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A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

RESUMO

Este estudo destaca como o marketing digital tem impactado
significativamente as decisdes de compra dos consumidores na
era digital, a partir de pesquisas bibliogréficas, literatura
atualizada e uma andlise de caso, destacando a complexidade
das interacbes e a necessidade de abordagens centradas no
consumidor para maximizar os beneficios dessa poderosa
ferramenta de marketing.
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ABSTRACT

This study highlights how digital marketing has significantly
impacted consumers' purchasing decisions in the digital era,
based on bibliographic research, updated literature and a case
study, highlighting the complexity of interactions and the need for
consumer-centric approaches to maximize profits. benefits of this
powerful marketing tool.
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1 INTRODUCAO

A sociedade contemporanea € marcada por uma cultura de consumo, onde a posse de
bens materiais e a busca por novidades se configuram como elementos centrais da identidade e
do bem-estar individual. Por meio de técnicas sofisticadas de comunicacdo e persuasdo, 0
marketing molda desejos, cria necessidades e incentiva a compra de produtos e servigos. Para
Bauman (2001, p.174) “o jogo da dominagdo na era da modernidade liquida ndo € mais jogado
entre o “maior” e o “menor”, mas entre o mais rapido e o mais lento.” 1sso aplica-se também a

comunicagéo digital.

Baseando- se na obra de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) nota-se o0 avanco da
tecnologia e o surgimento de novas plataformas e ferramentas digitais que tem transformado
drasticamente a maneira como as empresas se relacionam com os consumidores, oferecendo
oportunidades e desafios unicos. Portanto, investigar as influéncias do marketing digital no
comportamento do consumidor proporcionara insights valiosos para aprimorar estratégias de
marketing, promover a competitividade das empresas e contribuir para o avanco do

conhecimento na area de marketing e comportamento do consumidor.

Este estudo tem como objetivo central analisar a influéncia do marketing digital no
comportamento do consumidor, investigando como as técnicas e estratégias mercadologicas
impactam os desejos, as necessidades e 0os comportamentos de compra dos consumidores. A
escolha do tema para este trabalho graduacdo é justificada pela crescente importancia do
marketing digital no contexto contemporaneo e sua influéncia cada vez maior sobre as decisdes
de compra dos consumidores, O marketing 3.0 trouxe uma mudanca significativa na maneira
como eu, assim como muitas empresas, interagimos com os clientes. Antes, o foco principal era
a venda de produtos e servi¢os. Mas, atualmente, no ambiente digital, é fundamental criar valor
e construir relacionamentos solidos com os clientes. Para alcancar o sucesso nesse cenario, 0

marketing digital se tornou uma ferramenta indispensavel. (Kotler, et. al, 2010)

Em um mundo onde a presenca online das empresas e marcas € essencial para o sucesso
nos negoécios, compreender como o marketing digital afeta o comportamento do consumidor
torna-se fundamental principalmente para profissionais e gestores atuantes nas areas
comerciais, de marketing e empresarios, ja que “Compreender o mercado digital é essencial para
os profissionais de hoje, pois permite que eles se adaptem as rapidas mudancas e aproveitem

novas oportunidades de crescimento e inovagéo.” (Kotler et.al , 2010).



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O termo marketing possui diversas perspectivas, ao longo do tempo, autores e estudio-
sos do tema o conceituam de forma diferente. E pertinente ressaltar que, a venda em si é uma
peca do marketing, que tem efetividade no momento que o consumidor de fato realiza a compra,
0 marketing por sua vez, participa antes, durante e depois do processo. Kotler (2012) afirma que
as vendas sédo a ultima etapa do processo de marketing.

Para distinguir os conceitos Levitt (1960, apud. Kotler, 1992, p. 42), faz a seguinte afir-
macao:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing, as necessidades do compra-
dor. A venda esta preocupada com a necessidade do vendedor de converter seu produto
em dinheiro; o marketing com a ideia de satisfazer as necessidades do cliente por meio
do produto e toda a gama de coisas associadas com a criacdo, a entrega € 0 consumo
final.

