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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de realizar uma Revisdo Sistematica da Literatura acerca a producao nacional em
Administracao referente as estratégias de marketing digital na ultima década (2015-2024). Para tanto, apro-
funda-se em sua fundamentagao, as tematicas referentes ao marketing digital e as estratégias de marketing.
E um estudo de carater qualitativo, por meio do uso da construgdo de um Revisdo Sistematica da Literatura,
dividindo a sua metodologia em busca na base de dados SPELL, selecdo e analise de artigos. Destaca-se que
foram analisados 12 artigos, sendo todos oriundos de periddicos de circulagdo nacional. Os resultados revelam
o crescente numero de pesquisas relacionadas as estratégias de marketing digital. Portanto, conclui-se que o
marketing digital tem desempenhado um papel determinante no desenvolvimento de estratégias de marketing
que impactam diretamente no crescimento das organizagdes em territorio nacional.
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ABSTRACT

This work aims to carry out a Systematic Review of the Literature about national production in Administration
regarding digital marketing strategies in the last decade. To this end, it delves into its foundations, the themes
relating to digital marketing and marketing strategies. It is a qualitative study, using the construction of
a Systematic Literature Review, dividing its methodology into a search in the SPELL database, selection
and analysis of articles. It is noteworthy that 12 articles were analyzed, all of which came from nationally
circulated periodicals. The results reveal the growing number of research related to digital marketing
strategies. Therefore, it is concluded that digital marketing has played a determining role in the development
of marketing strategies that directly impact the growth of organizations across the country.
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1 INTRODUCAO

Com o avango das tecnologias e das acdes do mercado, o marketing torna-se uma fer-
ramenta indispensavel em qualquer empresa ou organizagdo, independentemente de seu setor
mercadoldgico. Sendo assim, ¢ considerado um dos principais responsaveis pela lucratividade e
pelos bons resultados de um negdcio, pois analisa e entende as mudangas do mercado, bem como
a variacdo dos pensamentos e comportamentos dos consumidores, acompanhando suas decisdes
de compra, alteragdes de prioridades e formas de consumo de determinado produto ou servigo
(Cobra, 2014; Kotler, 2021).

As empresas procuram adotar um marketing inteligente, que busca aprofundar o conheci-
mento sobre seus clientes e explorar as tecnologias mais adequadas para estabelecer uma conexao
mais eficaz com eles (Kotler; Philip, 2021). Ademais, outro fator externo que influencia diretamente
as decisdes dos profissionais de marketing e as tendéncias do mercado ¢ a globalizagdo, que facilita
a comunicagdo entre consumidores e empresas de todo o mundo, tornando o mercado um ambiente
altamente competitivo e sedento por inovagoes.

Dessa forma, Nascimento et al. (2017) alegam que, para uma empresa se destacar em seu
segmento, deve adotar estratégias de marketing que sejam favordveis a ela mesma e que resultem
em nimeros positivos e crescimento, sendo essas ferramentas essenciais para a criagdo de respostas
eficazes aos diferentes mercados e as mudangas mercadologicas. Assim como ¢ fundamental para o
processo de globalizagdo, a internet ¢ uma ferramenta util para o desenvolvimento da estratégia de
marketing nos meios digitais, também conhecido como marketing digital.

O marketing digital ¢ um dos grandes aliados de empresas e marcas que desejam ocupar um
lugar de destaque no mercado atual, pois, além de possibilitar uma maior interagdo com 0s consu-
midores, ¢ responsavel pela disseminacao da esséncia do negocio, tornando-se uma vitrine acessivel
a todos por meio das redes sociais. Portanto, diante da realidade pandémica ocasionada pelo virus
da COVID-19, o mercado se viu estagnado, sem saber como agir diante de uma situacao inesperada
e agravante, o que resultou em enormes prejuizos para empresas e empreendedores. Segundo o SE-
BRAE (2022), a pandemia ressaltou a fragilidade das empresas que ainda ndo estavam presentes no
mundo online e, nesse cendrio, muitos negocios se viram na necessidade de inovar.

Por outro lado, o Relatério de Varejo de 2021 informou que cerca de 5,7 milhdes de pessoas
comegaram a fazer compras online, e esses consumidores afirmaram que nao querem que as empre-
sas se retirem do meio digital, mesmo com a existéncia dos negocios fisicos. Diante do fato de que
a rentabilidade da empresa estd altamente atrelada a atratividade que ela oferece ao seu consumidor,
apods o inicio da pandemia, as estratégias de marketing utilizadas para o destaque na concorréncia
tornaram-se, cada vez mais, populares, sendo, no contexto pandémico, a principal forma de comuni-

cacdo entre empresa e consumidor (Cruzetta; Hupalo, 2022).
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Portanto, ¢ notério que a pandemia da COVID-19 acelerou, de certa forma, a transformacao
do uso de ferramentas digitais nas empresas, corroborando a importancia do marketing digital como
um instrumento essencial para a sobrevivéncia e o crescimento no mercado atual, uma vez que cola-
bora para um melhor relacionamento com o cliente (Fran¢a; Rojo, 2019). Logo, as empresas que con-
seguiram se habituar rapidamente as novas demandas dos consumidores, aproveitando as tecnologias
disponiveis para consolidar sua presenca no ambiente virtual, foram as que mais obtiveram destaque
significativo em meio a um cenario de incertezas e crises geradas pela pandemia do novo coronavirus
(Amorim; Lima; Bispo, 2022).

