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RESUMO: As influéncias do macroambiente sobre o marketing sdo capazes de interferir
significativamente nas empresas. Assim, o fator tecnolégico impacta de forma decisiva nos
negdcios, colocando para as empresas a necessidade de promoverem mudangas na forma de se
relacionar com os seus consumidores, divulgar seus produtos e servigos, alterando até mesmo
a forma de venda. Os avangos da informética levaram 4 producido de vérios dispositivos de
comunicagio e informagio e ao desenvolvimento da internet, rede de computadores, que se
popularizou. A partir de entdo, as organizacdes tiveram a necessidade de incluir as plataformas
e os dispositivos digitais no planejamento de marketing. Nesse sentido, o objetivo deste
trabalho foi levantar informacdes sobre marketing nos meios digitais e a importincia atribuida
a essas plataformas, como estratégias de lancamento, penetracio e crescimento de marcas,
produtos e servicos e avaliar sua aplicacio pelas empresas. Estas fazem investimento
significativo dos seus recursos para realizacio do marketing em meios tradicionais e nas
plataformas e dispositivos digitais, sendo que obtém retorno em suas estratégias, pois alcanga
o engajamento e a participagio do consumidor, nas a¢des desenvolvidas na internet, as quais
certamente se refletem nos resultados financeiros da empresa. Para os objetivos propostos no
trabalho se utilizou de técnicas de pesquisa basica, exploratéria, qualitativa e bibliogréfica
realizada a partir das fontes consultadas e concluimos que o fator tecnolégico é relevante no
relacionamento com o publico-alvo das empresas, pois as mudancas realizadas a partir das
novas tecnologias sempre acabam por causar grandes impactos nos diferentes ramos de
atividade.
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ABSTRACT: The influences of the macroenvironment on marketing are capable of
significantly interfering in companies. Thus, the technological factor has a decisive impact on
business, posing the need for companies to promote changes in the way they relate to their
consumers, promote their products and services, even changing the way they are sold.
Advances in computing led to the production of various communication and information
devices and the development of the internet, a computer network, which became popular.
From then on, organizations needed to include digital platforms and devices in marketing
planning. In this sense, the objective of this work was to gather information about marketing
in digital media and the importance attributed to these platforms, as strategies for launching,
penetrating and growing brands, products and services and evaluating their application by
companies. These make a significant investment of their resources to carry out marketing in
traditional media and on digital platforms and devices, obtaining a return on their strategies,
as they achieve consumer engagement and participation, in the actions carried out on the
internet, which are certainly reflected in the company's financial results. For the objectives
proposed in the work, basic, exploratory, qualitative and bibliographical research techniques
were used, carried out from the sources consulted and we concluded that the technological
factor is relevant in the relationship with the companies' target audience, as the changes made
from the New technologies always end up causing major impacts on different areas of activity.

Keywords: Marketing. Digital Marketing. Digital platforms. Digital devices.

RESUMEN: Las influencias del macroentorno sobre el marketing son capaces de interferir
significativamente en las empresas. Asi, el factor tecnolégico tiene un impacto decisivo en los
negocios, planteando la necesidad de que las empresas impulsen cambios en la forma de
relacionarse con sus consumidores, promocionar sus productos y servicios, incluso cambiando
la forma de venderlos. Los avances en informitica llevaron a la produccién de diversos
dispositivos de comunicacién e informacién y al desarrollo de Internet, una red informaética,
que se hizo popular. A partir de entonces, las organizaciones necesitaron incluir plataformas
y dispositivos digitales en la planificacién de marketing. En este sentido, el objetivo de este
trabajo fue recopilar informacién sobre el marketing en medios digitales y la importancia
atribuida a estas plataformas, como estrategias para el lanzamiento, penetracién y crecimiento
de marcas, productos y servicios y evaluar su aplicacién por parte de las empresas. Estos
realizan una importante inversién de sus recursos para realizar marketing en medios
tradicionales y en plataformas y dispositivos digitales, obteniendo un retorno de sus
estrategias, ya que logran el compromiso y participacién del consumidor, en las acciones
realizadas en internet, lo que ciertamente se refleja. en los resultados financieros de la empresa.
Para los objetivos propuestos en el trabajo se utilizaron técnicas de investigacién bésica,
exploratoria, cualitativa y bibliogréfica, realizadas a partir de las fuentes consultadas y
concluimos que el factor tecnolégico es relevante en la relacién con el piblico objetivo de las
empresas, ya que los cambios realizados desde Las Nuevas tecnologias siempre acaban
provocando grandes impactos en distintos 4mbitos de actividad.

Palabras clave: Comercializacién. Mirketing Digital. Plataformas digitales. Dispositivos
digitales.