A mesma circunstancia ocorre com o termo propaganda, no que lhe diz respeito, € uma
ferramenta valiosa e uma das responsabilidades dentro do escopo do marketing, (Semenik et.al
1995). O Marketing € uma estratégia que concentra seus esforcos em satisfazer os clientes, e
por conseguinte, atender os objetivos da organizagao. Para Kotler (2000, p. 30) “é um processo
social por meio do quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o0 que
desejam com a criagao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com os outros.”

Nesse mesmo contexto, Churchill Jr. e Paul Peter (2005, p.4) define marketing como “o
processo de planejar e executar a concepc¢ao, estabelecimento de precos, promocéo e distribui-
cao de ideias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas e organizagdes.” En-
globando as defini¢cdes citadas anteriormente em um conceito mais amplo e completo, Las Casas

(1997, p. 26) define marketing como:

A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, Vvi-
sando alcangar determinados objetivos de empresas e individuos e considerando sempre
0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade.

Partindo das premissas citadas, pode-se afirmar que o marketing vai além do lancamento
de produtos e servicos, trata-se da forma de realizar sua manutencdo no mercado tendo como

propésito alcancar a satisfacéo do cliente e da empresa simultaneamente.

2.2 MARKETING DIGITAL



No ambito do marketing tradicional, a jornada do consumidor era frequentemente
representada como um processo linear e previsivel, dividido em quatro etapas distintas:
consciéncia, compreensao, intencéo e decisao.

No entanto, com o0 avanc¢o da tecnologia e a ascensdo da internet e das midias sociais, 0
comportamento dos consumidores mudou significativamente, de acordo com Kotler (2000, p. 68):
“os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar, sdo mais inteligentes, mais conscientes em
relagcdo aos pre¢os, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes
com ofertas iguais ou melhores”. Além disso, o processo de compra tornou-se mais dinamico, as
pessoas agora tém acesso a uma variedade de informacgdes, opinides e opg¢des de compra ins-
tantaneas, o que torna o processo de tomada de decisdo muito mais fluido e variavel.

Segundo Adam Heitzman (2017, n.p.), cofundador da HigherVisibility:

Embora a maneira como os consumidores compram tenha sido de alguma forma
simplificada pelo marketing digital [...] as maneiras que eles interagem e alcangam
empresas multiplicaram. E, embora a concorréncia tenha aumentado significativamente
entre as empresas, nunca houve mais oportunidades de crescimento e sucesso.

Isso acontece, pois a Internet, por ser um mecanismo global, com enorme potencial de
alcancar numeros exorbitantes de pessoas e que cresce exponencialmente a cada dia, é uma
ferramenta que quando utilizada da maneira correta pode ser muito proveitosas e abrir portas
(ZENONE, 2006). Segundo Neumeier (2005, p. 4) "Sua marca ndo é o que vocé diz. E o que
eles dizem que €", essa afirmacao ressalta o quao importante é a percepc¢ao dos consumidores
na definicdo da marca de uma empresa, por mais que ela possa tentar controlar sua imagem por
meio de estratégias de marketing e comunicacédo, a verdadeira reputacdo da marca é determi-
nada pelas experiéncias, opinides e conversas dos consumidores.

A marca de uma empresa € o reflexo das experiéncias vividas pelos consumidores e das
percepcdes que eles compartilham com outras pessoas. Se 0s clientes tém experiéncias positi-
vas com a empresa, isso contribui para uma imagem positiva da marca. Por outro lado, experi-
éncias negativas podem levar a uma percepcdo negativa, independentemente da mensagem

gue a empresa tenta transmitir. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 144):

(...) um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais & medida
gue a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e
de seus produtos, d4 menos aten¢do a marcas e propaganda concorrentes e € menos
sensivel a preco.

Para Keller (2005), o “boca a boca” é a primeira influéncia que os consumidores experi-
mentam com a marca. Portanto, as empresas devem estar atentas ao feedback dos clientes, as
midias sociais e as conversas online para entender como sua marca esta sendo percebida. Elas
precisam focar em oferecer produtos de alta qualidade, um excelente atendimento ao cliente e
uma experiéncia geral positiva para garantir que a percepgdo da marca seja favoravel e coerente

com suas intengoes.



