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Resumo

Estudos bibliogréficos sdo utilizados para compreender as publicacbes de diferentes areas e
temas da pesquisa cientifica. No que se refere ao marketing digital, nenhum estudo foi
realizado. Além do mais, a internet, aliada ao marketing, ¢ fundamental para trazer resultados
organizacionais. Nesse sentido, o presente trabalho teve por objetivo analisar as publica¢oes
sobre o tema marketing digital. Assim, realizou-se uma pesquisa de natureza quali-
quantitativa, analisando artigos entre os anos de 1999 a 2016, coletados atraves da plataforma
SPELL. Ao todo, foram analisados 203 artigos referentes ao marketing digital. Os resultados
apontaram as principais caracteristicas de pesquisas sobre o assunto, como periddicos, temas
mais estudados, métodos mais utilizados, formas de coleta e analise de dados, consumidores e
meio digital pesquisados. Além disso, verifica-se um aumento de publicacdes a partir de 2014
verificando-se assim, a importancia de gerar mais conhecimento acerca do marketing digital.

Palavras-chave: Marketing digital; Internet; Pesquisa cientifica; Artigos académicos.

Abstract

Bibliographic studies are used to understand publications from different areas and themes of
scientific research. Regarding digital marketing, no study has been conducted. What's more,
the internet, coupled with marketing, is key to bringing organizational results. In this sense,
the present work aimed to analyze the publications on the theme digital marketing. Thus, a
qualitative and quantitative research was conducted, analyzing articles from 1999 to 2016,
collected through the SPELL platform. In all, 203 articles related to digital marketing were
analyzed. The results pointed out the main characteristics of research on the subject, such as
journals, most studied themes, most used methods, data collection and analysis, consumers
and digital media researched. In addition, there is an increase in publications from 2014, thus
noting the importance of generating more knowledge about digital marketing.

Keywords: Digital marketing; Internet; Scientific research; Academic articles.

Resumen

Los estudios bibliograficos se utilizan para comprender publicaciones de diferentes areas y
temas de investigacion cientifica. Con respecto al marketing digital, no se ha realizado ningun
estudio. Ademas, Internet, combinado con el marketing, es fundamental para lograr resultados
organizacionales. En este sentido, el presente estudio tuvo como objetivo analizar
publicaciones sobre el tema del marketing digital. Asi, se realiz6 una investigacién cualitativa

y cuantitativa, analizando articulos entre los afios 1999 a 2016, recopilados a través de la
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plataforma SPELL. En total, se analizaron 203 articulos sobre marketing digital. Los
resultados sefialaron las principales caracteristicas de la investigacion sobre el tema, como las
revistas, los temas mas estudiados, los métodos mas utilizados, las formas de recopilacion y
analisis de datos, los consumidores y los medios digitales investigados. Ademas, ha habido un
aumento en las publicaciones desde 2014, lo que indica la importancia de generar mas
conocimiento sobre el marketing digital.

Palabras clave: Marketing digital; Internet; Investigacion cientifica; Articulos académicos.

1. Introducgéo

A utilizacdo da internet como meio de interacdo social, de trabalho ou econémico,
aumenta a cada ano. Em 2017, na América Latina, foram mais de 400 milhdes de usuarios
que acessaram a web (Statista, 2018), sendo Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp e
Facebook Messenger as ferramentas mais utilizadas (Global web index, 2017). Esses nimeros
demonstram o quanto a rede é importante para o cotidiano das pessoas, e, consequentemente,
o0 potencial de mercado que possui (Menegatti, Ribeiro, Meneghatti, & Serra, 2017).

A introducdo dessas tecnologias na sociedade alterou 0 comportamento humano e as
empresas comecaram a adaptar-se a essas mudancas (Nascimento, Jimenez, & Campomar,
2014). Anteriormente, por exemplo, o celular no ambiente de trabalho era proibido. Hoje, as
empresas incentivam a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas para facilitar a comunicacéo
entre os colaboradores (Chibas, 2016). Além do ambiente de trabalho, a internet passou a ser
um importante meio pelo qual empresas e clientes realizam suas trocas. Em funcéo disso, é
necessario compreender o consumidor online, bem como criar estratégias para prospeccao e
fidelizacdo destes (Medeiros, Mello, & Fumagalli, 2016). Para tanto, o marketing digital tem
sido cada vez mais utilizado para atrair clientes e melhorar os resultados da empresa.