Dessa forma, esse estudo tem como objetivo realizar uma revisdo sistematica da literatura
sobre a producdo nacional em Administragdo acerca das estratégias de marketing digital na Gltima
década. Essas estratégias sao relevantes em relacdo a nova maneira de vendas adotada pelas empresas
nos anos de 2015 a 2024, com o destaque no periodo de pds pandemia, tendo o estudo contribuir com
esse panorama de anos anteriores e posteriores ao cendrio pandémico da Covid-19, que acelerou a
preocupacao e o uso de estratégias de marketing digital. Assim, torna-se interessante 0 mapeamen-
to dessas pesquisas sobre a tematica para exibir o quanto esses assuntos vém sendo discutidos em
pesquisas cientificas no contexto académico de Administracdo. Segundo Brizola e Fantin (2016), o
objetivo da RSL ¢ montar um arcabougo tedrico de artigos que ja foram escritos e utilizados para a
solucdo e entendimentos de problemas e estudos passados.

Por fim, a viabilidade do mapeamento proposto neste trabalho se fundamenta no acesso as
bases de dados online, que contém artigos relevantes para o estudo do marketing digital e suas estra-
tégias. Sendo assim, este estudo tem como justificativa a necessidade de entender como os periddicos
brasileiros tém abordado esse tema, principalmente em relagdo as estratégias de marketing digital.
O conhecimento sobre essas pesquisas existentes € crucial para nortear as estratégias mais utilizadas
e eficazes em um cendrio de mercado em constante movimento. Desse modo, esta pesquisa torna-se
oportuna por apresentar um panorama do tema no cenario brasileiro atual, instigando pesquisadores
da é4rea a avancar e aprofundar-se nesse campo do marketing digital, que vem sendo tdo demandado

no mercado, precisando orientar melhor os caminhos que o campo cientifico vem retratando.
2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Kotler (2021) compreende o marketing como o principal responsavel por alcangar um cresci-
mento lucrativo nas empresas, pois exerce as funcdes de identificar, avaliar e selecionar oportunida-
des de mercado, além de estabelecer estratégias para obter bons resultados em seus mercados-alvo.
Seguindo essa linha de raciocinio, o mesmo autor destaca o significado da palavra “marketing”, tra-
duzida como “mercado em agdo”, pois lida com as varias mudancas do mercado. Silva, Costa e Moura

(2020) também afirmam que o marketing se modifica a cada dia, especialmente diante do avango
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da tecnologia, que permite ao consumidor buscar o que deseja, refor¢ando a ideia de Kotler sobre o
mercado em acao.

Além disso, Cobra (2014) propunha que as decisdes mercadologicas adotam o ponto de vista
do consumidor, tornando o marketing um estado da mente; ou seja, as agdes de marketing afetam as-
pectos cognitivos € comportamentais dos individuos para que se construa um relacionamento entre a
empresa e seus clientes, o que resulta em aumento dos lucros € na melhoria do valor mituo (Martins;
Kniess; Rocha, 2015).

Ademais, fendmenos como a globalizagdao permitem que a competitividade no mercado possi-
bilite um nivelamento entre as empresas, no qual as empresas menores conseguem competir com as
maiores (Kartajaya; Kotler; Setiawan, 2020). Diante da necessidade das empresas de se destacarem
em um mercado competitivo, surge a caréncia pela elaboracdo de estratégias de marketing. Silva,
Costa e Moura (2020) comentam que as estratégias de marketing utilizadas por uma organizacao,
quando eficientes, podem impactar positivamente o gerenciamento da marca.

Assim, diversas pesquisas mostram que essas estratégias sao difusas, ndo havendo uma con-
ceituacdo Unica a respeito do tema. Porém, em seus estudos, Rocha, Ferreira e Silva (2013) chegaram
a uma defini¢@o propria para o termo “estratégias de marketing”, considerando-as como decisdes es-
tratégicas que envolvem a sele¢dao de determinada combinagao produto-mercado e a forma pela qual
a empresa ird competir nesse ambito. Além disso, Cobra (2014) ressalta que, na pratica empresarial,
a estratégia corporativa hd muito deriva do marketing; por isso, ambos estdo intimamente ligados,
colaborando com a missao corporativa e os objetivos.

Cornelio et al. (2018) afirmam que as empresas devem saber identificar e utilizar as estra-
tégias que lhes sdo mais convenientes. Complementando esse pensamento, Barreto et al. (2015)
destacam que ¢ imprescindivel determinar estratégias que se enquadrem nas necessidades e opor-
tunidades do mercado. Dessa forma, a marca obteréd os resultados esperados perante seu publico.
Para que essa agdo seja possivel, as empresas devem garantir a troca de informagdes, bem como a
disponibilidade, o armazenamento e o acesso para a tomada de decisdes, tornando as estratégias
mais eficazes e assertivas (Finoti et al., 2019). Por fim, Nascimento et al. (2017) reforcam que a
estratégia de marketing ¢ uma ferramenta utilizada para criar respostas eficientes aos diferentes
mercados e suas constantes mudangas.