INTRODUCAO

O avango das inovagdes digitais e o amplo acesso a internet transformaram o
cenirio empresarial, especialmente na exposi¢io de marcas, facilitando a interacdo

entre empresas e consumidores e impulsionando o marketing digital. Isso se tornou
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essencial para que as empresas se destaquem no mercado, usando plataformas como
redes sociais e aplicativos para atrair e engajar pablicos diversos. Segundo Kotler et al.
(2016), o marketing digital integra canais digitais para melhorar as relacdes com
clientes atuais e potenciais, permitindo segmentacdo e personalizagio na divulgacio
de produtos. No entanto, é preciso investigar se a literatura académica considera essas
plataformas praticas e essenciais para estratégias mercadolégicas.

Diante do avango tecnolégico e do aumento na utilizagdo de plataformas
digitais pelas empresas para promover suas marcas, produtos e servicos, surge o
questionamento: as plataformas digitais e seus recursos de midias sociais representam
uma nova abordagem eficaz para estratégias mercadolégicas das empresas? A
literatura existente considera plataformas e recursos como elementos centrais para o
lancamento e crescimento de marcas no mercado?

Assim, o objetivo geral deste estudo é analisar como a literatura especializada
aborda o uso de plataformas digitais como estratégia de divulgagio e verificar se esses
meios s3o essenciais para o desenvolvimento mercadolégico das empresas. Para atingir
esse objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos: (i) discutir as
estratégias mercadolégicas na literatura sobre marketing digital; (ii) identificar as
referéncias sobre o uso de plataformas digitais e midias sociais; (iii) implementar a
importincia dessas plataformas para o marketing e sua contribuicio para o
desenvolvimento de midias sociais novas teorias e préticas; e, (iv) descrever, a partir
das fontes pesquisadas, a relevincia e a participacdo das plataformas digitais nas
estratégias empresariais.

A escolha deste tema se justifica pela crescente importincia das plataformas
digitais no ambiente empresarial contemporineo. Como as empresas adaptaram suas
estratégias para engajar o publico-alvo por meio de plataformas como redes sociais, o
que possibilita a construcio de relacionamentos diretos com os consumidores.
Compreender a eficicia dessas ferramentas e tendéncias emergentes é crucial para as
empresas que buscam sustentabilidade e sucesso no mercado digital. Este estudo
também visa contribuir para a academia ao oferecer uma anilise sobre a importincia
das midias digitais nas estratégias de marketing, potencializando o desenvolvimento

de novas praticas e teorias no campo.
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Para a realizagio deste estudo, foi proposta uma abordagem exploratéria e
descritiva, com base em revisio bibliogréfica e documental. Serdo comprovadas obras
académicas, artigos, teses e recursos da internet publicados a partir de 2017. Uma
metodologia qualitativa permitird uma anélise aprofundada das percepcdes e
estratégias relacionadas ao marketing digital, enquanto a abordagem quantitativa
descritiva facilitard a interpretacio de dados sobre as interacdes e tendéncias de
mercado, oferecendo uma compreensio abrangente sobre o uso de plataformas digitais

como estratégia mercadolégica.

. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Estratégias Mercadolégicas no Cendrio Digital

O cenirio econdmico atual, marcado pela transformacio digital, tem
impulsionado a competitividade empresarial por meio de estratégias mercadolédgicas
inovadoras e eficazes. Segundo o SEBRAE (2022), a digitalizagdo esta criando uma
nova economia, na qual as empresas automatizam processos e utilizam dados para
desenvolver a¢des inteligentes. Essa mudanca permitiu que estratégias de marketing
se tornassem mais eficientes e adaptadas as necessidades contemporaneas.

Kotler (2012) define o marketing como um conjunto de atividades e processos
voltados para criar e comunicar valor a consumidores, clientes e parceiros, destacando
seu papel estratégico na construcido de relages estressantes e vantajosas. Cobra (2006)
complementa ao destacar que, no contexto digital, a qualidade do atendimento e a
capacidade de criar valor sio fundamentais para estabelecer conexdes de longo prazo
com os consumidores. Uma das abordagens modernas mais relevantes é o marketing
de contetdo, que envolve a criacio e compartilhamento de material relevante para
atrair e engajar o publico-alvo.

Keegan (2005) vé o marketing como um processo de alocacdo de recursos para
identificar oportunidades e atender as necessidades do mercado, com base nos 4 P's:
produto, preco, distribuicio e promocgdo. Isso ajuda a estruturar as empresas a
desenvolver estratégias que alavanquem seu posicionamento no mercado. Outros

autores, como Santos e Lubisco (2018) e Cervi et al. (2020), reforcam que o marketing,
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especialmente no ambiente digital, é uma ferramenta para fortalecer a relagio entre
oferta e demanda, ganhos financeiros e competitividade.

Honorato (2004) argumenta que estratégias bem definidas nos 4 P's sido
essenciais para atender aos desejos dos consumidores, otimizar canais de distribuic3o,
definir precos competitivos e promover os produtos de forma eficiente. Essa
abordagem é fundamental para que as empresas possam destacar suas marcas e criar
valor agregado no mercado digital.