Alguns estudos empiricos tém focado nesse tema. Arnaud, Mangini, Barros & Urdan
(2016), por exemplo, realizaram um estudo com o intuito de desenvolver um plano de
marketing, focalizando nas midias sociais de uma rede de supermercados, para identificar a
relacdo entre as midias e 0 aumento da participacdo no mercado. Soares e Monteiro (2015)
compreenderam o impacto das acOes realizadas por uma organizagao nas redes sociais em
relagdo as interacbes e ao engajamento de usudrios, bem como seus reflexos para o
crescimento da popularidade da marca no meio virtual.

Assim, diante da importancia do marketing digital para o relacionamento entre as

empresas e 0S seus consumidores, pesquisas que tratam sobre o0 assunto sdo cada vez mais
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numerosas e comuns. Esse crescimento, contudo, tem ocorrido em diferentes diregdes e 0s
estudos tém utilizado diferentes abordagens tedricas para pesquisar o fenbmeno do marketing
digital e suas consequéncias. Essa diversidade, apesar de apresentar inUmeras contribuicdes,
também apresenta desafios para os pesquisadores. O principal desafio € identificar quais séo
0s temas ja amplamente discutidos na literatura e quais as lacunas ainda necessitam ser
exploradas. Neste contexto, ressalta-se a importancia de se realizar estudos que analisem o
atual estado da arte, a fim de compreender as publicacfes e a evolucdo de determinadas areas
de pesquisa.

No que se refere ao marketing digital, ha poucas evidéncias sobre a evolugdo do tema.
Tendo em vista que pesquisas de revisdo da literatura contribuem para a consolidacdo de
estudos de uma determinada area, 0 presente estudo tem por objetivo analisar as publicacfes
sobre o tema marketing digital na base nacional Scientific Periodicals Electronic Library —
SPELL. Como resultado, foi possivel destacar os principais anos de publicacdo, métodos
utilizados, temas abordados, técnicas de analise de dados, formas de coletas de dados, entre
outros aspectos relacionadas ao assunto que contribuem para futuras pesquisas na area.

Para obtencdo dos objetivos o trabalho encontra-se dividido em cinco secfes. Além
desta introducdo apresenta-se o referencial tedrico contemplando os temas de marketing
digital e comportamento do consumidor digital. Em seguida, apresenta-se o método, relatando
0s procedimentos utilizados para execucdo da pesquisa. Apos, revela-se 0s principais

resultados e por fim, exibe-se as consideragdes finais acerca do estudo.

2. Referencial Tedrico

2.1 Marketing digital

Em um conceito amplo, o marketing refere-se a um processo gerencial através do qual
pessoas e organizacfes conseguem aquilo que necessitam ou desejam, trocando valor entre as
partes (Kotler & Armstrong, 2007). O marketing digital, por sua vez, volta-se ao processo de
troca existente em plataformas virtuais e considera como os consumidores serdo atendidos,
tendo em vista acdes envolvendo a internet (Adolpho, 2011). O marketing digital alterou a
forma de comunicacdo entre as empresas e 0s consumidores através da conexao entre 0s
dispositivos mdveis, no qual o contato pode ser realizado por meio dos sites, e-mail, redes
sociais, smartphones e diferentes maneiras (Segura, 2009; Amirkhanpour, 2013).
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Com a era digital, as empresas enfrentam diversos desafios em relagdo ao atendimento
das necessidades dos clientes (Tsai, Wang, Lin, & Choub, 2015) e a rapidez com que as
informacdes, duvidas, beneficios e logistica precisam estar acessiveis para o consumidor.
Apesar dos desafios, a estratégia utilizada no marketing digital também trouxe beneficios para
as empresas, ja que se pode divulgar as novidades de forma instantanea e eficaz (Wirawan &
Oktivera, 2015). Ademais, a utilizacdo de estratégias de marketing tem impacto na reducédo de
custos, aumento da velocidade, qualidade da comunicacdo e maior visibilidade (Leite &
Azevedo, 2017).

Malar (2016) aponta em seus estudos que a constante inovacdo na comunicagéo online
deve existir nas organizagdes, visto que, em breve, os meios tradicionais existentes seréo
substituidos totalmente pelo digital. Para isso, é preciso estar preparado, pois 0s clientes
mudam de opinides e desejos de forma rapida, procurando o que for mais conveniente para
eles. Portanto, é essencial explorar todos os meios e descobrir os limites dos negocios
(Kannan, 2017).