Kotler (2021) explica que empresas de marketing inteligentes estao adotando novas praticas e
formas de pensar sobre o marketing; entre elas, destaca o uso de midias mais direcionadas, integrando
suas comunica¢des para enviar mensagens mais eficazes aos clientes. Ademais, utilizam tecnolo-
gias e sistemas de informagdo, como paginas de internet, para agregar valor aos seus consumidores.
Barreto et al. (2015) afirmam que, no cendrio atual, ¢ fundamental conduzir estratégias de marketing
levando em conta o marketing digital, pois ele auxilia na promocdo e no gerenciamento da marca

diante das mudangas no ambiente organizacional, em fun¢ao do dinamismo do mercado.
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3 MARKETING DIGITAL

Kartajaya, Kotler e Setiawan (2020) relacionam o aumento da importancia do marketing
digital com o avanco da interacdo e a exigéncia dos clientes em possuirem relacionamentos mais pro-
ximos com as empresas. Révillion et al. (2020) descrevem o marketing digital como a integragdo de
plataformas e experiéncias do consumidor por meio de canais digitais de comunicag¢do. Sob 0 mesmo
ponto de vista, Casas (2021) define o marketing digital sendo caracterizado por atividades de mar-
keting praticadas online por uma empresa ou individuo. Estas atividades promovem a acdo e defesa
da marca, segundo Kartajaya, Kotler e Setiawan (2020), e sustentam o marketing digital como mais
manipulavel em comparacdo ao tradicional, uma vez que promove resultados, por meio da interagao
com clientes em diferentes ambientes e plataformas digitais.

Castanheira, Vaz e Cardoso (2022) declaram que diante a mudanga na forma com que as em-
presas se comunicam e se relacionam com os seus clientes, o marketing digital se torna relevante para
responder as oscilagdes mercadoldgicas de modo répido e persuasivo. Sendo assim, as estratégias
voltadas ao marketing digital oferecem a possibilidade de as empresas melhorarem suas interagdes e
relagdes com clientes atuais e em potencial (Revéllion et al., 2020). Além disso, Casas (2021) acres-
centa a vantagem de inclusao dos clientes no processo de elaboragao de suas atividades, permitindo
que eles opinem e deem sugestdes de melhoria.

De acordo com os apontamentos de Martins, Albuquerque e Neves (2018), a forma de consumo,
relacionamento e acesso a informac¢ao mudou significativamente por causa da internet. Por intermédio
dela o marketing digital ¢ tdo importante e valorizado. “A precisdo e a rapidez do marketing digital per-
mitem que os profissionais dessa drea mapeiem com maior exatidao o desempenho dos seus esforgos e,
assim, aprimorem processos de tomada de decisao.” (Revéllion et al., p. 31, 2020). Atrelado a isto, Mar-
tins, Albuquerque e Neves (2018) consideram que por meio do marketing digital se torne viavel a coleta
de dados para que as empresas estabelecam comunicagdes mais assertivas para o seu nicho.

Somando a estas vantagens, Barreto ef al. (2015) afirmam que ¢ imprescindivel diante a um
mercado tdo competitivo, definir uma metodologia de marketing digital, pois acarreta diretamente na
geracao de confiabilidade e credibilidade entre a empresa e o consumidor. Além dos beneficios cita-
dos, outra caracteristica que marca o marketing digital ¢ o incentivo que ele promove ao uso de novos
canais de comunicagdo, podendo ser estabelecido um lago estreito e virtuoso entre o consumidor e a
marca (Revéllion et al., 2020).

Estes mesmos autores acrescentam que esses beneficios podem ocorrer por meio das redes
sociais, aplicativos, e sistemas de mensagens instantaneas. Silva, Costa e Moura (2020) afirmam que
as redes sociais sao um ponto chave para a implementagao do marketing digital na era da comunica-
cdo digital. As redes sociais sdo consideradas por Nascimento et al. (2017) ferramentas muito fortes

quando se aborda sobre marketing e comunica¢do em massa.
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Por criar uma identidade propria da empresa e ressaltar a sua exposi¢ao perante aos usuarios,
Brito, Nascimento e Lopes (2018) afirmam que ¢ de suma importancia que as empresas invistam nas
redes sociais. Castanheira, Vaz e Cardoso (2022) definem as redes sociais como um servico presente
na internet em que cada pessoa cria o seu proprio perfil publico, que permite a interagdo com outros
usudrios conectados na mesma rede. “Atualmente as redes sociais sao utilizadas diariamente por mi-
lhoes de utilizadores para receber e enviar contetido” (Leite, p. 43, 2017).

Segundo Silva, Costa e Moura (2020) estes participantes das redes sociais sao bastante ativos,
construindo relagdes diretas e indiretas. Casas (2021) afirma que € por intermédio delas que os inter-
nautas trocam constantes informag¢des e comentam suas experiéncias de consumo, complementando
o pensamento de Castanheira, Vaz e Cardoso (2022), que este compartilhamento de informagdes € o

que torna as redes sociais uma ferramenta extremamente relevante no marketing digital.
4 METODOLOGIA

Este estudo tem como objetivo realizar uma revisao sistematica da literatura sobre a producao
nacional em Administragdo acerca das estratégias de marketing digital na Gltima década. Dessa for-
ma, a pesquisa adota uma abordagem qualitativa, pois busca explorar e compreender, por meio de pro-
cedimentos e coleta de dados, os significados atribuidos a um problema social ou humano (Creswell,
2021). Para compreender esses significados, Flick (2008) destaca que a pesquisa qualitativa ndo se
limita a um unico conceito teodrico ou metodoldgico, visto que engloba uma variedade de abordagens.
Essa flexibilidade proporciona uma analise aprofundada das percepgodes observadas durante o proces-
so de coleta e analise de dados, favorecendo uma visdo mais abrangente da situacdo das estratégias de
marketing digital no cenario estudado.