A transformacio digital também mudou a forma como as empresas interagem
com seus clientes, proporcionando novas oportunidades de engajamento e
personalizacdo. Cintra (2010) aponta que a internet permite uma comunicagao mais
eficiente e econdmica, ajudando as empresas a conhecer melhor seu publico-alvo e a
oferecer produtos e servicos de forma direcionada. Estratégias de marketing digital,
como a utilizagio de conteddo relevante em blogs, videos e e-books, posicionam
empresas como autoridades em seus setores e ampliam suas possibilidades de alcance.

A possibilidade de vender por meio de canais digitais permitiu s empresas
diversificar suas estratégias de vendas, agregando conveniéncia e flexibilidade para os
consumidores, como visto na estratégia multicanal empregada por empresas como o
Magazine Luiza (Silva, 2021). Assim, o comércio eletrénico tem se mostrado uma
ferramenta eficaz para expandir a presenca de mercado e aumentar a competitividade
das empresas.

Dessa forma, as estratégias mercadoldgicas no ambiente digital nio apenas
impulsionaram o crescimento empresarial, mas também transformaram a interagio
entre empresas e consumidores. A capacidade de se adaptar as novas tendéncias e de
utilizar plataformas digitais de maneira eficaz é essencial para que as empresas possam

sobreviver competitivamente e relevantes no mercado contemporineo.

2.2 Estratégias e Vantagens do Marketing Digital

O marketing digital tornou-se essencial para empresas que desejam expandir e
consolidar sua presenca online. Conforme SEBRAE (2022), essa ferramenta permite
compreender o mercado por meio de dados, conectando-se diretamente com os
consumidores e personalizando estratégias de acordo com suas necessidades. O mix de

marketing, descrito por Kotler (1967) através dos 4 P’s (produto, prego, praga e
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promocio), é fundamental para implementar estratégias eficazes, enquanto Cobra
(2006) propde os 4 C’s (cliente, custo, conveniéncia e comunicacio), focando na
satisfacdo e fidelizagdo do cliente.

Carvalho e Coronel (2018) destacam que o marketing digital combina métodos
tradicionais com o uso de midias digitais, permitindo alcance global e eficiente. Ryan
(2016) ressalta que as campanhas online sio mais dinidmicas e interativas,
impulsionando o engajamento e as vendas. Ferramentas como SEO, publicidade paga
e redes sociais possibilitam alcangar ptblicos globais com precisio (Chaffey & Smith,
2017).

O marketing digital oferece vantagens competitivas significativas. Piovesana
(2024) enfatiza que ele torna as marcas mais visiveis e acessiveis, enquanto Crocco et
al. (2013) destacam a comunicagdo direta e personalizada como um diferencial.
Segundo o IAB (2023), essa abordagem oferece flexibilidade e um alto retorno sobre o
investimento, com Scandolara (2017) apontando para a eficiéncia na segmentagio do
putblico e reducio de custos.

Assim, as estratégias mercadolégicas e o marketing digital sdo cruciais para
aumentar a competitividade empresarial, permitindo s empresas n3o apenas alcancar
maior visibilidade, mas também engajar e fidelizar seus clientes de forma eficaz e

sustentavel.

2.2.1 Marketing de Contetdo e Inteligéncia Artificial

O marketing de contetido e a Inteligéncia Artificial (IA) se destacam como
estratégias centrais no marketing contemporineo, impulsionando a maneira como as
empresas se conectam e interagem com seus consumidores. Segundo Pulizzi (2016), o
marketing de contetido envolve a criagio de materiais valiosos e envolventes para
atrair e fidelizar o puablico, convertendo esse engajamento em resultados lucrativos.
Uma estratégia bem estruturada fortalece a autoridade e a autoridade da marca, como
ressaltam Gabriel e Kiso (2020), influenciando positivamente as decisdes de compra.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o sucesso do marketing de conteddo
depende de um planejamento detalhado, que engloba desde a concepgio até a
distribui¢io do contetido. Rez (2016) complementa ao afirmar que o alinhamento

estratégico e a adaptacdo as diferentes etapas da jornada do cliente sdo cruciais para
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maximizar o impacto. Além disso, Certeau (1998) sugere que a gestdo das relagdes
construidas pelo contetido é essencial para induzir uma percepgio favorivel da marca,
reforcando a importincia de uma abordagem de longo prazo, conforme destacado por
Pulizzi (2016). Hall (2003) explora a necessidade do contetido refletido nas expectativas
culturais do putblico, permitindo uma comunicacio eficaz e continua com os
consumidores.

A integracdo da inteligéncia artificial ao marketing revolucionou as estratégias
empresariais, oferecendo novas formas de personalizacio e automacgdo. Silva e
Mairink (2019) destacam que a IA transforma o marketing digital ao executar tarefas
complexas, antes realizadas apenas por humanos, com o uso de algoritmos avangados.
Essa tecnologia permite que as miquinas aprendam e tomem decisdes independentes,
como afirma Damaceno e Vasconcelos (2018), tornando as campanhas mais precisas e
econdmicas operacionais (Kotler, 2017).