Nesse sentido, 0 avanco da internet possibilitou mudancas no relacionamento entre a
empresa e os clientes. Assim, foi possivel utilizar diferentes ferramentas para que 0 negdcio
prospere, com 0 objetivo de compreender melhor o comportamento dos clientes (Hanauer,
Rothermel, Pereira, & Xavier, 2016). Partindo disso, o compartilhamento de midias ou
conteddos online vem se tornando uma parte integral na sociedade moderna, na qual ideias
sdo repassadas adiante (Phelps, Lewis, Mobilio, & Perry, 2004).

Um dos motivos pelos quais as pessoas compartilham depoimentos da-se pelo fato de
conterem informacOes relevantes. Nesse sentido, os consumidores podem partilhar historias
para dar feedback, avaliando os produtos ou servicos, ora recomendando, ora dando sugestfes
de melhorias. Homans (1958) relata que contetdos Uteis podem servir como mediadores de
troca social em que os consumidores ditam suas experiéncias para que outros tenham
posicionamento positivo ou negativo acerca do que foi comentado.

Nessa dimens&o, surge o marketing viral introduzido na literatura por Jurvetson e Tim
Draper em 1997 (Modzelewski, 2000). O marketing viral tem-se realcado como um processo
de comunicacdo entre consumidores nas midias sociais. Este se apoia em recursos digitais
disponiveis, com o objetivo essencial de facilitar aos consumidores a socializagdo espontanea
de conteldos a0 mesmo momento em que se promove uma marca. Nessa perspectiva, 0
marketing viral se caracteriza como uma publicidade boca a boca para a maioria das pessoas e

organizacOes (Phelps et al., 2004).
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O compartilhamento de informagdes por meio cibernético se tornou um hébito na vida
moderna. De acordo com o estudo de Allsop, Bassett & Hoskins (2007), 59% das pessoas
confirmaram que estdo compartilnando contetdos online com seus conhecidos. Esta
transmissdo de conteudos pode apresentar um impacto sobre as marcas e influenciar os
consumidores na tomada de decis&o. Partindo disso, as organizagdes estdo criando campanhas
de publicidade online. Além disso, estas empresas estdo encorajando os consumidores a
desenvolver contetdos sobre os produtos e servigos utilizados, na esperanca de que estes
compartilhem essas informagfes com as outras pessoas, visando o fortalecimento da marca
(Chevalier & Mayzlin, 2006). Nessa perspectiva, faz-se importante compreender o

comportamento desses consumidores digitais, a fim de conhecer e atendé-los.

2.2 Comportamento do consumidor digital

Analisar e compreender como diferentes pessoas compram, usam, descartam, servicos,
produtos ou ideias, para satisfazer suas necessidades e aspiracdes, envolve o campo de estudo
sobre 0 comportamento do consumidor (Solomon, 2016). Essa compreensao e importancia ao
consumidor ocorreu apds o foco do marketing transferir-se dos consumidores em geral para o
atendimento das necessidades do consumidor em especifico. Além disso, com o surgimento
das midias sociais, obrigou a area de marketing mudar suas estratégias e considerar entender o
consumidor e suas preferéncias, para satisfazé-lo diante de inimeras op¢bes que o mercado
oferece (Hawkins & Mothersbaugh, 2019).

Dessa maneira, com 0 surgimento das tecnologias inteligentes, tornou-se essencial
compreender o comportamento de compra dos usuarios digitais, para atender suas
expectativas (Foroudi, Gupta, Sivarajah, & Broderick, 2018). Diversos estudos dedicaram-se
a entender o comportamento e as caracteristicas desse comprador digital.

Molinillo, Liébana-Cabanillas e Sdnchez (2018), por exemplo, contribuiram através de
seu estudo, afirmando que os atributos, caracteristicas e o fluxo da web, bem como o apoio
emocional entre alguns compradores, tem uma atuacao positiva sobre o comércio online. Em
funcdo disso, é importante destacar essas caracteristicas em um site. Por outro lado, o suporte
e a presenca social, online de informacdes, foram fatores negativos salientados pelos
consumidores.