Dessa forma, o trabalho possui carater descritivo, pois detalha em seu conteudo as fases da
Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) e todos os processos realizados ao longo do estudo. A RSL
¢ um método rigoroso ¢ estruturado de analise que envolve a identificacdo, avaliacao e interpretagao
das publicagdes ja existentes sobre um determinado tema, com o intuito de entender sua relevancia
cientifica (Brizola; Fantin, 2016).

Sendo assim, para este estudo, foram realizadas buscas em uma unica base de dados, a Scientific
Periodicals Electronic Library (SPELL), por artigos publicados entre os anos de 2015 e 2024. O traba-
lho sera realizado exclusivamente por meio dessa base de dados, por ser a inica que retine estudos e
artigos estritamente relacionados a area de Administragdo, foco central do presente estudo. Ademais,
a escolha da SPELL ¢ fundamentada na diversidade de artigos disponiveis em portugués, idioma
relevante para este estudo, assegurando uma analise direcionada ao contexto brasileiro.

Os descritores selecionados para a busca foram: “marketing digital” e “estratégias de marke-

ting”. Eles foram escolhidos por estarem intimamente ligados ao objetivo da pesquisa, possibilitando
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uma busca eficaz e precisa de publicacdes que tratem dessas questdes no contexto da Administra-
¢do. Ressalta-se que foram considerados artigos oriundos de periddicos e/ou eventos de circulagdo
nacional no campo da Administragao, além de serem artigos disponibilizados para livre acesso nas
plataformas e publicados na ultima década.

Na fase de busca, a pesquisa foi filtrada diretamente no site da base de dados SPELL, segundo
as caracteristicas ja mencionadas. Além disso, o tipo de documento selecionado para os resultados da
busca foi “artigos”, voltados para a area de conhecimento em Administracao e em idioma portugués.
Ao aplicar o descritor “estratégias de marketing” no titulo dos documentos, foram encontrados 16 ar-
tigos no total. Para o descritor “marketing digital”, aplicando as mesmas caracteristicas de filtragem
e busca, foram identificados 29 artigos.

Ao todo, foram encontrados 45 artigos, sendo 1 comum entre as buscas dos dois descritores
e outro que ndo se enquadrava no periodo determinado para a pesquisa, resultando em 43 artigos
selecionados na fase de busca. No entanto, tornou-se necessario um novo processo de filtragem, a fim
de garantir que os artigos selecionados atendessem aos critérios estabelecidos para uma RSL apro-
fundada do assunto estudado. Apos essa segunda filtragem, tendo como principal critério a presenca
dos descritores no titulo, foram selecionados 14 artigos sobre estratégias de marketing e 22 artigos
sobre marketing digital.

O Quadro 1 apresenta os processos de inclusdo e exclusdo dos artigos para a Revisao Sistema-

tica da Literatura, bem como os critérios utilizados para as exclusdes.

Quadro 1 - Critérios de inclusdo e exclusao.

Inclusiao Exclusiao
Idioma portugués Leitura da introdugéo e objetivos
Periddicos ou eventos de administragdo, gestdo ou marketing Titulos e palavras chaves

Fonte: Elaboragao propria (2024)

Com enfoque na coluna “Inclusdo” do Quadro 1, foi realizada a seguinte filtragem: do descri-
tor “estratégias de marketing”, dos 16 artigos totais encontrados, 15 estavam publicados em periodi-
cos das areas de administracdo, gestdo ou marketing. No entanto, devido a presenca de publicagdes
repetidas nas buscas, esse nimero foi reduzido para 14 artigos. Ja no descritor “marketing digital”,
dos 29 artigos encontrados, apenas 25 estavam em portugués, e somente 24 estavam dentro do limite
temporal escolhido para a pesquisa. Desses, apenas 21 estavam publicados em periddicos de adminis-
tracdo, gestao ou marketing, assegurando certa relevancia para o presente estudo.

Nesta fase, foram resgatados os 35 artigos escolhidos pelos critérios de inclusdo e, apds a
leitura das respectivas introdugdes e objetivos, foram selecionados para andlise neste estudo apenas
12 artigos, que serviram para aprofundar o objetivo tematico desta RSL. A delimitacdo temporal da

pesquisa, entre os anos de 2015 e 2024, também desempenhou papel significativo na sele¢ao dos
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artigos, garantindo a relevancia e contemporaneidade das producdes cientificas analisadas. Para tanto,

os artigos que atenderam aos requisitos foram 3, relacionados a busca na base de dados SPELL com

o descritor “estratégias de marketing”, e 9 relacionados a busca com o descritor “marketing digital”.
Por fim, neste mapeamento, foram priorizados artigos que abordassem ambos os temas desta

pesquisa de forma interligada, a fim de contribuir ainda mais para o objetivo do estudo.
5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na selecao dos artigos para este estudo, buscou-se estabelecer uma associag¢ao entre as tema-
ticas “estratégias de marketing” e “marketing digital”, com o intuito de identificar como essas areas
interligadas vém sendo exploradas na literatura académica. Contudo, pelo quantitativo dos artigos
selecionados, revelou-se uma caréncia de estudos na base de dados escolhida que abordem ambas as
tematicas de forma conjunta. Nesse sentido, o estudo apresenta os artigos com base nos critérios de
inclusao e nos descritores utilizados, detalhando-os em termos de ano de publicacao, autoria, objeti-
vos e resultados, visando proporcionar uma compreensao mais aprofundada de como essas tematicas
tém sido investigadas e disseminadas no meio académico-cientifico.