Rosenberg (1986) define IA como a capacidade de dispositivos em fung¢des que
a inteligéncia humana requer, como realizar aprendizado e raciocinio. No contexto do
marketing, isso se traduz na andlise de grandes volumes de dados para identificar
padrdes de comportamento e criar estratégias personalizadas. Shinohara (2018) explica
que técnicas de Machine Learning (ML) e Deep Learning (DL) sdo fundamentais para
essa evolucdo, permitindo que os sistemas reconhecam padrdes e fornecam integracio
de maneira integrada. Shinohara afirma que essas tecnologias avancaram a IA para
um ponto em que os sistemas podem aprender e se adaptar, alcancando um
desempenho préximo ao humano (Shinohara, 2018, p. 41).

Os avancos em ML e DL tém superado as limitagdes histéricas no
desenvolvimento da IA, conforme aponta Quaresma (2018), e possibilitado uma
personalizacdo em escala inédita. Isso melhora a eficiéncia das campanhas e a previsio
de tendéncias, como afirmam Damaceno e Vasconcelos (2018). Kotler (2017) conclui
que a integragio da IA com outras tecnologias emergentes esti redefinindo o
marketing, promovendo experiéncias de consumo mais personalizadas e fortalecendo
as relacdes entre marcas e consumidores.

Em resumo, tanto o marketing de contetido quanto a IA representam pilares
fundamentais para estratégias de marketing modernas. Enquanto o contetido fortalece

a autoridade e o engajamento das marcas, a [A oferece precisio e automacio,
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permitindo uma personalizagio mais profunda e eficiente na comunica¢io com o

pﬁblico—alvo.

2.3 O Papel das Plataformas Digitais e do Marketing Digital

As plataformas digitais sdo modelos de negécios que utilizam a tecnologia para
conectar usudrios e empresas em diversos setores, facilitando o acesso a servicos e
conhecimentos online. Elas geram valor mediando as interacSes entre empresas e
consumidores, redefinindo a forma como as empresas operam, interagem e criam valor
no contexto da economia digital (Medeiros, 2024). Essas plataformas emergiram como
agentes transformadores, permitindo uma conexio direta com os consumidores e
oferecendo a coleta de dados valiosos que possibilitam a personalizagio das estratégias
de marketing conforme as preferéncias e necessidades individuais dos usudrios
(Steffen, 2023).

De acordo com Van Dijck et al. (2018), essas plataformas sdo movidas por dados
e organizadas por algoritmos, permitindo a automagio e o controle das a¢cées humanas
por meio da dataficagdo, que visa a monetizagdo. Lemos (2021) acrescenta que esse
processo implica uma ampla coleta de dados nas relagdes sociais, no controle do
conhecimento e na natureza, promovendo padrdes, recomendacdes e planejamento de
comportamento que mantém os usuérios engajados. Assim, o regime sociotécnico das
plataformas digitais busca n3o apenas observar, mas influenciar e guiar as decisdes
futuras dos usudrios (Mayer-Schénberger & Cukier, 2013).

No contexto mercadoldgico, as plataformas digitais desempenham um papel
crucial. Parker, Alstyne e Choudary (2016) destacam que essas plataformas podem
transformar setores inteiros, criando novas oportunidades de geracdo de valor e
oferecendo as empresas uma vantagem competitiva distinta. As empresas que
dominam o uso dessas plataformas possuem maior capacidade de influenciar a
economia global e se posicionar estrategicamente (Moazed & Johnson, 2016).

As plataformas digitais, como marketplaces (Mercado Livre, Amazon, Shopee)
e servicos de streaming (Netflix, Spotify), funcionam com diferentes modelos de
negécios, incluindo comissdes e recorréncia, respectivamente, ampliando o alcance das
empresas e otimizando suas operacdes (Medeiros, 2023). No ambiente contemporineo,

altamente influenciado pela tecnologia digital, o marketing exige estratégias baseadas
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em dados e insights, permitindo ajustes 4geis e personalizados para se conectar de forma
relevante com os consumidores (Steffen, 2023).

A internet e as redes sociais mudaram a forma como as pessoas se relacionam
com marcas e consomem produtos, exigindo que as empresas adotem ferramentas e
estratégias de marketing digital para estabelecer conexdes relevantes com os
consumidores. A tecnologia digital também oferece acesso a uma vasta quantidade de
dados sobre os consumidores, permitindo que o marketing contemporineo seja
orientado por dados e insights, ajustando estratégias de forma 4gil e personalizada,
(Steffen, 2023). Em um cendrio de alta competitividade, o uso estratégico das
plataformas digitais pode ser um estimulo essencial para o crescimento das empresas.

As plataformas digitais e midias sociais tém se consolidado como ferramentas
fundamentais para a divulgacio e venda de produtos e servicos, permitindo que as
empresas alcancem um publico amplo e segmentado, engajem consumidores em tempo
real e construam relacionamentos intimos. Segundo Kotler e Keller (2016, p. 537), “as
midias sociais se tornaram uma plataforma poderosa para a constru¢io de marcas e
engajamento do cliente, oferecendo s empresas a capacidade de se conectar com os
consumidores de maneira mais pessoal e imediata”.