Em contrapartida, Kim e Ammeter (2018) aprofundaram seus estudos sobre o
comportamento de compra online da geracdo Net Generation (individuos nascidos a partir de

1982), que cresceram em um ambiente baseado na computacdo e tecnologia. Os resultados
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demonstraram que essa geracdo € mais ativa na compra online, e desejam, acima de tudo,
selecionar, dentre uma extensa variedade de itens, interagir com o site, controlar, desfrutar
com a diversdo de suas compras e continuar a Se comunicar com a empresa.

Com o avanc¢o das tecnologias, os individuos tornaram-se mais exigentes, esperam
melhores produtos, mais direcionados, com qualidade e eficazes (Foroudi et al., 2018). Assim,
no ambiente digital, & necessario que as empresas busquem o aprimoramento constante para
oferecer um atendimento, servico ou produto, que cumpra com o0s desejos e expectativas dos
clientes.

Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) salientam ainda como o marketing digital atrai os
consumidores, acrescentando valor para clientes e empresas. Assim, o0 marketing digital que
esteja direcionado ao comportamento do consumidor € uma maneira de atingir diferentes

publicos, devido a internet possuir grande acessibilidade e abrangéncia.

3 Método

Para atender ao objetivo da pesquisa, de investigar os estudos realizados sobre
marketing digital ao longo do tempo, utilizou-se uma pesquisa exploratoria e descritiva, com
andlises quantitativas e qualitativas. Analises qualitativas e quantitativas foram utilizadas pois
coletou-se dados numéricos analisados por meio de técnicas matematicas que foram
interpretadas pelos pesquisadores (Pereira, Shitsuka, Parreira, & Shitsuka, 2018).

Neste este estudo caraterizado como bibliométrico, os artigos utilizados para analise
foram coletados no sistema de pesquisa SPELL - Scientific Periodicals Electronic Library.
Esta plataforma de periodicos € uma das principais bases de dados brasileira na area de
Administragdo. O SPELL contém mais de 42 mil documentos e mais de 39 milhdes de
acessos, tendo como objetivo disseminar a pesquisa cientifica e gerar conhecimento entre as
diferentes areas (Scientific Periodicals Electronic Library [SPELL], 2018).

Para a pesquisa dos artigos foram utilizados os seguintes critérios de busca. O artigo
deveria conter no “Titulo do documento”, “Resumo” ou ‘“Palavras-chave” alguma das
seguintes palavras: Marketing Digital, Facebook, Instagram, Internet e WhatsApp. Essas
palavras foram utilizadas pois sdo normalmente encontradas em artigos que tratam sobre o
tema marketing digital. O horizonte temporal compreendeu os anos de 1999 a 2016, uma vez
gue o primeiro artigo brasileiro sobre o tema foi neste ano. A busca teve como resultado 1.056
artigos presentes na plataforma cientifica.
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Em seguida, procedeu-se a leitura dos resumos dos artigos para classificad-los como
aderentes ou ndo ao proposito desta pesquisa. Ao final desta andlise, 19,22% artigos foram
classificados como aderentes, ou seja, 203 artigos tratavam sobre o tema marketing digital. Os
artigos excluidos da amostra tratavam, sobretudo, de questdes amplas relacionadas com a
internet, tais como divulgacdo de relatorios empresariais, auditoria, politicas publicas, entre
outras. Os artigos aderentes ao tema passaram por uma analise, considerando a metodologia
utilizada, temas abordados, técnicas de analise dos dados, tipo de consumidor analisado e o
meio digital investigado.

Os resultados da pesquisa sdo apresentados na secdo a seguir. Para a descricdo das
informagdes, foi realizada a anélise de frequéncia, por meio do Software Microsoft Excel®©.

4 Apresentacdo e Discussdo dos Resultados

Apo6s coletar todos os artigos referentes as publicacBes relacionadas ao tema
pesquisado, tem-se a seguir os resultados obtidos. Entre os anos de 1999 a 2016, foram
analisados 203 artigos académicos publicados na plataforma SPELL. A Figura 1 apresenta a

evolugéo de publicagdes ao longo dos anos.

Figura 1 — Evolucdo das publicacdes ao longo dos anos
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Desde 1999 até os anos mais recentes, as publicacGes sobre marketing digital na
plataforma SPELL apresentam um grande crescimento. Observa-se que até o ano de 2013, o
interesse pelo tema era moderado. A partir de 2014, observa-se um grande aumento no
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namero de artigos, com 26 trabalhos e, em 2016 foram 33, maior frequéncia até 0 momento.
Isso evidencia a importancia do assunto atualmente reforgando a importancia da presente
pesquisa para o conhecimento sobre o tema.