Inicialmente, o Quadro 2 foi elaborado com o intuito de apresentar, de maneira organizada, cada
estudo selecionado, incluindo sua autoria e ano de publicag¢@o. Dessa forma, ¢ possivel visualizar as in-
formagdes essenciais de cada artigo, facilitando a analise e fornecendo uma base so6lida para a discussao

sobre como as estratégias de marketing e o marketing digital estao sendo tratados no campo académico.

Quadro 2 - Detalhamento dos artigos selecionados.

Codigo Titulo Autoria Ano Citagdes

. . o Lucas Medeiros do Nascimento;
A percepgao dos consumidores em relacdo as . .
. . . Vanessa Almeida da Silva;
01 estratégias de marketing desenvolvidas por uma . . 2017 2
. . Natalia Pavanelo Pivetta;
empresa de produtos naturais e organicos. . .
Flavia Luciane Scherer.

02 Marketing Digital: Gabriela Celeste Braga; 2018 )
Estratégias de Blogueiras de Moda Mariana de Freitas Coelho.

Marketing digital: analise das principais estraté- . L
03 ) o . o Roseli de Oliveira Machado 2018 5
gias usadas no comércio eletronico brasileiro

Analise da utilizacdo de estratégias de marketing . . .
04 o . L Jodo Henriques de Sousa Junior. 2019 0
experiencial por uma marca de vestuario brasileira

Karoline Victorino; Jefferson

Uso do marketing digital: uma analise de

Dobner Sordi; Manuela Albornoz

trico na plataforma scielo no triénio 2018-2020

Kleverson Silva dos Santos.

05 empresas de um parque tecnoldgico Gongalves; Luis Henrique Rauber; 2019 !
Nivia Maria Jahn.
Mulheres empreendedoras e Estratégias de Emanuela Ana Paula da Silva;
06 Marketing nas Redes Sociais: Um estudo no Marconi Freitas da Costa; 2020 0
segmento da moda do Agreste Pernambucano Maria Raiza Ferreira de Moura.
i Marketing digital em mpe’s: um estudo bibliomé- Jodo Sotero do Vale Junior; 2001 0




DIS(IPLINAR A Disciplinarum Scientia. Série: Sociais Aplicadas 17
u IENTl Santa Maria, v. 21, n. 2, p. 29-44, 2025

Alyce Cardoso Campos;
08 Memes como estratégia de marketing digital: Valderi de Castro Alcantara; 2021 0
uma analise bibliométrica José Willer do Prado;

Daniel Carvalho de Rezende.
Alyce Cardoso Campos;

Daniel Carvalho de Rezende;
09 Marketing digital em tempos de crise Paulo Henrique Montagnana 2021 0
Vicente Leme; Mozar José de Bri-

to; Luiz Marcelo Antonialli.

. . . Carlos Marcelo Ardigo;
Jornada do consumidor b2b: analise e proposi¢io .
. o . Gustavo Behling;
10 de marketing digital para o mercado de servigos i 2022 0
Emanuelle Beatriz

Westphal Ardigo.

" Planejamento estratégico de marketing digital Steffany Costa Carvalho Oliveira; i 0
em loja de moda infanto juvenil Tatielle Menolli Longhini.

A Promogcao de Eventos de Negocios do Artesana-

de projetos de engenharia civil

. . Isabelle de Fatima Didier Roque;
to em Pernambuco: uma analise das (in)con-
12 . o Anderson Gomes de Souza; 2024 0
gruéncias entre buyer persona e as estratégias de

marketing digital adotadas pela FENEARTE
Fonte: Elaboragao propria (2024)

José William de Queiroz Barbosa

A andlise dos artigos apresentados no Quadro 2 revela uma distribuicao temporal concentrada
entre os anos de 2017 e 2024, de acordo com o periodo estipulado de 10 anos para a pesquisa (2015-
2024). Nao foram encontrados estudos na base de dados que atendessem aos critérios referentes aos
anos de 2015 e 2016. Observa-se um aumento significativo no numero de publicagdes a partir de
2017, o que pode ser justificado pelo lancamento do livro Marketing 4.0, de Philip Kotler, Kartajaya e
Setiawan, com picos nos anos de 2018, 2019, 2021 e 2022.

Esse aumento reflete a crescente relevancia do marketing digital e das estratégias de marke-
ting no ambiente global e, consequentemente, no meio académico, especialmente apos 2020, quando
a pandemia de COVID-19 causou um grave impacto na maioria dos setores e negdcios, alterando a
forma como essas empresas realizavam o marketing, optando por utilizar diversas estratégias no meio
digital (Campos et al., 2021).

A maior incidéncia de artigos nesses anos sugere um interesse crescente dos pesquisadores em
entender como as estratégias de marketing estao sendo adaptadas para o ambiente digital, reforcando
a importancia do tema no contexto contemporaneo. Mesmo com apenas um estudo selecionado refe-
rente ao ano de 2024, este demonstra que os temas continuam em pauta, indicando que as praticas de
estratégias de marketing digital ainda estdo evoluindo e sendo amplamente investigadas.