Tuten e Solomon (2017) afirmam que as comunicagdes sociais sdo essenciais no
marketing moderno, possibilitando que as marcas interajam diretamente com os
consumidores e formem comunidades leais em torno de seus produtos. Evans (2010)
acrescenta que o marketing nas midias sociais oferece uma oportunidade dnica para
criar didlogos significativos e promover a lealdade & marca. Hanna Kimelblat (2023)
destaca que as redes sociais oferecem uma oportunidade essencial para que as empresas
se conectem com seu publico-alvo e promovam seus produtos e servicos. Essas
plataformas revolucionaram o marketing, proporcionando um meio mais pessoal e
imediato para engajar consumidores, potencializando a divulgacio e venda de

produtos.

2.3.1 A importincia das plataformas digitais no reposicionamento de marcas, produtos
e servicos

As plataformas digitais sdo fundamentais para o reposicionamento de marcas,

produtos e servicos, permitindo que as empresas ajustem sua imagem e valor no
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mercado por meio de campanhas direcionadas e interacdo direta com os consumidores.
Kaplan e Haenlein (2010) afirmam que essas plataformas oferecem oportunidades
Unicas para reposicionar marcas e facilitar uma comunicagio bidirecional, com
mensagens mais personalizadas. O reposicionamento digital ajuda as empresas a
expandir sua presenca online, participando em multiplos canais para aumentar a
visibilidade, fortalecer rela¢des com clientes e alcancar novos mercados.

Porto (2018) reforga a importincia de uma abordagem estratégica e segmentada
nas redes sociais para melhorar a visibilidade e o engajamento. Além disso, as
plataformas digitais possibilitam a coleta de dados sobre o comportamento dos
consumidores, permitindo ajustes continuos nas estratégias de marketing. O SEBRAE
(2022) destaca que essas plataformas facilitam o inicio da jornada de
microempreendedores com baixo investimento e menos obsticulos. Kotler e Keller
(2016, p. 511) também sublinham que “as midias sociais e outras plataformas digitais
nio sdo apenas canais para promogio e vendas, mas meios cruciais para construir
relacionamentos mais profundos e duradouros com os clientes”.

Em resumo, as plataformas digitais ampliam o alcance das empresas,
promovem interacio em tempo real e personalizam mensagens, fortalecendo a

presenca no mercado e engajando consumidores de maneira eficaz.

4- RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Impacto do Marketing Digital no Comportamento do Consumidor

Neste trabalho, foi realizado um levantamento bibliografico sobre marketing
digital, comércio eletrdnico, midias sociais e o comportamento do consumidor online.
A pesquisa explorou a importincia das plataformas digitais como estratégias para o
lancamento, expansio e crescimento de marcas, produtos e servigos. Foram discutidas
referéncias sobre estratégias mercadoldgicas e o uso eficiente das plataformas digitais,
contribuindo para o desenvolvimento de novas priticas no campo do marketing
digital, com o objetivo de avaliar sua influéncia nas decisdes de compra dos
consumidores. De acordo com dados do Statista (2024), o niimero de usuarios de redes

sociais alcangara 5,17 bilhdes em 2024, destacando o crescimento exponencial dessas
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plataformas como canais de promocgido e marketing. Na Figura 1 é possivel observar a

representacdo gréifica desse crescimento.

Figura 1 - Representagdo visual do aumento no nimero de usuarios de redes sociais entre os anos de 2017
e 2024, com projecdes para o periodo de 2025 a 2028.
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Fonte: Statista (2024).

O aumento macigo na adogdo dessas plataformas tem transformado a maneira
como as empresas se comunicam e interagem com seus publicos-alvo, tornando-as
ferramentas essenciais para estratégias de marketing eficazes.

Esse cenério sugere que empresas que investem em midias sociais e comércio
eletrdnico estio melhor posicionadas para engajar seu publico e impulsionar seu
crescimento. Segundo a Statista (2023), os investimentos globais em marketing digital
devem alcangar cerca de USs 645 bilhdes até 2024, refletindo um crescimento continuo
e acelerado em comparacio com anos anteriores.

A pandemia de 2020 acelerou o uso de plataformas digitais, tornando essas
ferramentas ainda mais cruciais para empresas de todos os tamanhos e setores.
Conforme ilustrado na Figura 2, entre 2017 e 2021, as empresas se tornaram
progressivamente mais ativas em suas redes sociais para alcangar e atrair seu ptblico-

alvo, evidenciando uma adaptacio crescente as novas demandas digitais.
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Figura 2 - Ilustragdo gréfica do crescimento no nimero de contas ativas de empresas nas redes sociais
entre os anos de 2017 e 202L
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Fonte: IPEA (2024).

Estudos da HubSpot (2022) mostram que 70% dos consumidores afirmam que
tém mais confianca em marcas com presenga ativa nas redes sociais. Além disso, 789%
dos usudrios realizam pesquisas sobre as marcas online antes de efetuar uma compra.
Esse comportamento reflete a importincia de uma boa reputacio digital para aumentar

as chances de conversio e fidelizagio dos clientes.