A Tabela 1 apresenta os principais periddicos nos quais os artigos foram publicados.
Essas revistas possuem Qualis B5 e superiores (Spell, 2018). O Qualis é uma classificacdo
dada pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) (2016),
que objetiva especificar a producdo cientifica dos programas de p6s-graduacdo referentes a
trabalhos publicados em periodicos cientificos. Tal classificagdo ocorre de acordo com a
qualidade do periddico, sendo o mais elevado Al; ap6s, A2, B1, B2, B3, B4, B5; e C com o

menor Qualis.

Tabela 1 — Periédicos mais usados

Periédico Frequéncia Percentual

Revista Pensamento Contemporaneo em Administracdo 10 4,93%
Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo 9 4,43%
Journal of Information Systems and Technology Management 9 4,43%
Revista de Administracdo Contemporanea 8 3,94%
Revista Brasileira de Marketing 7 3,45%
Revista de Administracdo e Inovacao 7 3,45%
Revista de Administracdo de Empresas 6 2,96%
Revista de Marketing Brasileira 6 2,96%
Revista Eletrénica de Estratégia & Negocios 6 2,96%
Outros 135 66,50%

Total 203 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Foram publicados artigos em 69 periddicos distintos. O peridédico que mais apresentou
publicagdes foi a Revista Pensamento Contemporaneo em Administracdo, classificada no
Qualis 2013-2016 como B2, com 10 artigos. Em seguida, estd a Revista Brasileira de
Pesquisa em Turismo, Qualis A2, e Journal of Information System and Technology
Management, sem classificagdo no Qualis, com 9 artigos cada uma. As demais revistas
aparecem com menor frequéncia.

Revistas com menos de 6 artigos foram agrupadas na variavel “outro”, totalizando
135. As revistas com Qualis mais alto que estdo nessa categoria sdo: Brazilian Administration
Review (BAR), Revista de Administragdo Publica, Organizacbes & Sociedade, RAC
Eletrdnica, RAE Eletrbnica, Revista Brasileira de Gestdo de Negocios (RBGN), Brazilian
Business Review (BBR), Revista de Administracdo Contemporanea e Cadernos EBAPE, todas
classificadas como A2. A Figura 2 apresenta as abordagens adotadas pelos artigos

pesquisados.




Research, Society and Development, v. 9, n. 5, €119953271, 2020
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v9i5.3271

Figura 2 — Forma de abordagem dos dados
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Referente as principais abordagens utilizadas pelos artigos, a maioria deles
caracterizou-se como quantitativa, ou seja, 55 artigos. Em seguida, com frequéncia similar, 53
artigos usaram abordagem de dados qualitativos. Os demais empregaram métodos mistos,
combinando as abordagens qualitativa e quantitativa e 62 dos trabalhos ndo descreveram a
abordagem utilizada.

Além disso, a maioria dos artigos foram caracterizados como Tedrico-Empirico.
Outros, foram caracterizados somente de natureza tedrica ou empirica, ocorrendo em menor
frequéncia. Também foram definidos, em sua maioria, como estudos exploratorios, ou seja,
artigos com assuntos pouco explorados. Na Figura 3 tem-se a técnica de coleta de dados dos

artigos.

10




Research, Society and Development, v. 9, n. 5, €119953271, 2020
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v9i5.3271

Figura 3 — Tecnica de coleta de dados
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quanto as técnicas utilizadas para a coleta de dados, encontrou-se as trés principais
técnicas para a realizagdo das pesquisas: a utilizacdo de questionarios (106), entrevistas (51) e
pesquisa documental (37). Dessa forma, foi possivel verificar que dos 203 artigos, 142
utilizaram somente uma técnica de coleta. Em menor quantidade, 30 utilizaram dois, e 5
artigos usaram trés tipos de coletas. Na Tabela 2 apresenta-se as técnicas de analise de dados

mais usadas e em que periodo ocorreu.

