludente pois ha um contexto de competitividade e baixa autoestima, dado que se
tende a buscar atingir padrdes de beleza inalcangaveis.

Em relacdo a pesquisa de Silva et al. (2022), foi realizado uma anélise abrangente sobre
o papel do marketing verde nas campanhas publicitarias de empresas de cosméticos. A anélise
linguistica da metafora do verde ressalta a crescente importancia das questdes ambientais na
publicidade de produtos cosméticos. Os autores ajudam a compreender as estratégias eficazes
de marketing verde, levando em conta como a linguagem influencia a forma como os
consumidores percebem o assunto.

Thiago et al. (2022) discutem o impacto da comunicacdo de marketing tradicional e
digital no comportamento de compra de estudantes universitarios. A pesquisa ressalta a
importancia de uma abordagem integrada, reconhecendo a coexisténcia e interacdo desses dois
canais. A anélise fornece informagdes para profissionais de marketing que desejam aprimorar
suas estratégias em ambientes educacionais, levando em conta as preferéncias e
comportamentos dos estudantes universitarios. O estudo mostrou que a maioria dos estudantes
¢ mais suscetivel a influéncia do marketing digital, embora as campanhas publicitarias
transmitidas pela televiséo ainda exercam um impacto significativo nas decisdes de compra
desse grupo.

Os estudos de Pessanha e Soares (2021) ressaltam os relevantes resultados das
plataformas de midias sociais nas vendas cotidianas de negécios varejistas do setor de beleza e
cosméticos. A andlise das vendas baseada em uma Unica postagem destaca como as interacdes
nas redes sociais ttm um impacto réapido e significativo no mercado, como alcance e
engajamento. Como conclusédo do estudo, constatou-se que os influenciadores digitais, os likes,
comentarios e 0 engajamento sdo alguns dos fatores que influenciam nas decisfes de compras
dos consumidores no ambiente virtual.

Schinaider e Barbosa (2019) se aprofundam no papel dos influenciadores digitais no
processo de tomada de decisdo de seus seguidores. O artigo enfatiza a influéncia exclusiva que
esses criadores de contetido tém sobre as decisdes dos consumidores. A andlise critica fornece
informacdes valiosas para empresas que desejam trabalhar com influenciadores digitais como
parte de suas estratégias de marketing, levando em consideracao os fatores que influenciam a
confianca e a tomada de decisdo do consumidor.

Dessa forma, € possivel perceber que esses artigos apresentam em comum a validagéo
da influéncia do marketing digital como ferramenta que influencia a decisdo de compra e
consumo da sociedade.

4.1 Discussoes

A partir dos artigos analisados para a elaboracdo do presente estudo, foi possivel
constatar que o marketing digital, as tecnologias e as redes sociais presentes no nosso cotidiano
influenciam diretamente nos comportamentos, na aquisi¢do de produtos e nas novas maneiras
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de compra. Conforme exposto anteriormente por Silva (2023), as empresas ao perceberem que
as redes sociais se tornam parte integral do cotidiano dos individuos, reconhecem o potencial
dessa plataforma e através desse potencial molda escolhas e decisdes a serem tomadas.

Freitas (2010) compreende que o consumidor passou a ser influenciado tanto em
aspectos culturais, comportamentais, psicologicos e até mesmo sociais através dos grupos 0s
quais estdo inseridos. Exemplo disso € o estudo acima mencionado, dos autores Silva, Teixeira
e Brito (2022) sobre a utilizagdo do marketing green nas empresas de cosméticos. A alguns
anos eram minimas as visualiza¢6es sobre as consciéncias climaticas, sociais e ambientais. Em
contrapartida, hoje com base nas influéncias as quais as pessoas estdo expostas elas sdo cada
vez mais comuns. Desse modo, é possivel observar que as empresas estdo cada vez mais em
busca de adaptar-se as responsabilidades socioambientais. Nao somente por consciéncia social,
mas para agradar os clientes inseridos na causa.

Individuos que ja eram influenciados se tornaram ainda mais adeptos a aquisi¢do de
produtos online apds o periodo pandémico da Covid-19 que para Tran (2020) serviu como
catalizador do mundo digital que ja tinha uma forte presenca de mercado. As redes sociais desse
modo alteraram as relagdes interpessoais que hoje sao mediadas em sua maioria por telas.

Em estudo realizado pelo autor Schinaider (2019) j& supracitado, 208 pessoas foram
questionadas sobre a quantidade de horas do dia elas passavam nas redes sociais e foi possivel
constatar que 81 delas (38,9%) passavam de 4 a 7 horas seguido daqueles que passavam 12
horas ou mais representados por 48 pessoas (23,1%). Desse modo, é impossivel que essas
pessoas ndo sejam influenciadas em se quer minimas situagcbes. O mesmo estudo também
constatou que a rede social mais utilizada dentre os entrevistados é o Instagram que representa
148 entrevistados, representado desse modo 71,2%.