4.2 Casos de Sucesso em Marketing Digital
4.2.1 Nike: Personalizagio e Interatividade nas Redes Sociais

Diversas empresas tém aproveitado o marketing digital para contribuicdo de
vendas e fortalecimento de suas marcas, e a Nike é um exemplo notdvel dessa
estratégia. Combinando personalizacdo e interatividade, a Nike utiliza inteligéncia
artificial para engajar consumidores de forma inovadora. A campanha "You Can't Stop
Us", lancada em 2020, exemplifica essa abordagem para alcancar mais de 10 milhdes de
visualiza¢des no YouTube em trés dias, destacando temas sociais e esportivos que
fortalecem sua conexdo emocional com o ptblico nas redes sociais, especialmente nio

Instagram e Twitter.
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A Nike possui uma presenca online sélida, acumulando mais de 300 milhdes de
seguidores no Instagram e investindo mais de US$ 527 milhdes em publicidade nas
redes sociais. A empresa promove um estilo de vida esportivo por meio de campanhas
impactantes e interativas, reforcando o vinculo com seus consumidores. Um dos
elementos-chave de sua estratégia é o aplicativo Nike Run Club, que utiliza algoritmos

~ . . N y
para oferecer recomendacdes personalizadas, aprimorando a experiéncia do usuério e

aumentando a taxa de conversido de vendas (Figura 3).

Figura 3 - Tréfego de compras digitais globais da Nike.
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Como resultado, a Nike viu um crescimento expressivo nas vendas digitais,
que representaram 26% de sua receita total em 2023. Das suas vendas globais de USs
51,2 bilhSes no ano, aproximadamente USs 13,3 bilh&es vieram das plataformas digitais.
Esse foco em inovagio tecnoldgica e digitalizagdo tem sido essencial para consolidar a

marca no mercado e impulsionar suas vendas.

4.2.2 Amazon: Pioneira no Comércio Eletrénico e Marketing de Contetdo

A Amazon é uma pioneira no uso de plataformas digitais para vendas e
construgio de relacionamentos com clientes, destacando-se pelo uso de inteligéncia
artificial para personalizar recomendaces de produtos, o que gera cerca de 35% de suas
vendas, segundo a McKinsey (2022). A empresa adota vérias estratégias de marketing,
incluindo e-mails, redes sociais e comerciais de TV, mas seus programas de PPC (Pay-

Per-Click) e marketing de afiliados s3o os mais eficazes. Além disso, a Amazon investe
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fortemente em marketing de contetido por meio de blogs, videos explicativos e
avaliacdes de clientes. Esse contetido contribui para o aumento da confianga do

consumidor e para a criagio de uma base leal de clientes.

Figura 4 - Gréfico ilustrativo do faturamento global da Amazon em 2023, representado em bilhdes de
délares em vendas.
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Fonte: Statista (2024) adaptagdo- Isabelle Santos 2024.

A Amazon gerou cerca de USs 575 bilhdes em vendas globais em 2023 (Figura
5), com uma parte significativa dessas receitas advindas de seu comércio eletrénico.
Aproximadamente 139 bilhGes de délares foram gerados apenas por vendas online, o
que reforca o impacto de sua operagio nas plataformas digitais. A empresa continua a
expandir sua presenca global e melhorar suas recomendagdes personalizadas,
impulsionadas por inteligéncia artificial, aumentando assim suas vendas por meio da

internet.

4.2.3 Magazine Luiza - Estratégias digitais

A Magazine Luiza, popularmente conhecida como Magalu, é uma das maiores
e mais bem-sucedidas redes de varejo do Brasil. A empresa se destaca por sua forte
presenca tanto em lojas fisicas quanto no e-commerce, e pela habilidade de inovar e se
adaptar as mudancgas do mercado. Um dos principais fatores que impulsionam esse

sucesso é sua estratégia de marketing, que tem sido fundamental para fortalecer a

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao. Sao Paulo, v. 10, n. 12, dez. 2024.
ISSN: 2675-3375

2796



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Ciénciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacaio — REASE

marca, aumentar as vendas e engajar o ptblico. Nos tltimos anos, a Magazine Luiza
ganhou destaque por sua transformacio digital, investindo pesadamente em
tecnologia, inovacdo e digitalizacdo, integrando suas operacdes fisicas e online de
maneira eficiente.

Figura 5 - Grifico trimestral que ilustra a participacio de mercado do e-commerce da Magazine Luiza,
destacando sua evolugdo ao longo dos trimestres
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Conforme observado na Figura 6, em 2020, durante o periodo da pandemia, a
presenca digital da Magazine Luiza (e-commerce) se fortaleceu ainda mais.

As redes sociais tém um papel central na estratégia de marketing da Magalu. A
empresa utiliza plataformas como Facebook, Instagram, Twitter e TikTok para interagir
diretamente com os consumidores, promover produtos e campanhas, e reforcar sua
presenca digital. A publicidade paga é uma peca essencial nessa estratégia, com grandes
investimentos em Google Ads e antncios nas redes sociais, cuidadosamente
segmentados para atingir o ptblico certo no momento ideal.