Tabela 2 — Técnica de analise dados ao longo dos anos

Técnica de Perfodo

andlise 1999 a 2002 a 2005 a 2008 a 2011 a 2014 a Total
2001 2004 2007 2010 2013 2016

Equacbes

Estruturais 3 3 1 6 16 29

Descritiva 2 2 5 5 15 29

Fatorial 1 2 3 9 3 3 21

Regressdo

Maltipla 1 5 1 / 14

Contetdo 1 3 1 2 2 1 10

Variancia 2 2 3 7

Correlacdo 1 4 5

Fatorial 1 1 2 4

Exploratdria

11
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Fatorial 3 1

Confirmatéria 4

Regresséo

Logistica

Cluster 2

Frequéncia 1

Anova

Qui-Quadrado 1

Outras 1 2 3 4
Total 2 14 14 31 25 61 147

= NS N
PPN WwW

N
[EEN
SN

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Nos artigos analisados, foram constatadas as técnicas para analises dos dados mais
utilizadas pelos autores, sendo as técnicas mais usadas a analise de equagdes estruturais e
analise descritiva, com 29 artigos. Em seguida, esta a andlise fatorial (21) e regressdo maultipla
(14). Nota-se que até 2010 a técnica mais utilizada foi a fatorial (9) e em 2014 em diante, 0
procedimento mais utilizado foram as equaces estruturais (16).

Além disso, a grande maioria dos artigos utilizaram técnicas de anélise de dados com
maior frequéncia nos periodos de 2014 em diante. Nos anos anteriores, observa-se que tais
analises ndo eram muito utilizadas ou entdo ndo estavam descritas no artigo. Pode-se dizer
assim que ocorreram avancos significativos no que se refere a maior utilizacdo de métodos
para analise de dados sobre estudos que abordam o marketing digital. Mozzato e Grzybovski
(2011) salientam que um pesquisador necessita conhecer diferentes métodos de analise de
dados e ter discernimento sobre escolher o mais adequado, levando a um maior
desenvolvimento na tematica e campo estudado.

No que se refere ainda a Tabela 2, observou-se que 69 artigos obtinham somente uma
técnica de andlise, 30 utilizaram duas andlises e 6 artigos utilizavam trés diferentes técnicas
para analises dos dados. Também é valido destacar que alguns artigos utilizaram o coeficiente
Alfa de Cronbach para medir a confiabilidade dos dados. Na Tabela 3, foram caracterizados

0s tipos de consumidor mais investigados.

Tabela 3 — Tipo de consumidor

Tipo de consumidor Frequéncia Percentual
Consumidores de lojas virtuais e consumidores virtuais de produtos especificos 39 19,21%
Né&o descreve 36 17,73%
Consumidores especificos, consumidores e clientes da empresa 26 12,81%
Estudantes - graduacéo e pés-graduacao 25 12,32%
Empresa, empresarios/proprietarios e funcionarios 22 10,84%
Usuério de internet 21 10,34%
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Usuérios de midias sociais 17 8,37%
Gestores/Executivos 9 4,43%
Mudltiplos stakeholders 4 1,97%

Usuarios de dispositivos eletrénicos portateis e clientes mobile 3 1,48%

Consumidores online e em lojas fisicas

0,49%

Total

203 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Com relagéo aos tipos de consumidores mais utilizados nas pesquisas, consumidores

de lojas virtuais e consumidores virtuais de produtos especificos foram os mais investigados,

em 39 artigos. Também, consumidores especificos e consumidores clientes de empresas

representaram 26 trabalhos, além destes, 25 buscaram compreender o0s consumidores

estudantes de graduacdo e poOs-graduacdo. Ademais, houve outros consumidores que

apresentaram frequéncia expressiva, como pode ser visto na Tabela 3, como empresas,

usuarios gerais de internet, usuérios de midias sociais, gestores/executivos, entre outros

menos utilizados. Esse resultado pode estar associado ao facil acesso a esses tipos de

consumidores por parte dos pesquisadores. A Figura 4 destaca os meios digitais mais

utilizados para analise nos estudos.

Figura 4 — Meio digital analisado
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O principal meio digital analisado foi a internet de uma forma geral, com 86 artigos.

Isso confirma, o quanto a rede digital é utilizada (Statista, 2018) e consequentemente
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analisada cientificamente, para melhor compreenséo dos fatores que afetam os consumidores
online, gerando assim maiores resultados para as organizagdes. Em seguida, estdo as redes
sociais (41), e-commerce (24) e web site (23). Os demais meios analisados foram utilizados
pelos artigos em menor grau. Outros ndo descreveram o meio digital estudado (11). Na Figura

5 podem ser visualizados os principais temas abordados nos artigos estudados.