Kotler e Keller (2007, p 139) ressalta que “além de estar mais informado do que nunca,
os clientes hoje possuem ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar me-
Ihores alternativas”. Pesquisas realizadas pela Virtual Stacks (2018) demonstram que 93% dos
consumidores fazem pesquisa e comparacao de produtos on-line. Laisa Dall'Agnol escreve para
a revista Veja Negocios (2021):

Nove em cada dez brasileiros fazem pesquisas na internet antes de concluir uma compra,
mostra levantamento da Math Ads, empresa especializada em gestdo de midias digitais.
A pesquisa aponta, ainda, que 80% de usuarios que tém smartphone usam o telefone para
decidir sobre a compra enquanto estdo numa loja.

Galloway (2018), discute o impacto da coleta de dados e da inteligéncia artificial na pu-
blicidade digital, incluindo a forma como os anuncios segmentados sao usados para direcionar
os consumidores com base em seus dados pessoais, dados esses provenientes da coleta exe-
cutada pelos algoritmos presentes nas plataformas digitais, que apresentam anuncios relevantes
com base nos interesses e no histérico de navegacéo e compras anteriores dos USUArios, iSSo
aumenta a probabilidade de aprovacao dos conteudos publicitarios apresentados, aumentando
também as chances de conversao dos usuarios em consumidores.

Como exemplo do sucesso desse método, uma pesquisa realizada pelo DataReportal
(2024) destacou que mesmo em um cenario desfavoravel ao varejo brasileiro, marcado por crise
econdmica, instabilidade politica, alta taxa de desemprego, queda do poder de compra e incer-
tezas, o mercado brasileiro teve 6,1 milhdes em aumento de usuarios da internet em apenas um
ano e em um pais com 187,9 milhdes de usuarios, verificou-se que mais de 90% dos usuarios
utilizam algum tipo de rede social, como Whatsapp e Instagram, e 91,1% dos usuarios entre 16
e 64 anos utilizam a internet para compras, leildes ou classificados.

Fazendo uma parafrase das ideias centrais da obra de Underhill: "O que me faz comprar:
a ciéncia do consumo” (2009), outro exemplo de influéncia de compra, sédo as promocdes, des-
contos e isenc¢des oferecidos pelos marketplaces, e-commerces e até mesmo as lojas fisicas,
gue utilizam o método para atrair consumidores atraves de suas redes sociais e meios digitais,
despertando o desejo de compra a partir de uma premissa de “ganho” monetario por meio do
desconto. A utilizacdo do método de conteudos relevantes como: blogs, artigos, tutoriais e e-
books, que disponibilizam informacdes Uteis sobre 0s produtos ou servigcos; permitem visualizar
0 produto em acédo e entender seus beneficios, garantem maior aceitacao e confianca dos con-
sumidores, evitando também possiveis riscos ou problemas com a utilizacdo dos produtos.

Atualmente, as marcas utilizam muito o marketing de conteiudo com os chamados “influ-
encers”, que de acordo com Kotler (2019) e Smith (2017) € um individuo que, por meio de suas
redes sociais e plataformas online, possui o poder de influenciar as opinidées, comportamentos e
decisdes de compra de um publico especifico, essa influéncia se baseia na confiancga, credibili-

dade e autenticidade que o influencer constroi com seus seguidores.



Sendo assim, o marketing de influéncia torna-se mais eficaz quando o influenciador é
auténtico e genuino em sua comunicagao, o que prospecta maior relevancia para com seu pu-
blico, que como consequéncia gera maior engajamento de seus seguidores, tornando este meé-

todo mais eficaz quando o influenciador tem um alto nivel de engajamento com seu publico.

3 METODOLOGIA

O presente artigo € de carater descritivo, por sua vez, tem a finalidade de esclarecer
ideias, conceitos e relagcbes entre variaveis, tendo como principal funcdo a descricao de concei-
tos. A construcao do artigo realizou-se por meio de pesquisas bibliograficas em fontes secunda-
rias, livros, artigos e revistas, com o objetivo de adquirir mais familiaridade com o tema. Moresi
(2003, p.10) define pesquisa bibliografica como: “o estudo sistematizado desenvolvido com base
em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao
publico em geral”. Houve também uma analise realizada a um caso ocorrido como material exem-

plificador da influéncia e persuasdo do marketing digital no consumo.