Além disso, a Magalu aposta em diversas abordagens criativas, como o uso de
antncios de pesquisa no Google, garantindo que a marca apareca nas primeiras
posi¢des dos resultados de busca. Também utiliza antincios gréficos em sites parceiros
para ampliar a visibilidade. O remarketing é outro ponto forte, pois atinge
consumidores que j4 visitaram o site ou interagiram com a marca, mantendo a Magalu
em destaque na mente dos usudrios.

A empresa investe fortemente em contetido visual de alta qualidade, utilizando

imagens e videos impactantes para destacar produtos e promogdes. Para fomentar o
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engajamento, a Magalu promove interatividade nas redes sociais por meio de enquetes,
quizzes e desafios, e também cria campanhas virais que incentivam os usudrios a
compartilhar e se envolver ativamente.

No campo da inovag¢io, a Magazine Luiza se diferencia pelo uso de tecnologias
avangadas, como inteligéncia artificial, big data e automagio de marketing. Essas
ferramentas sdo essenciais para otimizar campanhas publicitirias e personalizar a
experiéncia do cliente. O uso de chatbots e assistentes virtuais permite um atendimento
rapido e eficiente, enquanto a personalizacio de e-mails, baseada no comportamento
de compra dos consumidores, fortalece ainda mais a conexdo da empresa com seu

publico.

4.3 Tendéncias e Anélise de Mercado

O marketing digital ndo é apenas uma tendéncia passageira; tornou-se essencial
para a competitividade empresarial. Relatérios da Statista mostram que os gastos
globais com publicidade digital ultrapassaram USs600 bilhdes entre os anos de 2020 a
2025, representando um alto crescimento. Empresas como Google, Meta
(Facebook/Instagram) e Amazon investiram bastante em publicidades através de
plataformas digitais.

As figuras (7, 8, 9) abaixo ilustram o crescimento de investimento em

plataformas digitais com publicidades.

Figura 6 - Gréfico ilustrativo dos gastos com antdncios, expressos em bilhdes de délares.
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Fonte: Statista Market Insights (2023) adaptacdo- Isabelle Santos 2024.
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Figura 7 - Gastos com antincios em midias sociais, expressos em bilhdes de délares.
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Figura 8 - Gastos com antincios em aplicativos, expressos em bilh&es de dédlares.
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Isso significa que, cada vez mais, as empresas estio direcionando seus

investimentos para plataformas digitais, visando manter seu putblico atual engajado.

Como a maioria das pessoas estd imersa no ambiente digital em aplicativos, redes
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sociais e exposta a antincios online, é essencial para as marcas estarem presentes nesses

espacos.

4.4 Estratégias e Ferramentas Mais Utilizadas

O SEO (Search Engine Optimization) é uma das principais estratégias de
marketing digital atualmente. De acordo com a BrightEdge (2022), cerca de 53% do
tréfego de sites corporativos é gerado por buscas orginicas. O SEO permite que as
empresas aumentem sua visibilidade em motores de busca, como Google e Bing, o que
resulta em um crescimento significativo do trifego de usudrios para os sites.

A midia paga, como Google Ads e Facebook Ads, complementa o SEO como
uma maneira rdpida e eficaz de atrair clientes e gerar conversdes. Estudos indicam que
os antincios no Google Ads proporcionam, em média, um retorno de USs$ 2 para cada
délar investido, destacando a relevincia dessa estratégia para alavancar o alcance e os
resultados das empresas.

Além disso, o marketing de influéncia tem ganhado destaque como uma
ferramenta de alta eficicia. Dados da Influencer Marketing Hub (2023) apontam que
90% dos profissionais de marketing consideram o retorno sobre investimento (ROI)
do marketing de influéncia comparével ou superior ao de outros métodos. Empresas
que trabalham com influenciadores, especialmente em plataformas como Instagram e
YouTube, conseguem atingir pablicos segmentados de maneira auténtica e direta,

fortalecendo o relacionamento com os consumidores.

4.5 Impacto Financeiro das Estratégias de Marketing Digital

De acordo com a Deloitte (2023), empresas que investem em marketing digital
e em plataformas digitais tém, em média, um crescimento anual de 18%, enquanto
aquelas que ainda dependem de midias tradicionais apresentam taxas de crescimento
de apenas 3%. Esse diferencial reflete a capacidade das plataformas digitais em gerar

maior engajamento com o publico-alvo e personalizar a experiéncia de consumo.

4.6 CONCLUSAO

Através dos levantamentos realizados, foi possivel observar o impacto do

marketing digital nos consumidores, bem como a influéncia que ele causa. Através da
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anélise das teorias e experiéncias praticas verificadas, se pode confirmar que a maioria
das pessoas realizam suas compras pela internet, algumas com mais frequéncia, outras
menos.