Observado os resultados da pesquisa expostos por Schinaider (2019) e comparando com
os resultados da pesquisa de Silva (2023), é possivel perceber que as marcas acreditam no
potencial da plataforma e buscam tais redes sociais para difundir o seu mercado em busca da
atracdo de novos clientes.

Em questionario aplicado com 10 pessoas por Bertoli e Amboni (2022) quando
guestionados como souberam da existéncia da marca, 8 desses entrevistados responderam
conheceram através de anincios em redes sociais como facebook, instagram e twitter. O que
evidéncia ainda mais o relatado por Pancotto, Eckert e Roy (2020) que o desejo dos
produtos/servicos por muitas vezes acontece por estimulos externos como propagandas.

Quando tratamos de moda, um dos mercados com maior busca por influéncia é
indiscutivel a presenca predominantemente feminina. Por esse motivo Nogueira, Ferreira e
Arruda (2018) em estudo, questionaram sobre a influéncia de blogs de moda na tomada de
decisdo das mulheres. E obtiveram como resposta que as Blogueiras hoje tidas como digitais
influencers atingem um puablico muito vasto o que as torna a op¢do certa quando falamos de
divulgacdes e uso da credibilidade.

Em continuidade, observou-se em mesmo estudo que embora o mercado plus size seja
um mercado em constante expansdo as empresas de varejo ndo buscam se adequar a esse
mercado, constatando-se uma falha nas estratégias de marketing. Segundo os autores as
consumidoras que possuem manequim até o numero 42 ndo sentem as escassezes do mercado.
Por sua vez, mulheres plus size ndo se sentem altamente influenciadas por ndo possuirem tais
referéncias nas redes sociais, onde sdo sempre bombardeadas com roupas do seu agrado, mais
em corpos padroes.

Essa é uma das importancias do marketing digital no mercado atual. Compreender as
necessidades da sociedade no ramo de atuacdo, tentar diminui-las de modo a ouvir os clientes
ali inseridos. Trazendo desse modo uma afinidade com a marca e uma “certeza” de que ali vocé
encontrard os produtos que lhe servirdo como é o exemplo do trecho acima mencionado.
Plenamente alinhado ao dissertado por Kotler et. al. (2012 p.14)
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As vendas estdo focadas nas necessidades dos vendedores e o marketing esta focado
nas necessidades dos compradores. Ao se vender, preocupa-se com a necessidade de
o vendedor converter seu produto em dinheiro, enquanto o marketing atende as
necessidades de um cliente no meio dos produtos e de todas as coisas a que estdo
associados na sua cria¢do e entrega ao consumo final.

Portanto, insta salientar que a tarefa principal do marketing € compreender a necessidade
do seu cliente, através da escuta e adaptacéo de forma a utilizar as maneiras ao seu alcance para
atingir os objetivos.

A analise coletiva dos estudos revela que o marketing digital desempenha um papel
significativo na transformacdo dos padrbes dos individuos. As estratégias digitais tém um
impacto direto na toma de decisdo dos consumidores, influenciando suas preferéncias,
comportamentos e jornadas de compra. Seja a personalizagdo de contetdo, o uso eficaz das
redes sociais, a presenca marcante em plataformas digitais e a utilizacdo de dados para
direcionar campanhas séo elementos-chave identificados nos artigos.

Quadro 2 — Abordagens Semelhantes Entre Os Artigos Analisados.

Abordagens semelhantes Artigos associados
Estratégias de influéncia e persuasdo na | 1,2,4,6,8
decisdo de compra.
Impacto das plataformas digitais no | 1,2,3,6,7
comportamento do consumidor.
Andlise de estratégias de marketing | 3,4,5,8
segmentadas para publicos especificos.
Avaliacdo do impacto do conteudo digital nas | 1, 4, 5, 6, 8
decisdes de compra.
Influéncia dos influenciadores e figuras | 4,7,8
proeminentes nas decisdes de compra.
Anadlise linguistica e eficacia da mensagem | 3,5
publicitéria online.
Estudo  corporativo  entre  métodos | 3, 6

tradicionais e digitais de publicidade.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

As analises dos artigos selecionados revelaram temas recorrentes que permeiam o
universo do marketing digital e influenciam as decisdes de compra dos consumidores. (Ver
quadro 2)

Primeiramente, foi identificado o tema relacionado as estratégias de influéncia e
persuasdo na decisdo de compra. Este tema abrange diferentes abordagens utilizadas para
persuadir os consumidores durante o processo de compra. Os artigos 1, 2, 4, 6 e 8 exploram
diversas técnicas de marketing digital, tais como personalizacdo de contetdo, analise de dados
comportamentais, engajamento em redes sociais, entre outros métodos que visam influenciar
as escolhas dos consumidores, revelando estrategias especificas adotadas para este fim.

Um segundo tema evidenciado foi o impacto das plataformas digitais no comportamento
do consumidor. Os artigos 1, 2, 3, 6 e 7 analisam como a presenca e a interacdo em plataformas
online afetam as decisbes de compra. Diferentes canais digitais e sua influéncia no
comportamento do consumidor foram investigados, revelando a importancia dessas plataformas
como vetores de influéncia nas escolhas de consumo.