4 ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSAO

Os fatores de influéncia no consumo sdo elementos ou variaveis que afetam as decisbes
de compra de um consumidor. Eles podem incluir fatores pessoais, como necessidades, desejos
e caracteristicas individuais, bem como fatores externos, como cultura, sociedade, economia e

marketing. De acordo com Smith (2019, p. 45):

Os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor digital séo diver-
sos e multifacetados. Em primeiro lugar, a conveniéncia desempenha um papel significa-
tivo, pois os consumidores valorizam a facilidade e a rapidez de fazer compras online,
especialmente em um mundo cada vez mais ocupado e acelerado.

Além disso, para Johnson (2020) a variedade de opcdes disponiveis ha internet permite
aos consumidores comparar produtos e precos com facilidade, influenciando suas decisfes de
compra. Outro fator importante € a confianca, os consumidores precisam se sentir seguros ao
fornecer informacdes pessoais e financeiras online, o que pode ser afetado pela reputacédo da

loja virtual e pela seguranca dos métodos de pagamento oferecidos.

4.1 ANALISE DE CASO - WEPINK

O langamento da base da marca Wepink, de Virginia Fonseca, se destaca como um caso
emblematico de sucesso em marketing digital, refletindo o impacto das estratégias de

influenciadores digitais no comportamento do consumidor. A campanha de langamento nao



apenas avanc¢ou a popularidade da marca, mas também utilizou uma combinacéo eficaz de
canais e taticas digitais para alcancar resultados impressionantes, que de acordo com o portal
G1, obteve o faturamento de R$ 22 milhdes em apenas 13 horas no langcamento de sua base no
dia 16 de abril de 2023.

Figura 1 Capa da Live no Canal do YouTube Virginia Fonseca.
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Fonte: www.youtube.com/@Vvirginia
Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=bgZEhvbRsF4 acesso em: 01 set. 2024

Figura 2 Proprietarias da Wepink, Samara Pink e Virginia Fonseca.

Foto: Reproducao/Instagram

Disponivel em: < https://g1.globo.com/empreendedorismo/noticia/2023/04/26/wepink-polemica-com-base-de-r-200-

investimento-de-r-3-milhoes-e-perfume-ze-felipe-conheca-a-marca-de-virginia-fonseca.ghtml acesso em: 01 set.
2024



Crescimento ao longo do tempo

Logo no langamento, no fim de 2021, a Wepink vendeu 30 mil unidades do Sérum 10 em 11—
seu principal produto O em apenas quatro horas.

Apds um periodo de sustentacao de vendas, a marca voltou a promover acdes de
marketing, especialmente nas redes sociais, que alavancaram outros produtos, como a
linha de fragréncias.

VA |
LV 4 A
[T} Y ‘j L\
m- 0 il wnidades [ PR
Visits Over Time Fm—— [ - j [ Ry

Canais de trafego e interesses da audiéncia
Redes sociais (30.46%) sao o principal canal gerador de visitas para a Wepink.

Busca orgéanica (26.46%) e acessos diretos (24.41%) vém logo em seguida. Busca paga
(16.97%) aparece em quarto lugar.
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Figura 3 e 4 Informagfes do desempenho digital da empresa evidenciada
Disponivel em: < https://www.similarweb.com/blog/pt/insights/wepink-e-o-crescimento-de-marcas-de-
influenciadoras-no-brasil/ Acesso em: 01 set. 2024.