Figura 5 — Temas abordados
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O principal tema estudado nos artigos de marketing digital € o comportamento do
consumidor online, com 55 publica¢fes. Martins, lkeda e Crescitelli (2016) afirmam que o
comércio que ocorre por meio da internet se fortificou e estabeleceu-se tanto que se tornou
desafiadora sua compreensdo. Com isso, estudos sobre 0 comportamento das pessoas, dentre
0s mais variados aspectos, se tornam relevantes, visto a sua propria abrangéncia. Além deste
tema, o proprio marketing digital também € objeto de estudo, com 52 artigos tratando sobre o
assunto. Apds, questdes sobre comunicagdo/propaganda (34) e comércio eletrénico (33) séo
abordadas pelos pesquisadores. Em menor nimero, estdo temas que tratam sobre turismo,
mobile banking, redes sociais, satisfacdo do cliente e estratégias.

Também relacionou-se os temas de artigos publicados ao longo dos anos, para
compreender em qual periodo quais temas foram estudados. Na Tabela 4 pode-se visualizar a

relagéo existente entre os temas e anos.
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Tabela 4 - Temas abordados ao longo dos anos
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1999 a 2001 0 1 1 0 1 1 0 0 0 4
2002 a 2004 10 6 1 1 1 0 1 2 0 22
2005 a 2007 5 6 3 0 5 2 0 3 0 24
2008 a 2010 6 4 8 2 5 1 1 3 2 32
2011 a 2013 8 6 8 0 7 2 2 2 2 37
2014 a 2016 4 32 13 0 33 0 1 0 1 84
Total 33 55 34 3 52 6 5 10 5 203

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Verifica-se que o maior numero de publicacdes, como ja mencionado, foi entre 0 ano
de 2014 em diante (84). Além disso, comportamento do consumidor,
comunicacgédo/propaganda e marketing digital sdo os temas que estdo sendo mais estudados na
atualidade. Por outro lado, assuntos como comercio eletrénico e mobile banking sdo temas
com estudos mais aprofundados entre os anos de 2002 a 2007. Destaca-se ainda que 0s temas
sobre estratégias, mobile banking e turismo ndo houve publicacbes nos Gltimos trés anos
(2014 a 2016), assim, sdo estudos que podem ser atualizados para compreensdes mais atuais.

Os estudos classificados na dimensdo comportamento do consumidor abordaram
diferentes aspectos. Os aspectos com maior frequéncia foram os relacionados aos fatores que
influenciam a decisdo de compra do consumidor, tais como os estudos de Abbade, Flora e
Noro (2014); Nascimento et al. (2014); Maclennan, Lugoboni, Zittei, Tabata e Corréa (2014);
Borges, Mondini, Domingues & Mondini (2016); e, Bezerra, Miranda & Moreira (2016).

Dentre os trabalhos que abordaram a tematica sobre estratégia, Abreu e Baldanza
(2009) buscaram compreender a relagdo entre a internet como instrumento estratégico de
marketing. Para isso realizaram uma pesquisa com empresarios do setor hoteleiro,
compreendendo que estes ainda exploram pouco as oportunidades da internet e que muitos
turistas utilizam a internet para realizar compras. No que se refere ao turismo, este € um dos
setores da economia que vem usufruindo muito dos recursos da internet, € o que afirma Cruz,
Mota e Perinotto (2012). Esses autores realizaram um trabalho que compreende empresas que
utilizam do turismo e as redes sociais como estratégias de divulgacbes e propagandas

turisticas.
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Dentre as inimeras a¢les que se pode realizar no e-commerece, outra que esta sendo
muito utilizada, mas por parte dos bancos, é o netbanking. Castro e Gouvéa (2011)
pesquisaram sobre a relacdo que existe entre a opinido dos clientes que usam a
internetbanking e o desempenho do servico voltado a qualidade.