Outro tema relevante diz respeito a analise de estratégias de marketing segmentadas
para publicos especificos. Os artigos 3, 4, 5 e 8 examinam como campanhas direcionadas a
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segmentos especificos do mercado impactam as decisbes de compra. Esse enfoque busca
compreender como estratégias direcionadas a determinados grupos demograficos ou de
interesse influenciam as escolhas dos consumidores.

A avaliacdo do impacto do conteddo digital nas decisdes de compra é outro tema
identificado. Os artigos 1, 4, 5, 6 e 8 investigam como diferentes formas de contetdo online,
como anuncios, blogs e midias sociais, influenciam o comportamento de compra dos
consumidores. Diversas abordagens de contetdo digital sdo analisadas em relagdo a sua eficacia
na persuasdo de escolhas de consumo.

Além disso, ha o tema que explora a influéncia de figuras proeminentes, como
influenciadores digitais, nas decisdes de compra dos consumidores. Os artigos 4, 7 e 8
investigam o papel desses influenciadores no comportamento de compra, destacando sua
relevancia na tomada de decisdes dos consumidores.

A andlise linguistica e a eficAcia da mensagem publicitaria online também foram
abordadas. Os artigos 3 e 5 examinam a linguagem utilizada nas mensagens de marketing digital
e como essa linguagem impacta a eficacia dessas mensagens na inducdo de escolhas de
consumo.

Por fim, foi identificado o tema que compara métodos tradicionais e digitais de
publicidade. Os artigos 3 e 6 analisam os diferentes métodos de publicidade, comparando
abordagens tradicionais e digitais e avaliando seu impacto nas decisdes de compra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desse estudo integrativo sobre a influéncia do marketing digital nas
decisbes de compra dos consumidores revela uma compreensdo profunda e abrangente da
intersecdo entre marketing e comportamento do consumidor na era digital. Ao analisar e
sintetizar a literatura disponivel, podemos destacar varias conclusdes significativas:

Primeiramente, a influéncia do marketing digital nas decisdes de compra é um tema de
pesquisa em constante expansao, refletindo a crescente importancia desse dominio em um
mundo cada vez mais digitalizado. A literatura examinada revela um interesse consideravel na
compreensdo das estratégias, taticas e ferramentas que as empresas utilizam para impactar as
escolhas de compra dos consumidores.

Em segundo lugar, as midias sociais desempenham um papel de destaque na influéncia
das decisdes de compra dos consumidores. Os estudos destacam o poder das redes sociais na
criacdo de conscientizacdo de marca, engajamento do publico e influéncia direta nas
preferéncias do consumidor. A relago entre as redes sociais e 0 marketing digital € um campo
de pesquisa em crescimento, que demonstra a necessidade de empresas e profissionais de
marketing entenderem e alavancarem adequadamente essa dinadmica.

Além disso, a tecnologia desempenha um papel fundamental na transformacdo do
cenario de marketing digital. A inteligéncia artificial, a analise de big data, a realidade
aumentada e outras inovagdes tecnoldgicas sdo abordadas na literatura como fatores que
moldam a experiéncia do consumidor online e afetam suas decisfes de compra. A ado¢éo dessas
tecnologias representa uma vantagem competitiva significativa para empresas que buscam
influenciar o comportamento do consumidor.

Por fim, o marketing de influéncia emergiu como uma estratégia eficaz para impactar
as decisdes de compra dos consumidores. A colaboracdo com influenciadores digitais,
blogueiros e criadores de contetdo estd se tornando cada vez mais popular, e a literatura
analisada destaca a importancia da construcéo de parcerias auténticas e significativas com esses
atores-chave.
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Em resumo, a revisdo integrativa sobre a influéncia do marketing digital nas decisoes
de compra dos consumidores reflete a complexidade desse topico e a necessidade continua de
adaptacéo por parte das empresas e profissionais de marketing. A compreensao das tendéncias,
estratégias e ferramentas disponiveis é fundamental para se destacar em um ambiente digital
em constante evolugdo. Portanto, a revisdo integrativa ndo so oferece insights valiosos para
académicos, mas também orienta a pratica e a tomada de decisdes no mundo real, promovendo
um marketing digital mais eficaz e impactante.

Mesmo pondo-se fim no presente artigo, espera-se que a tematica abordada seja
constantemente estudada para que desse modo seja possivel a maior propagacdo do
conhecimento que € um divisor de dguas quando tratamos de marketing. Este estudo apresentou
limitacOes decorrentes da exclusividade na utilizacdo da base de dados Spell, o que pode ter
restringido a diversidade e profundidade das informacdes analisadas.

Sugere-se para pesquisas subsequentes, a adogdo de multiplas fontes de dados para uma
visdo mais abrangente. Investigar estratégias de marketing digital para redes sociais especificas,
como Instagram, Facebook etc. e incluir estudos longitudinais poderiam oferecer uma
compreensdo mais detalhada das nuances da influéncia do marketing digital e nos padrdes de
consumo dos individuos.
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