Ao analisar os titulos e contetidos de cada estudo, o Quadro 3 explicita uma diversidade de
abordagens e contextos nos quais as estratégias de marketing e o marketing digital sdo estudados.
Dessa forma, alguns estudos focaram em setores especificos, como moda, vestuario e produtos na-
turais, enquanto outros exploraram praticas amplamente usadas, como o comércio eletronico e o

uso de memes. Somado a isso, hd também uma énfase no impacto de fatores externos, como crises
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econdmicas, e na relevancia das pequenas empresas. Em resumo, os artigos destacam a aplicabilidade
das estratégias de marketing em diferentes setores e contextos do Brasil.

Ademais, em relagdo a analise do nimero de vezes que cada artigo foi citado, € possivel ob-
servar que, embora todas as pesquisas tenham contribuido para o entendimento do tema, poucas obti-
veram destaque e impacto na comunidade cientifica. Portanto, para aprofundar a compreensao dessa
analise, o Quadro 3 foi elaborado para apresentar informagoes detalhadas sobre as revistas nas quais

cada estudo foi publicado, bem como o tipo de abordagem metodologica adotada.

Quadro 3 - Revistas de Publicacdo e abordagens metodolédgicas.

Codigo Nome da Revista Tipo de abordagem
01 Revista Brasileira de Marketing - ReMark Mista
02 Marketing & Tourism Review Qualitativa
03 Revista Eletronica de Administrag@o e Turismo Qualitativa
04 Navus -

05 REGEPE Rev. de Empreendedorismo e Gest. Pequenas Empres. Qualitativa
06 Journal of Perspectives in Management - JPM Qualitativa
07 Revista Eletronica de Administrag@o e Turismo Qualitativa
08 Revista Gestao e Planejamento -

09 Gestao e Desenvolvimento Qualitativa
10 Revista Gestdo & Tecnologia Qualitativa
11 Marketing & Tourism Review Mista

12 Marketing & Tourism Review Mista

Fonte: Elaboragao propria (2024).

Dentro do quantitativo de artigos selecionados para a analise, observa-se que a maioria se
fundamenta na abordagem qualitativa, refletindo a preferéncia dos pesquisadores por métodos que
buscam compreender com profundidade os fendomenos estudados em cada artigo. No entanto, apenas
trés artigos adotaram a abordagem mista, que combina aspectos tanto qualitativos quanto quantita-
tivos, justificando-se pela inten¢do de proporcionar uma analise mais abrangente e multifacetada do
tema estudado em cada pesquisa. Contudo, dois artigos ndo apresentaram em seu conteudo o tipo de
abordagem utilizada.

Ademais, ¢ de suma importancia ressaltar que todos os artigos sdo oriundos de periddicos
de Administracao e areas afins, como marketing e gestao. Evidencia-se a presenca de cinco periodi-
cos avaliados no estrato A de acordo com o Qualis Capes vigente, sendo A3 a Revista Brasileira de
Marketing - Remark e a Revista de Empreendedorismo e Gestdo de Pequenas Empresas - REGEPE;
e A4 a NAVUS, a Revista Gestao e Tecnologia Pedro Leopoldo e a Revista Gestao e Planejamento.

Os sete artigos restantes deste estudo estdo em periddicos avaliados no estrato B, sendo
apenas um avaliado em B3, localizado no Journal Perspectives in Management - JPM. Por fim, os
seis artigos restantes pertencem a peridodicos de classificagdo Bl, quais sejam: a Revista Eletroni-

ca de Administracdo e Turismo (com dois trabalhos publicados), a Marketing & Tourism Review
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(também com dois trabalhos publicados), a Revista Gestdo e Desenvolvimento e a Revista Ele-
tronica Gestao e Servigos.

Frisa-se que, conforme exposto anteriormente, os artigos selecionados demonstram a aplicagao
das estratégias de marketing em distintos ambientes de gestao no Brasil. Dessa forma, para aprimorar a
compreensao desse fendmeno, foi elaborado o Quadro 4, cuja €nfase ¢ retratar os objetivos e resultados
obtidos. Isso permite uma analise mais detalhada sobre como as estratégias de marketing digital t€ém

sido implementadas e os efeitos gerados em diferentes regides e setores empresariais do pais.

Quadro 4 - Objetivos e resultados dos artigos.

