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A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL EM PRODUTOS E
SERVICOS

Carlos Vinicius Silva Xavier?,
lago Alves Cordeiro2.

RESUMO

Esta Monografia de natureza descritiva de revisdo bibliografica tem como
objetivo mostrar a influéncia do marketing digital em produtos e servicos,
concentrando-se na area do marketing digital. O tema foi escolhido por se tratar de
uma area que vem ganhando grande destaque atualmente, j& que 0s servigos on-line
oferecem vantagens aos consumidores e profissionais de marketing. O marketing
digital € uma ferramenta cada vez mais comum nas empresas, devido a sua
capacidade de alcancar um grande numero de pessoas através de meios de
comunicacdo como telefone médveis, computadores, etc, para proporcionar as
organizacdes maior visibilidade de seus produtos e servicos agregando valor para
seus clientes. Como pode ser visto o marketing tem um papel muito importante na
administracdo, pois € através dele que se atraem novos clientes e ao mesmo tempo
ajuda na aceitacao de ideias sociais. Através do conflito de idéias dos diversos autores
da bibliografia levantada, constatou-se que o marketing digital tem influéncia para
agregar valor a um produto e/ou servigo pois permite uma comunicacgao eficaz entre
as empresas e 0s consumidores e da empresa com os fornecedores definindo de
forma eficiente os seus canais de marketing.

Palavras chaves: Marketing Digital; Marketing; Produtos; Servigos
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INTRODUCAO

O presente artigo intitulado “A Influéncia do Marketing Digital em Produtos e
Servigcos” € de natureza qualitativa, descritiva de revisdo bibliografica e foi
desenvolvido com a finalidade de conclusé&o do curso de graduagao em Administracao
com a area de concentragdo em Marketing Digital. E tema atual de grande impacto na
sociedade do ponto de vista académico e de relevancia por se tratar de um
instrumento de atuacdo de uma das importantes ferramentas do marketing utilizado
pela administragéo. Para a profissional, constatou-se a influéncia deste instrumento
sobre o mercado e sua eficiéncia na agregacdo de valor de produtos e servigos e
também na captacéo de novos clientes. Este artigo tem como objetivo analisar teorias
bibliograficas relativas ao referido conceito bibliografica em literaturas consagradas,
afim de colocar a prova as hipéteses levantadas a respeito da pergunta problema
pertinente.

O primeiro capitulo deste artigo ira tratar a respeito do marketing, que tem
como finalidade a criacdo de valor e a satisfacdo do cliente, sendo um instrumento
estratégico bastante utilizado devido a sua abrangéncia no mercado. O marketing
abrange a preparacdo de meios necesséarios para identificar as necessidades e
desejos dos consumidores e também as possibilidades de producado, além de ser
responsavel pela comunicacéo, distribuicdo e pesquisa.

Abrindo o marketing de servicos, que € um conjunto de atividades que se
destina para obter e servir as demandas de produtos e servicos e também sua
participacdo nas decisdes organizacionais. Depois apresenta-se 0s canais de
marketing que sdo um conjunto de caminhos ou organizacdes interdependentes
envolvidas no processo de utilizacdo dos produtos e/ou seu destino final pos
producdo, passando-se finalmente para o marketing digital, que é composto de
estratégias com o objetivo de promover produtos e servicos e suas marcas na
internet, sobretudo nas redes sociais, que € uma das formas que mais vem crescendo
e também sendo utilizada para atingir cada vez mais usuarios.

No segundo capitulo, serédo apresentados os método de pesquisa do artigo,
referindo-se ao conhecimento critico dos caminhos do processo cientifico e a analise

by

do dados , para se chegar a validacdo das hipoteses levantadas, finalmente



consideracdes finais, apresenta as observacdes pessoais ou pontos de vistas e

sugestdes para estudos futuros.

1 MARKETING

O marketing tem como finalidade a criacdo de valor e a satisfacao no cliente,
sendo um instrumento estratégico bastante utilizado devido a sua abrangéncia no
mercado. Segundo Kotler e Keller (2015, p. 3) “O marketing envolve a identificagéo e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, e € um processo social pelo qual
os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da
oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”. J& Kotler e Gerald Zaltmen (apud
PINHO, 2001, p. 23) o definem como:

A criacdo, implementacdo e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo
consideracfes de planejamento de produto, pre¢o, comunicagao,
distribuicdo e pesquisa de marketing.