Virginia Fonseca, com milhdes de seguidores, € um exemplo classico de como a influén-
cia pessoal pode ser capitalizada em campanhas de marketing. O relacionamento auténtico que
ela construiu com seu publico permitiu que a marca Wepink criasse um vinculo emocional e de
confianca com os consumidores. Esse fator foi crucial para o sucesso instantaneo do produto.
(Almeida, 2023)

Atrelado a isso 0 uso das midias sociais, foi uma estratégia de lancamento incluida foi
uma live transmitida diretamente de Dubai, 0 que gerou um grande buzz e envolvimento do pu-
blico. Durante a transmisséo, a empresa faturou cerca de R$ 15 milh6es em apenas 60 minutos.
As lives e as redes sociais, como Instagram e TikTok, foram centrais para ampliar o alcance da
campanha e criar um senso de urgéncia entre os consumidores. Havendo também a alavanca-
gem de trafego direto e SEO, a marca Wepink também obteve um volume significativo de visitas
diretas e de trdfego gerado por pesquisas relacionadas a marca, demonstrando a forca da pre-
senca digital da empresa. Isso foi essencial para consolidar uma marca no mercado de cosméti-

cos, que ja é altamente competitiva (Borneli, 2024).


https://www.similarweb.com/blog/pt/insights/wepink-e-o-crescimento-de-marcas-de-influenciadoras-no-brasil/
https://www.similarweb.com/blog/pt/insights/wepink-e-o-crescimento-de-marcas-de-influenciadoras-no-brasil/

Estratégias de Expansdo e Franquias, além do marketing digital, a Wepink expandiu
seus canais de vendas para quiosques financeiros em shoppings, reforcando a presenca da
marca no mundo offline. Essa diversificacdo de canais, junto ao planejamento de abertura de
100 franquias, foi uma resposta ao sucesso digital, ampliando ainda mais o alcance e a fideliza-
¢ao de clientes.

O sucesso da campanha da Wepink evidencia como o marketing digital, quando bem
executado, pode moldar o comportamento do consumidor. A combinacéo de uma figura influente,
0 uso estratégico de plataformas digitais e uma presenca de marca robusta resultou em uma alta
conversao de vendas em um periodo curto. Isso reflete uma mudan¢ca no comportamento do
consumidor moderno, que esta cada vez mais sujeito a confianca em recomendacdes de influ-
enciadores e respondendo rapidamente a campanhas digitais criadas para gerar exclusividade
e urgéncia.

Essa analise de caso ilustra o poder do marketing digital em transformar a visibilidade e
a percepc¢éo de marca, influenciando diretamente o comportamento de compra em massa. So-
mado a isso, avaliagbes de outros consumidores desempenham um papel significativo no com-
portamento de compra online, pois os “consumidores tendem a confiar mais nas opinides de seus
pares do que na publicidade tradicional” (Chen, 2017).

Por fim, “fatores culturais, sociais e demograficos também influenciam o comportamento
de compra do consumidor digital, tais como: idade, género e renda” (Jones, 2016). Esses fatores
interagem de maneira complexa e dinamica, moldando as decisdes de compra dos consumidores

em um ambiente digital em constante evolucao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Em resumo, o processo de tomada de decisdo dos consumidores esta cada vez mais
digitalizado e influenciado pela abundancia de informacées disponiveis online. E papel do mar-
keting trabalhar na construcdo da marca, sempre com foco no cliente, para que eles fornecam
feedbacks positivos e influenciem outras pessoas a consumirem.

Utilizar o Composto de Marketing como a base para a criacdo de novas estratégias de
marketing € muito importante, a empresa que tem o melhor produto, com preco justo, 6timas
promocodes e canais de distribuicdo, com certeza se sobressaem no mercado.

Com desenvolvimento da pesquisa, adquirimos muito conhecimento sobre o tema e atin-
gimos os objetivos perseguidos.

A pesquisa realizada teve como objetivo analisar a influéncia do marketing digital no
comportamento de consumo. Os resultados demonstraram que as plataformas e a interagdo com

influenciadores digitais exerce grande influéncia nas decisdes de compra.



Embora o acesso aos dados tenha sido facilitado pela utilizagéo de ferramentas online.
No entanto, essa dificuldade foi superada com a consulta a literatura especializada.

Os resultados desta pesquisa podem auxiliar as empresas a desenvolverem estratégias
de marketing mais eficazes para o publico jovem. Sugere-se que futuras pesquisas investiguem
o impacto das fake news nas decisdes de compra e a relagéo entre o uso de redes sociais e a

saude mental."
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