Codigo Objetivos Resultados alcancados
. . Verificou-se que os s6cios proprietarios reconhecem a impor-
Analisar a percep¢do dos consumidores sobre a ] . ) )
. . tancia em relagdo aos investimentos na area de marketing e
01 marca ‘“Nathu” e as estratégias utilizadas pela em- | -
investem regularmente, resultando em uma percepgao positiva
L das estratégias por parte dos clientes.
Compreender as estratégias de marketing utiliza- | Demonstraram que as blogueiras tendem a tomar decisdes de
- das pelos blogs de moda brasileiros, em especial as | maneira intuitiva e pouco planejada. Ainda, as mesmas priori-
ferramentas de marketing utilizadas na perspectiva | zam as etapas de Producdo, Publicac@o, Promogao, Propagacio
das blogueiras. e Personalizagdo.
Analisar as estratégias de marketing digital, com | Observou-se o uso de todas as estratégias por grande parte dos
03 destaque aquelas voltadas a comunicagdo e gera- | players estudados, o que sugere o emprego de esfor¢os e recur-
¢ao de trafego, utilizadas pelos principais varejistas | sos vultosos visando gerar trafego e aumentar o potencial de
on-line no Brasil. fechamento de negocios on-line.
Conclui-se que as midias digitais colaboram com as estratégias
04 Analisar as estratégias de marketing de experiéncia | de marketing de experiéncia da empresa e estd em potencial
adotadas pela marca de vestuario brasileira Reserva. | expansao, priorizando o novo perfil de consumidor e o relacio-
namento com 0 mesmo.
Entender como as pequenas empresas, localizadas | A pesquisa demonstrou que os empreendedores apresentam
i em um parque tecnologico, fazem uso de agdes | dificuldades na formagao e na execucdo de estratégias de mar-
estratégicas e de ferramentas de marketing digital | keting digital. O conhecimento que eles retém sobre cada fer-
para promover seus negocios. ramenta reflete a sua utilizagao.
Conhecer e compreender os perfis das mulheres | As jovens empreendedoras abriram seus negocios que sdo ca-
06 empreendedoras, no segmento moda, bem como | racterizados como microempresas;
tornar conhecida as estratégias de marketing que | Estas utilizam frequentemente as midias sociais, entre eles o
sao utilizadas nas redes sociais. WhatsApp e o Instagram (Maior responsavel pelas vendas).
. . . | O estudo mostrou que as Micros e Pequenas Empresas comeca-
Analisar como Instagram pode ser utilizado servi- . ) . ) o
. o o ram a entender a importancia e o conceito do marketing digital
07 ¢o do marketing digital para melhorar a visibilida- .
. e de suas ferramentas, nesse caso em especifico no Instagram
de de micros e pequenas empresas. . .
para sobrevivéncia no mercado.
A evolugdo das publica¢des por ano; artigos mais citados; pai-
Realizar um levantamento bibliografico do estado | ses de origem das publicagdes; peridodicos que mais publica-
08 da arte sobre a utilizagdo de memes da internet | ram; principais palavras-chave com o maior nimero de cita-
como estratégia de marketing digital. ¢oes; seis clusters de palavras-chave; autores e artigos mais
citados nas referéncias dos artigos analisados.
Os resultados mostram que diversas estratégias no meio digital
Analisar quais sdo as estratégias de marketing di- | sdo capazes de colaborar com os desafios que as organizagdes
09 gital adotadas por organizacdes em diferentes si- | enfrentam com a globalizagdo, como investir nos seus sites,
tuacdes de crise, inclusive a pandemia de Covid-19. | atuar nas suas midias sociais com contetudo e campanhas, apli-
cativos, assistentes virtuais, publicidade e outros.
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Aplicar o modelo dos 5 A’s, proposto por Kotler,
10 Kartajaya e Setiawan (2017), considerando a jorna-

da de compra online do consumidor organizacional.

A aplicacdo do modelo, que engloba as fases de assimilagdo,
atracdo, arguigdo, agdo e apologia, permitiu que em cada uma
dessas ctapas se identificassem os pontos de contato e o com-
portamento do consumidor B2B, promovendo melhorias nos
resultados de identificag@o, captagdo e manutengdo dos clien-
tes organizacionais, impulsionando uma maior presenga no

ambiente digital.

Implementar o planejamento estratégico de marke-
ting digital em uma loja de pequeno porte de ves-
11 tuério infantojuvenil, visando aumento nas vendas
com a ampliagdo da sua visibilidade no ambiente

digital.

Concluiu se que estratégias de marketing prospectadas em
ambiente digital possibilita as Pequenas e Médias Empresas
maior competitividade devido a segmentacao estratégica volta-
da para a persona e caracteristicas especificas do publico-alvo,

com baixo investimento e potencial de venda.

Analisar as congruéncias e incongruéncias entre as
estratégias de marketing digital adotadas pela Feira
12 Nacional de Negocios do Artesanato de Pernambu-

co e um perfil de buyer persona que foi proposto

para o evento.

Os resultados apontaram que ha certa congruéncia entre as es-
tratégias de divulgagdo dos produtos e da comunicagao/intera-
¢80 com o publico e a persona proposta. O mesmo nao se pdde

constatar quanto a divulgaga@o dos artistas, das apresentagdes

culturais e dos valores dos produtos.

Fonte: Elaboracao propria (2024).

A analise dos objetivos dos artigos selecionados revela uma forte convergéncia com o foco
deste estudo, que visa explorar a aplicagdo das estratégias de marketing e marketing digital no contex-
to cientifico e académico brasileiro. Assim, foi possivel observar que os estudos buscam compreender,
de forma ampla, a utilizagdo dessas estratégias nos diversos cendrios apresentados, com énfase na
percepcao de gestores e consumidores, além da fase de adaptagdo em situagdes especificas, como
crises ou uso de novas plataformas digitais. Nascimento et al. (2017) reforcam que a estratégia de
marketing ¢ uma ferramenta essencial para criar respostas eficientes aos diferentes mercados e suas
constantes transformacdes, algo evidente nas abordagens analisadas.