Para Ziller (1969, apud Cobra 2009, p. 221), “O marketing € o estudo e a
preparacdo de todos 0S meios necessarios para permitir a empresa aproximatr,
permanentemente e no interesse comum, as necessidades e 0s desejos do
consumidor e possibilidades de produg¢do.” Em contrapartida, Drucker (apud COHEN
2014, p. 38) diz que “marketing € o negd6cio completo visto do ponto de vista do
resultado final, ou seja, a partir do ponto de vista do cliente”.

Drucker (apud COHEN 2014, p. 62) conceitua ainda o marketing juntamente
com a inovagdo, como as duas bases fundamentais para todas as empresas e
portanto o zelo e a responsabilidade com o marketing devem permear todas as areas
da empresa.

O marketing € uma area da administracdo que apresenta diversas subareas
como marketing de pessoas, marketing de servicos, marketing de relacionamento,
marketing institucional, marketing digital que entre outras, se relacionam entre si e
abrangem tanto a imagem interna e externa da organizacdo quanto o seu

posicionamento no mercado e sociedade, e as relagdes da organizacao com o cliente.



Diante deste pressuposto a secdo a seguir sera desenvolvida a respeito da sub area

marketing de servigos.

1.1 Marketing De Servicos

O Marketing de servicos € um conjunto de atividades destinadas para a obter e
servir as demandas de produtos e servi¢os. Para Troster (1999 apud MACHADO;
QUEIROZ; MARTINS, 2006, p. 261-270), “os servicos sao aquelas atividades que,
sem criar objetos materiais, se destinam direta ou indiretamente a satisfazer
necessidades humanas”.

Ja Kotler e Armstrong (1998 apud MACHADO; QUEIROZ; MARTINS, 2006, p.
261-270), definem servicos como “um ato ou desempenho essencialmente intangivel
gue uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na posse de nenhum bem. Sua
execucao pode ou ndo estar ligada a um produto fisico”. E nesta mesma linha de
entendimento, Fitzsimmons (2000 apud MACHADO; QUEIROZ; MARTINS, 2006, p.
261-270) acrescenta a definicdo de pacote de servigos, ou seja, conjunto de bens e
servicos que sao oferecidos por uma empresa.

Mas em relacdo ao marketing, o de servicos possui particularidades que
complementam as suas decisdes organizacionais, de tal forma que Kotler e Keller
(2006 apud GOMES, 2013, p. 9) ressaltam gque 0s servigos caracterizam-se a partir

de quatro fatores: Intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

* Intangibilidade: Os servigos ndo podem ser tocados, ouvidos ou vistos e para tanto
precisam ser experimentados, ao contrario dos produtos. Por conta disso, a maioria

dos clientes procura evidencias que comprovem a qualidade do servico.

* Inseparabilidade: Todo o processo que envolve o servico é entendido de forma
homogénea, ou seja, o funcionario que prestara o servico € parte dele, assim como o
cliente ao interagir com o prestador de servigcos. Desta forma, 0 consumo e a producao
do servico sdo simultaneos, diferentemente dos bens materiais, 0s quais possuem

producéo, estocagem, distribuicdo e consumo.



* Variabilidade: Os servicos dependem de algumas variaveis como, por
exemplo, a pessoa que ira presta-lo, assim como quando e onde. De forma
exemplificada, o0 mesmo servico pode ser prestado com diferentes qualidades por

funcionarios de uma mesma empresa.

» Perecibilidade: Diferentemente dos produtos, ndo ha como estocar 0S Servigos.
Quando hé& estabilidade da demanda, a perecibilidade ndo se torna um problema.
Porém, quando h4 excesso de demanda em determinado periodo de tempo, as

empresas costumam passar dificuldades.

Nota-se como o marketing, além das atividades de integracdo entre
organizacdo e cliente, também apresenta os caminhos inerentes a concepc¢ao do
cliente vista como tomada de decisdo, com o auxilio de sub areas como o marketing
de servicos. Deste modo, na proxima secao serdo desenvolvidos os canais utilizados

para este fim.