A partir ainda dos levantamentos realizados, se constatou que os consumidores
se sentem influenciados pelo marketing digital e que praticamente todos os usudrios
pesquisam a reputacio da empresa antes de finalizar a compra. A utilizagdo de
ferramentas digitais é imprescindivel para analisar o comportamento do usuério
online, para dessa forma gerar estratégias para atrair a atencio e a curiosidade de cada
vez mais consumidores.

Formas de apresentacio de produtos como e-mail marketing, marketing viral
se mostraram eficazes, tornando-os cada vez mais utilizados nas midias nessa era que
estdi em constante adaptagio e crescimento. A internet se tornou um meio de
comunica¢do mais eficaz que seus antecessores, pois por meio dela é mais facil atrair
clientes, de diversas idades e racionalidades, se tornou mais eficiente a forma de colher
informac&es em geral, alavancar o crescimento de empresas, facilitou a forma como é
feita a comercializacdo de produtos e servigos, tornando mais cdémoda i vida dos
usudrios, dos consumidores, que preferem comprar um produto e receber na porta de
sua casa.

A competicio entre as empresas migrou em parte para o mundo digital, onde
quem obtiver a melhor estratégia, a melhor forma de atrair o cliente ganha, nio sé na
internet, como também no comércio em ponto fixo.

Com essas informacdes, foram desenvolvidas discussdes sobre a mercadologia
nos meios digitais e a importincia atribuida a essas plataformas como estratégias de

lancamento, penetragio e crescimento de marcas, produtos e servigos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As plataformas digitais sio um suporte fundamental para as estratégias de
marketing, pois possibilitam uma relagio mais préxima com o consumidor. E
consenso entre os tedricos que o objetivo central do marketing é entender os desejos e
as necessidades dos consumidores de forma a atendé-los, pois a internet, entre outras

coisas, possibilita acompanhar as manifesta¢des do consumidor, o que d4 uma boa

amostra do que este deseja. Para a administra¢io do marketing das empresas, a internet
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é uma ferramenta de captacdo, manutencio e fidelizacdo de clientes. Apds a selecio
dos mercados alvo e com o uso de plataformas digitais, as empresas podem, entdo,
comunicar um valor superior para o cliente por meio de suas agdes.

Os meios de comunicagio sio um dos canais, entre as quais estdo as
plataformas digitais - site, blogs, padginas em redes sociais da empresa - que agilizam a
transmissdo e a recepcdo de mensagens, garantindo a interacio entre o cliente e a
empresa. As estratégias em plataformas digitais ampliam o campo de atuagio do

. , W TIPS .
marketing que, além das plataformas “tradicionais”, passa a contar com a internet e
dispositivos digitais para desenvolver suas a¢des. Os beneficios para as empresas que
utilizam a internet em suas estratégias de marketing podem ser grandes, se
considerando a abrangéncia da rede, que é mundial e o interesse que esta desperta em
seus usudrios - em grande parte, pessoas muito interessadas nas novidades propiciadas
pela rede.

Neste trabalho se pode observar também a necessidade de as empresas
conhecerem profundamente as ferramentas utilizadas em suas estratégias de presenca
digital. As empresas também precisam refletir sobre o efetivo resultado que poderio
alcancar com suas agdes na web, de forma a avaliarem o que lhes trard melhor
resultado, as estratégias em plataformas e tecnologias digitais ou em outros meios,
suportes ou lugares, ou ainda uma combinacido do digital e do tradicional. A internet
pode ser muito adequada para algumas empresas desenvolverem suas estratégias e para
outras ndo, pois é preciso considerar os objetivos que se quer atingir, o publico
almejado, ou seja, elaborar o planejamento de marketing, para entio decidir o
encaminhamento das agdes.

A exigéncia de resultados econémicos e financeiros é um fator crucial para o
marketing na atualidade, sendo assim se pode refletir sobre os beneficios que as
estratégias de marketing em plataformas digitais conseguem trazer para as empresas.
As fases mais importantes do processo estratégico de marketing das empresas devem
acontecer em pelo menos trés niveis, que sdo: a estratégia central, que é relativa a
definicdo das metas de marketing e do foco adequado para alcancd-las; o
posicionamento competitivo que conduz a identificacio do mercado-alvo, bem como
a definicdo de metas e a determinacio do seu diferencial competitivo e, na etapa da

implementagio, é posta em pratica a estratégia, organizando o composto de marketing.
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Nessa etapa, as empresas definem suas estratégias de presenca digital, escolhendo as
plataformas onde desenvolvem suas acdes.

A utilizag3o de plataformas e tecnologias digitais se enquadram claramente na
capacidade das empresas de lidarem com as forcas do macro ambiente. Neste caso, o
fator tecnolégico é relevante no relacionamento com o publico-alvo das empresas, pois
as mudancas realizadas a partir das novas tecnologias sempre acabam por causar
grandes impactos nos diferentes ramos de atividade. Isso se deve ao fato de que as
novas tecnologias sio fundamentais para a comunicacio e a informacio entre as

pessoas na sociedade atual.
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