Além disso, Barreto et al. (2015) afirmam que, no cenario atual, ¢ fundamental conduzir as es-
tratégias de marketing com enfoque no marketing digital, uma vez que este contribui para o gerencia-
mento eficiente da marca diante das mudancas no ambiente organizacional causadas pelo dinamismo
do mercado. Esse alinhamento destaca a relevancia do marketing digital na amplia¢ao da visibilidade
das empresas e marcas, além do seu papel fundamental no engajamento com clientes e parceiros.

Com efeito, ao examinar o Quadro 4, torna-se claro que os objetivos gerais estabelecidos
nos estudos foram alcancados, de modo que os resultados obtidos apenas reforcam a importan-
cia das estratégias de marketing digital para o sucesso das empresas no mercado competitivo.
Fendmenos como a globalizagdo permitem que a competitividade entre as empresas se nivele,
possibilitando que organizagdes menores disputem espago com empresas maiores de maneira
mais equitativa (Kartajaya, Kotler e Setiawan, 2020).

Isso vai ao encontro do que afirmam Silva, Costa ¢ Moura (2020), ao destacar que estraté-
gias eficazes impactam diretamente o gerenciamento da marca, promovendo maior reconhecimento

e competitividade no mercado. Dessa forma, ¢ possivel observar neste estudo que essas estratégias
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estdo se consolidando como ferramentas essenciais em diversos setores, contribuindo significativa-
mente para o crescimento e competitividade das organizagdes. Assim, os resultados obtidos nos estu-
dos enfatizam a eficacia do marketing digital e corroboram a necessidade de sua aplicagao estratégica.

Em sintese, a realizac¢do inicial de uma Revisdo Sistematica da Literatura acerca da tematica
J4& exposta traz uma discussdo introdutdria e reflexiva sobre os caminhos das praticas aplicadas em
diferentes setores e contextos nacionais, evidenciando sua versatilidade e eficacia no mercado. Além
disso, os resultados analisados refor¢am o papel indispensavel do marketing digital na adaptagdo das
empresas a novos desafios. Dessa forma, este estudo contribui para um entendimento mais profundo
sobre a aplicacdo estratégica do marketing digital, ressaltando sua importancia continua para o desen-
volvimento das organizagdes e dos estudos sobre essas areas.

Enfim, o panorama deste estudo expde como o marketing digital se consolida como uma
ferramenta essencial para a competitividade no ambiente empresarial, permitindo que empresas de
diferentes portes e setores utilizem estratégias de marketing adaptaveis e eficientes para se destacar
em um mercado cada vez mais dindmico e globalizado, favorecendo o sucesso de suas operagdes.

Portanto, para investigagdes futuras, recomenda-se examinar como os algoritmos nas re-
des sociais influenciam a visibilidade das marcas, assim como o uso das inteligéncias artificiais
na personalizacao e automagao das campanhas de marketing. Além disso, pesquisas podem se
concentrar na eficacia do outbound marketing em setores tradicionais, na integracao do inbound
marketing como estratégia e no papel do marketing de contetido no engajamento dos consumidores
em nichos especificos, criando oportunidades para aprofundar a compreensao das novas dinamicas

do marketing digital.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Reitera-se que este trabalho teve como objetivo geral realizar uma Revisdo Sistemadtica da
Literatura (RSL) sobre a producao nacional em Administragdo referente as estratégias de marketing
digital na ultima década. Portanto, a partir da analise de 12 artigos selecionados, foi possivel explorar
de maneira satisfatoria o tema, mapeando e refletindo sobre como as estratégias de marketing digital
tém sido aplicadas em diferentes contextos e setores organizacionais no Brasil. Dessa forma, os resul-
tados encontrados oferecem uma visdo abrangente sobre a crescente importancia dessas estratégias
para a competitividade das organizacdes no cenario mercadoldgico contemporaneo.

A andlise dos dados revelou que o marketing digital se consolida como uma ferramenta indis-
pensavel para o sucesso empresarial, especialmente em tempos de crises e mudangas mercadolégicas,
como observado na pandemia de COVID-19. Assim, a maior parte dos estudos selecionados destacou
o impacto positivo das estratégias de marketing digital na ampliacao da visibilidade das empresas, no

engajamento com consumidores e na adaptacgao agil as demandas do mercado.
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Além disso, os resultados da andlise demonstraram certa diversidade de abordagens, tanto
qualitativas quanto mistas, para investigar o uso das estratégias de marketing digital. A aplicagcdo
dessas estratégias em setores variados evidenciou a versatilidade do marketing digital em diferentes
contextos empresariais. Observou-se uma tendéncia crescente no uso de novas plataformas digitais,
como redes sociais e blogs, para promover marcas e produtos, reforcando a necessidade de inovagao
continua dessas estratégias.

No entanto, este estudo enfrentou algumas limitagdes em virtude do tempo. Apesar da preten-
sao de considerar outras bases de dados, como SciELO, Scopus e Portal Capes, o estudo restringiu-se
apenas a base de dados SPELL, o que limitou o nimero de artigos analisados. Além disso, para fu-
turas pesquisas, sugere-se a ampliacao do escopo temporal, a inclusdo de outras bases de dados para
contemplar artigos internacionais, bem como a analise de novas tendéncias e tecnologias emergentes
no campo do marketing digital.

Por fim, conclui-se que o marketing digital tem desempenhado um papel determinante no de-
senvolvimento de estratégias de marketing capazes de atender melhor aos propdsitos de crescimento
das organizagdes, impactando o posicionamento do produto e da marca, bem como o comportamento

do consumidor.
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