1.2 Canais De Marketing

“Os canais de marketing sdo conjuntos de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de utilizar um bem ou servico para uso ou consumo. Eles
formam o conjunto de caminhos que um produto segue depois da producéo,
culminando na compra ou na utilizagao pelo usuario final” como afirmam Kotler e Keller
(2015, p. 448). Nesta mesma linha de pensamento e se tratando dos canais de
marketing, Coughlan et al. (2002, p. 20) dizem gue “‘um canal de marketing € um
conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar
um produto ou servigo para uso ou consumo”. Determinado o que afirmam os outros
dois autores e acompanhando estes mesmos conceitos, lacobucci (2001 apud DE
OLIVEIRA; OLIVEIRA, 2002), afirma que “um canal € constituido de entidades
multiplas (empresas, agentes, pessoas) interdependentes, mas que podem ou néao ter
todos os mesmos incentivos para operar da maneira desejada”. Por outro lado
Rosenbloom (2008, p 26 ) diz que:



Os canais de marketing e as pessoas que deles participam envolvem
sistemas complexos e dindmicos e pode ser definido como o
movimento dos produtos mediante esses varios intermediarios tais
como os atacadistas ou varejistas que precisam manter estoques
substanciais de varios fabricantes e correr 0s riscos associados a essa
funcdo e podem ver o fluxo da propriedade dos bens como o
verdadeiro delineador do canal de marketing.

Percebe-se que o caminho percorrido pelo produto ou servico até o cliente
necessita de indicacdo que promovem essa integracdo de meios de gestéao de fluxo
que carece auxilio dindmico de possiveis canais.

Contudo Kotler e Keller (2015, p. 448) definem um sistema de canais de
marketing como “um conjunto de canais especificos utilizados por uma empresa, e as
decisdes referentes a eles estao entre as mais cruciais com que a geréncias precisam
lidar.” Determinada a importancia das decisfes dos canais, Bucklin (1966 apud DE
OLIVEIRA; OLIVEIRA, 2002) refor¢ca que “os canais de marketing sdo importantes,
pois a luta para manter espaco nas prateleiras dos distribuidores é um dos desafios
comuns no gerenciamento de canais de marketing para todos os tipos de empresas,
grandes e pequenas”.

Kotler e Keller (2015, p. 448) ainda concluem que:

0s canais de marketing representam um custo de oportunidade
substancial com um de seus principais papeis a conversdo de
compradores potenciais em clientes lucrativos e que nao devem
apenas servir aos mercados, mas devem também criar mercados.

Os canais auxiliam deste modo na indicacao dos clientes em potencial e ainda
guais meios deverao, portanto ser utilizados como meios sistémicos.

Os canais de marketing dispdem de uma estrutura a qual Kotler (2000 apud DE
OLIVEIRA; OLIVEIRA, 2002) apresenta trés elementos como opg¢éo de canal, sendo
eles: “os tipos de intermediarios de negocios disponiveis, 0 numero de intermediarios
necessario, e as condi¢des e responsabilidades de cada membro do canal”.

Para Rosenbloom (2002 apud DE OLIVEIRA, OLIVEIRA, 2002) o canal é
composto por varias dimensoes, afirmando que:
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existem trés dimensoes basicas, sendo elas: extensdo do canal, ou
seja, 0 numero de niveis de um canal de marketing; intensidade em
varios niveis, que se refere ao nimero de intermediarios em cada nivel
do canal de marketing; e, finalmente, os tipos de intermediarios
envolvidos, que sdo as diferentes espécies de instituicbes
intermedidrias que podem ser usadas nos varios niveis do canal.

Ha instrumentos para otimizacdo da aplicacao e funcionamento destes canais

tais como o instrumento do Marketing que sera abordado na préxima secéao.

1.3 Marketing Digital

O marketing digital € composto por estratégias afim de promover marcas na
internet. Segundo explica Sueli Amaral (2004, p. 33) “a internet surgiu com a expansao
de alguns conceitos basicos de redes de computadores: compartilhamento de
recursos e alta confiabilidade econémica”. Em contrapartida Chleba (2000, p.19-22
apud REINO, 2010 p. 8) diz que “A grande forca do marketing na internet, ou digital,
esta na interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve ser
percebida como informacdo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza”. Ja Reino (2011, p. 8) acredita que o “Marketing Digital consiste na
aplicacao dos conceitos do marketing tradicional no universo digital”.

O Marketing Digital veio depois da popularizacdo da internet, pois a mesma
mudou as formas de comunicacdo e obter informacdo. E com o marketing digital,

algumas vantagens foram possiveis para empresas e consumidores.