Frio e Brasil (2017) buscaram analisar como a insercdo de uma variavel relacionada
com 0 uso da internet através do consumidor se comporta no modelo de comportamento de
cocriacdo de valor do consumidor. Outros autores, como Nascimento e Luft (2015)
analisaram o comportamento dos usuarios brasileiros de midias sociais voltado ao facebook.
Vieira, Matos e Slongo (2009) voltaram seus esfor¢os no estudo sobre a semelhanca existente
sobre qualidade, satisfacdo, valor, lealdade e boca a boca de servigos de um site, através de
um modelo tedrico, identificando distintas relacdes existentes entre as variaveis. Assim,
diferentes perspectivas podem ser relacionadas ao estudo sobre o marketing digital e sua

analise em um mercado adepto as midias é essencial.

5. Consideracdes Finais

O marketing digital é essencial no mercado atual diante da constante utilizagdo da
internet pelas pessoas. No meio académico nédo é diferente. O assunto € muito pesquisado
perante as varias abordagens que possui e a importancia de sua compreensao para alcancar
resultados organizacionais e académicos. Assim, este estudo buscou apresentar as producgdes
cientificas sobre marketing digital ao longo do tempo, contribuindo para a pesquisa cientifica.
Para atingir o objetivo, realizou-se uma pesquisa quali-quantitativa, analisando-se periédicos
da plataforma SPELL (Scientific Periodicals Electronic Library). Ao todo, foram 203 artigos
analisados sobre o marketing digital.

Apds a andlise dos dados, observou-se que houve um aumento significativo nas
publicacdes a partir do ano 2014, sendo a Revista Pensamento Contemporaneo a que mais
publicou. Dentre os temas mais pesquisados esta 0 comportamento do consumidor, diante dos
diferentes contextos que abrange. Em seguida, as pesquisas buscaram abordar também sobre o
marketing digital, tema este de grande relevancia devido a utilizagdo em massa dos
dispositivos moveis.

Por outro lado, temas como estratégia, mobile banking e turismo, nos altimos anos
(2014 a 2016) nédo tiveram nenhuma publicacdo. Com isso, salienta-se que esses assuntos
estédo desatualizados, sendo importante a realizacdo de trabalhos para uma compreensdo mais

atual de como se comportam tais temas referentes ao marketing digital.
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A metodologia utilizada para realiza¢do dos artigos cientificos foi de natureza tedrica-
empirica, caracterizando-se por um estudo exploratorio e quali-quantitativo. A maioria dos
autores utilizaram-se de questionarios para coletar os dados pesquisados. Outra forma também
empregada foram as entrevistas e a pesquisa documental. E vélido destacar que a maioria dos
artigos utilizou somente uma técnica de coleta de dados. Quanto a forma de anélise de dados,
a mais usual é a descritiva e equag@es estruturais, que apresentaram a mesma frequéncia, 29
artigos. Também, a maioria dos artigos utilizou uma Gnica forma de analise dos dados. E
valido salientar que as técnicas de coleta e andlise de dados foram empregadas, em sua
maioria, utilizando-se de uma Unica abordagem. Assim, pesquisas futuras podem fazer uso da
triangulacdo, tanto na coleta, como na analise dos dados.

Em relacdo aos principais individuos investigados pelos artigos, os mais citados foram
0s consumidores de lojas virtuais e consumidores virtuais de produtos especificos,
pesquisados em 39 artigos. O meio digital mais analisado foi a internet, seguido pelas redes
sociais. Isso ocorre devido a grande utilizacdo destes meios, através das tecnologias
existentes, nas quais as pessoas estdo cada vez mais conectadas.

Diante disso, € possivel observar as principais caracteristicas das publicacdes sobre o
marketing digital. Esse conhecimento é Util para os pesquisadores que desejam publicar
artigos sobre marketing digital a medida que os resultados indicam os principais periodicos,
tipos de abordagem, coleta e analise de dados que podem ser utilizados. Também se reforca a
importancia do tema marketing digital, visto o aumento de trabalhos ao longo do tempo.

Como limitagdes encontradas, destaca-se a falta de informagdes em alguns artigos que
ndo especificaram caracteristicas importantes para sua analise completa. Além disso, as
principais teorias utilizadas ndo foram analisadas, devido a grande variedade de assuntos
encontrados no referencial tedrico.

Assim, para estudos futuros, sugere-se a analise de uma base de dados de artigos
cientificos internacionais, contraponto com os resultados desta pesquisa realizada com base de
dados nacional. Sugere-se, também, que pesquisas futuras avancem no entendimento de quais

teorias sdo mais utilizadas nos estudos sobre marketing digital.
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