As vantagens do marketing digital que o proprio meio oferece se
compreendem em diversos segmentos. Um deles é a comunicagéo. O
marketing tradicional, realizado fora do ambiente on-line, ndo permite
gue os consumidores se comuniguem facilmente com as empresas e
isso “esfria” o mercado (BENTO; DOS SANTOS, 2017, p. 202).

Diante deste pressuposto e de acordo com Oliveira (2010), “Marketing digital
possui 0 mesmo conceito e foco de marketing tradicional, o que o difere, sdo as
ferramentas de comunicacao e distribuicdo de informacdes, que séo realizadas por
meio de recursos digitais para a promoc¢ao de produtos, marcas, ideias e demais
agdes”. Ao mesmo que Torres (2009 apud MARCONDES; MEZA; ALVES, 2015 p.
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25), diz que “Marketing Digital depende das mesmas premissas do Marketing, ou seja,
o conhecimento do publico alvo, da estratégia da marca, do planejamento estratégico
da empresa, e da cultura organizacional onde sera implantado”. Ja Reino (2012, p. 8),

visando mais a atuacao do marketing no ambiente digital afirma que:

Marketing Digital é a aplicagdo dos conceitos de marketing no
ambiente digital, principalmente na internet, maior rede de
interconexao existente atualmente. E a partir dessa interligacéo entre
a rede e o posicionamento de marketing, € possivel construir no
ambiente digital uma marca forte online.

Além disso Hoffman (2014, p. 16) diz que “no ambiente de transformacéo,
catalisado pelo digital, vemos que a sociedade, o mercado e o0s consumidores
mudaram. A proliferacdo de tecnologias digitais oferece um cenario amplo para as
mais diversas acfes de marketing”. Sendo assim um meio importante ndo s6 para
mostrar produtos/servigos, mas também serve de interacdo entre cliente e empresa.

Apesar de area nova , move uma outra do marketing digital torna-se relevante
evidenciar, Gabriel (2010, p. 104 apud CRUZ; SILVA, 2014),diz respeito ao seu mix
e informa que “o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no
marketing mix — produto, preco, praca ou promog¢ao”, e também Coviello, Milley e
Marcolin (2001 apud HOECKESFELD; SARQUIS; FAVRETTO, 2017, p. 3) ja definem
que “o marketing digital se d4 como o uso da internet e de tecnologias interativas para
mediar o didlogo entre mercado e clientes”. Ndo muito diferente apresenta-se também
Kaur (2016) salientando que "o marketing digital como o uso de meios eletrénicos
para prover produtos e marcas para atrair clientes”.

Evidenciadas algumas definicdes, percebe-se que o marketing digital
desenvolve algumas funcdes e atividades de marketing assim como afirma Pinho
(2000 apud MARCONDES; MEZA; ALVES, 2015 p.11) que “sdo desenvolvidas
numerosas fungdes de marketing e atividades comerciais com sucesso na Web, como
a comunicacao interna e externa, 0s servi¢os ao consumidor, a assisténcia técnica e,
naturalmente, a publicidade e as vendas”. Portanto Rowley (2006, p.3 apud AMARAL,
2011, p. 87) destaca ainda o marketing para as organizagdes que oferecem produtos
e servicos de informac¢ao como um processo pelo qual as necessidades de informacgéao
e de conhecimento dos usuarios sao atendidas por meio de adequada troca pelos

recursos de informagéao e servi¢cos dessas organizagdes. Isto envolve:
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a) pesquisar e entender as necessidades dos usuarios e outros fatores do mercado;

b) selecionar e definir os usuérios ou grupos de clientes que os servigos de informacgéo

atendera;

c) Definir a oferta, em termos de produtos e elementos associados do maketing mix
e fazer isso como referéncia para o valor potencial que a oferta pode proporcionar

ao usuario;
d) oferecer produtos e servicos alinhados as expectativas e interesses dos usuarios;
€) assegurar a comunicacao e o engajamento com a comunidade usuaria;

f) estabelecer o direcionamento estratégico e fazer planos para dar suporte e

continuidade ao engajamento com a comunidade usuaria.

Percebe-se também, que o marketing digital utiliza-se de ferramentas na
internet para buscar um bom desempenho na hora de entender e satisfazer as
necessidades dos usuarios. Um destes meios € o “O Marketing de Busca’ que
segundo Teixeira (2008, p. 48 apud OKADA, SOUZA, 2011, p. 53), “pode proporcionar
uma audiéncia extremamente qualificada para o site, maximizar a visibilidade da
empresa através da Internet e principalmente aumentar o potencial de converséo de
visitantes em clientes”. Diante disto a préxima secdo abordara a respeito das midias

onde o marketing digital atua de forma mais efetiva.

1.3.1 Redes Sociais

A Midia Digital € uma das formas que mais vem crescendo e também sendo
muito utilizada para atingir cada vez mais consumidores, além de serem instrumentos
que agilizam assuntos pessoais e profissionais; a cada momento nota-se sua
flexibilidade para tais questdes, sendo um meio eficaz de entretenimento,
comunicacao e questdes profissionais, como citado por Amorim e Castro (2010 apud
MARCONDES; MEZA; ALVES, 2015, p.17).
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Mais de 80% dos internautas brasileiros estdo conectados a alguma midia
social e o volume de informacado transmitida € impressionante, pois, em média sao
exibidos no YouTube cerca de 1 bilhdo de videos por dia, 27,3 milhdes é a estimativa
de postagens diarias no Twitter e, no mundo, as pessoas dispendem cerca de 5
bilhdes de minutos no Facebook a cada dia (TELLES, 2010).

De acordo com Sandra Turchi (2009 apud CINTRA, 2010 p.10),

nao ha a menor duvida que a ‘bola da vez', na Internet, sédo as ‘redes
sociais’. Sé se fala nisso. E a tal web 2.0 com seus icones de sucesso
como o MySpace, o Facebook e mais do que nunca o Twitter. Estudos
apontam que 57% dos varejistas listados na “Top 500 Internet Retailer’
estdo no Facebook e que 41% desses estdo presentes, ou foram
pesquisados no YouTube, além de centenas deles no MySpace, entre
outros. Enfim, mesmo que a empresa prefira ndo se manifestar sobre
0 assunto, é importante que ela saiba que algo ja deve estar
acontecendo com sua marca na rede, independentemente da sua
vontade.

Segundo Marteleto (2001, p.72), as redes sociais representam “[...] um conjunto
de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”. Por outro lado, Costa et al (2003, p. 73 apud TOMAEL; ALCARA; Di
CHIARA, 2005 p. 94) atestam que a rede “é uma forma de organizagao caracterizada
fundamentalmente pela sua horizontalidade, isto €, pelo modo de inter-relacionar os
elementos sem hierarquia”.

Na mesma Linha de Costa , Capra (2002, p.267) ressalta que

guando se delineia a importancia das redes organizacionais: [...] na
era da informacdo na qual vive-se as fungbes e processos sociais,
organizam-se cada vez mais em torno de redes. Quer se trate das
grandes empresas, do mercado financeiro, dos meios de comunicagéo
ou das novas ONGs globais, constatam-se que a organizagdo em rede
tornou-se um fendmeno social importante e uma fonte critica de poder.

As redes fortalecem a comunicacao que favorece o comércio eletrénico ao qual
Cervi et al. (2004 apud FREITAS; WEBER; BARTH, 2014 p. 161), salientam que “o
comeércio eletrénico compreende o uso de informacdes e ferramentas digitais para
entender as necessidades dos clientes e, a partir deste entendimento, criar produtos

e servigos personalizados através de um fornecimento no menor tempo possivel”.
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Visto o que diz Cervi e seguindo essa troca de informacdes, ressalta-se as
atividades mercantis oriundas por meios online, dos quais Albertin (2004 apud
FREITAS; WEBER; BARTH, 2014 p. 161) apresentam neste caso 0 cOmeércio

eletrbnico ou e-comerce.

O comércio eletrbnico estabelece uma conexdo direta da empresa
com o cliente, sustentada pela troca de informacg@es, podendo eliminar
limites de tempo e lugar, criar uma relacdo de interatividade e
proporcionar as organizagbes o desenvolvimento de inteligéncia
empresarial para se adaptar a mudancas no comportamento do
consumidor digital.

Trata-se de um universo novo que possui diversos caminhos e técnicas praticas

gue podem trazer muitos beneficios as empresas.

2 METODO DE PESQUISA

Para atender a proposta de estudo torna-se relevante informar algumas
explanacgdes sobre o entendimento da metodologia aplicada, pois antes de mais nada
a metodologia é entendida aqui como o conhecimento critico dos caminhos do
processo cientifico, indagando e questionando acerca de seus limites e possibilidades
(DEMO, 1989). Ressalta-se ainda que, segundo Fernandes (1959, p.), “a metodologia
proporciona as manipulacdes analiticas através das quais o investigador procura
assegurar para si condigdes vantajosas de observacao dos fenbmenos”, sobretudo as
indagacoes inerentes ao modelo de revisao bibliografica.

Este estudo trata-se de uma pesquisa descritiva, que para Gil (1999) tem como
principal objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno,
além de estabelecimentos de relacfes entre as varidveis. Nesse caso em questdo o
fendmeno a ser estudado foi o Marketing Digital e suas variaveis sdo a influéncia que
0 mesmo causa em produtos e servigos, sem a indicacéo especifica de uma amostra
da populacéo, por néo se tratar de estudo de caso.

Porém Trivifios (1987) defende que “o estudo descritivo exige na verdade, é
que o pesquisador tenha uma delimitacdo precisa de técnicas, modelos, métodos e

teorias nos quais orientam a coleta e a interpretacdo dos dados no qual o objetivo &
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obter a validade cientifica da pesquisa”. Inclusive para fortalecer esse estudo buscou-
se autores como: Coughlan, Kotler e Keller, Rosenbloom, Peter Drucker, entre outros.
Isso porque os dados obtidos s&o oriundos de explanagdes de autores renomados
neste universo do marketing digital.

Além disso, a pesquisa possui natureza qualitativa pois esse tipo de
investigacdo insere-se hoje em perspectivas teoricas, por um lado, diferenciadas e,
por outro lado, coexistentes e recorre ao uso de uma grande variedade de técnicas de
recolha de informagdo como materiais empiricos, estudo de caso, experiéncia
pessoal, historia de vida, entrevista, observacao, textos histéricos, interativos e visuais
gue descrevem rotinas, crises e significados na vida das pessoas (AIRES, 2011 p.12).
Este estudo especifico baseia-se entre os meios utilizados, nos textos histéricos. Logo
tendo este, além da concepcdo tedrica, estudos evolutivos que comprovam a trajetéria
do marketing Digital até os dias atuais.

Além dos recursos jA mencionados, buscou-se desenvolver este importante
estudo como instrumento de coleta de dados, a revisdo de literatura ou revisao
bibliografica. Pois o marketing Digital, mediante pesquisas em empresas e instituicdes
de fomento na cidade, é assunto novo, embora ja se encontram empresas atuantes.
E sua aplicacdo e absorcédo pelo mercado é recente, impossibilitando por hora um
estudo de campo sobre sua aplicagdo, mas motivacao para estudos posteriores.

Denzin e Lincoln (1994) recordam que h& grande quantidade de informacao
especializada sobre os diversos métodos e perspectivas aplicaveis aos estudos
qualitativos, que vao de encontro ao que ja foi exposto no paragrafo anterior. Neste
estudo aplica-se a “revisao narrativa” pois nao utiliza critérios explicitos e sistematicos
para a busca e andlise critica da literatura, ndo aplica estratégias de busca sofisticadas
e exaustivas mas a selecdo dos estudos e a interpretacdo das informacdes de forma
subjetiva, pois adequa-se para a fundamentacao teérica de artigos e trabalhos de
conclusao de curso aqui proposto.

Conforme ja mencionado, este estudo tem como instrumento de investigacao
a Revisao de literatura, que reforga-se a partir do proposto por os trabalhos de reviséo

sao definidos por Noronha e Ferreira (2000, p. 191) como:

estudos que analisam a producao bibliografica em determinada area
temética, dentro de um recorte de tempo, fornecendo uma viséo geral
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ou um relatério do estado-da arte sobre um topico especifico,
evidenciando novas 16déias, métodos, subtemas que tém recebido
maior ou menor énfase na literatura selecionada.

7

Diante disto € apresentado que segundo Taylor e Procter (2001 apud
LONDERO; MOSINAHTI, 2015 p. 2) “revisao de literatura € como uma tomada de
contas sobre o que foi publicado acerca de um tdpico especifico”. Mas espera-se ir
além disso, visto que cabe aos autores deste estudo contribuir com as discussfes
deste tema novo que € o marketing Digital, bem como as mutac¢des pelas quais passou
e possivelmente passara no futuro.

Salienta-se que revisar significa olhar novamente, retomar os discursos de
outros pesquisadores, mas nao no sentido de visualizar somente, mas de criticar
(MORREIRA, 2008, p. 22). Portanto, através destes métodos percebe-se que este

estudo também é um instrumento analitico as discussdes deste tema.

2.1 Analise Dos Dados e Resultados

Nesta andlise primeiramente torna-se relevante resgatar o exposto sobre
marketing, area esta que possui muitas ramificacbes das quais se originaram a
subarea do marketing digital. Pois como pdde ser visto, o marketing tem um papel
muito importante na administracdo, pois é através dele que se atraem novos clientes
e ao mesmo tempo ajuda na aceitacdo de ideias sociais, ja que segundo Kotler e
Gerald Zaltmen (2009 apud PINHO, 2001, p. 23) o marketing € “a criacao,
implementacgéo e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade
das idéias sociais e envolvendo consideracfes de planejamento de produto, preco,
comunicacgao, distribuicdo e pesquisa de marketing”.

Mostrando assim que o0 marketing ndo € s6 um instrumento no qual so6 tem
impacto no &mbito organizacional como a captacgéo de clientes, mas também salienta-
se a relevancia para a sociedade em relacdo a aceitacado de novas ideias sobre o
comportamento da sociedade. Isso tendo o cliente como objetivo final, como é
defendido por Drucker (apud COHEN 2014, p. 38) ao dizer que “marketing é o negdcio
completo visto do ponto de vista do resultado final, ou seja, a partir do ponto de vista

do cliente”.
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Com o passar dos anos, a tecnologia auxiliou no desenvolvimento do
marketing, que com a chegada da internet surgiu e deu forma ao marketing digital,
meio este que se tornou um instrumento muito usado para a divulgagéo de produtos
e servicos. Isto remete a um patamar insepardvel dos clientes e empresarios,
conforme uma das caracteristicas citadas na secdo 1.1 que apresentou quatro
caracteristicas do marketing de servi¢os, sendo uma delas a inseparabilidade.

Neste estudo sugeriu-se a seguinte pergunta: Qual a influéncia do marketing
digital em produtos e servigos?

Através de levantamento bibliografico foi possivel observar algumas das
influencias do marketing digital, entre elas pode-se citar a interatividade, ou seja, a
capacidade de comunicar de forma mais dinamica, pois o ambiente digital proporciona
isso, acaba “aquecendo” o mercado, no qual as redes sociais tém um papel
importante. Neste caso, por ser um ambiente no qual os usuarios expdem suas
experiéncias.

Diante deste pressuposto, Chleba (2000, p.19-22 apud REINO, 2010 p. 8)
reforca e destaca que “a grande forca do marketing na internet, ou digital, est4 na
interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve ser
percebida como informacdo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza”. Com isso entende-se que a internet tornou mais dinamica a relacéo
entre empresa e cliente, ideia que é reforcada também por Bento e dos Santos. (2017,
p. 202), que falam que “as vantagens do marketing digital esta no fato de que o proprio
meio oferece e compreendem em diversos segmentos. Um deles é a comunicacéo. O
marketing tradicional, realizado fora do ambiente on-line, ndo permite que o0s
consumidores se comuniquem facilmente com as empresas e isso ‘esfria’ 0 mercado”.

Sobre o0 exposto no paragrafo anterior, um importante comparativo apresentado

no referencial deve ser resgatado nesta analise pois Reino (2012, p. 8) afirma que:

Marketing Digital é a aplicacdo dos conceitos de marketing no
ambiente digital, principalmente na internet, maior rede de
interconexao existente atualmente. E a partir dessa interligacéo entre
a rede e o posicionamento de marketing que é possivel construir no
ambiente digital uma marca forte online.

Assim entende-se que sao parecidos e a diferenca entre o marketing tradicional

e o digital € o ambiente em que eles sdo aplicados, esse pensamento também é
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compartilhado por Torres (2009 apud MARCONDES; MEZA; ALVES, 2015, p. 25),
que diz que o “Marketing Digital depende das mesmas premissas do Marketing, ou
seja, o conhecimento do publico alvo, da estratégia da marca, do planejamento
estratégico da empresa, e da cultura organizacional onde seréa implantado.”

Apesar de essas ideias divergirem em alguns pontos, ambas concordam que o
marketing digital pode exercer influéncia em um produto ou servigo, porém é preciso
entender o conceito de servicos no qual Kotler e Keller (2006 apud GOMES, 2013, p.
9), pois ressaltam que 0s servicos se caracterizam a partir de quatro fatores:
Intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Definido também o
servico por Kotler e Armstrong (1998 apud MACHADO; QUEIROZ; MARTINS, 2006,
p. 261-270) como “um ato ou desempenho essencialmente intangivel que uma parte
pode oferecer a outra e que néo resulte na posse de nenhum bem. Sua execucgao
pode ou ndo estar ligada a um produto fisico”.

Por meio dessas citacfes nota-se que 0 servico tem caracteristicas muito
particulares, porém o fato de um mesmo servico estar ligado a um produto mostra que
ele pode ser uma forma de agregar valor a um produto e o marketing é uma ferramenta
para isso pelo fato de as caracteristicas do servico encaixarem em seu conceito.

Através dos dados apresentados e confrontado com as hipoteses, a hipotese
que previa que o marketing digital ndo influenciaria na procura e oferta de um produto
ou servico, nao é valida, pois apesar de autores apresentarem ideias diferentes eles
concordam que o mesmo exerce uma influéncia sobre os produtos e servicos de uma
organizacao.

A hipotese pela qual o marketing digital teria uma influéncia negativa na
visibilidade e/ou credibilidade de produtos ou servigos, também estaria descartada,
porque os autores citados ndo mostram nenhum aspecto em que o marketing digital
pode exerce uma influéncia negativa tanto na visibilidade quanto na credibilidade de
produtos ou servicos, pois conforme apresentado, na verdade o marketing digital
proporciona vantagens e tem sido cada vez mais absorvido como canal de
comunicacdo pelo mercado, tanto que a sociedade tem se aproveitado melhor deste
meio de compra ( comercio eletronico).

Ja a hipotese que afirmava que o marketing digital teria influéncia para agregar
valor a um produto e/ou servico, € uma hipétese valida, pelo fato dos autores deste

estudo como kotler, Reino, Drucker entre outros, apresentarem fatores que reforcam



19

gque o marketing digital agrega sim valor a um produto ou servico. Inclusive com

possibilidades de ampliacdes em novos segmentos e mercados.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo proposto sobre marketing digital foi elaborado com o objetivo de
identificar qual a influéncia do marketing digital em produtos e servigos através de um
levantamento de obras bibliograficas a respeito deste instrumento e sua atuacéo. Este
€ um trabalho que traz ganhos tanto sociais quanto académico e profissional através
da discussdo de um instrumento atuante nos canais de comunicagcdo, a que esta
presente na interacao social nas midias digitais, proporcionando a obtencao de mais
informacdes a respeito deste tema. Além da obtencdo de ganhos académicos que se
da através da discussdo de um instrumento voltado para a area da administracéo de
marketing e economia, assim como ganhos profissionais, por estar levantando
informagdes deste instrumento bastante utilizado e muito eficiente para agregacao de
valor nos produtos e servicos de uma empresa, além da eficiéncia na captacdo de

novos clientes.

ApoOs a analise da literatura utilizada neste artigo, conclui-se que o marketing
digital € um instrumento fundamental e de suma importancia para a agregacdo de
valor em produtos e servicos, pois apresenta uma enorme influéncia no mercado, além
de ser um instrumento que estd em desenvolvimento e aplicacdo constante devido as

evolucdes tecnoldgicas e das midias sociais.

Contudo chega-se a esta concluséo a partir da validacdo de uma das hip6teses
levantadas, pela qual o marketing digital teria influéncia para agregar valor a um
produto e/ou servico, € uma hipétese valida, pelo fato de os dados levantados e
confrontados confirmarem a sua influéncia e eficacia, aléem da percepcéao de sua
eficiéncia para com as atividades das empresas no mercado e sua interacdo com
clientes e fornecedores e a troca de dados entre eles. Isto devido a dimensao ao qual
o marketing digital é capaz de discernir informagbes através das redes de
comunicacdo, atinge a um numero elevado de stakeholders permitindo assim a

captacao de novos clientes e a promocéo eficiente de novos produtos e servigos.
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Para fins de se aprofundar ainda mais o referido assunto e tema deste artigo,
pode-se realizar posteriormente, uma pesquisa de campo que possa evidenciar como
o marketing digital atua na préatica e poder avaliar as suas influéncias tanto na
agregacéo de valor quanto na captagcdo de novos clientes de uma empresa. Pois
acredita-se que muito ainda devera ser discutido em estudos posteriores sobre 0s

caminhos futuros aos quais o marketing digital sera utilizado.
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