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Resumo

O ambiente da Web permitiu a geracdo de novos comportamentos, interacdes e
experiéncias, alterando o relacionamento entre clientes e empresas. O marketing
digital segue essas tendéncias, estando presente em plataformas de midia social e
dispositivos moveis. Este estudo tem como objetivo revisar a pesquisa cientifica sobre
os fendbmenos de marketing digital até 0 momento. Utilizando técnicas bibliométricas
e de andlise de conteudo, foram identificados e analisados 0s principais artigos que
abordam o tema, gerando resultados que permitem entender o estado das pesquisas
académicas na éarea. Os resultados mostram que a maioria das pesquisas de
marketing digital estéo relacionada as midias sociais e midias digitais. A maior lacuna
identificada nesta pesquisa foi o pequeno nimero de estudos que abordam o uso do
marketing digital ndo apenas como ferramenta de comunicac¢do, mas principalmente
como ferramenta de criagdo de valor e construcédo de relacionamento, por meio da
melhoria e criacdo de produtos, precos adequados e expansdo dos canais de
distribuicéo.

Palavras-chave: Andlise bibliométrica, marketing digital, analise de conteudo.

Abstract

The Web environment has enabled the generation of new behaviors, interactions, and
experiences, changing the relationship between customers and companies. Digital
marketing follows these trends, being present on social media platforms and mobile
devices. This study aims to review the scientific research on digital marketing
phenomena to date. Using bibliometric and content analysis techniques, the main
articles that address the topic were identified and analyzed, generating results that
allow us to understand the state of academic research in the area. The results show
that most digital marketing research is related to social media and digital media. The
biggest gap identified in this research was the small number of studies that address
the use of digital marketing not only as a communication tool, but mainly as a value
creation and relationship building tool, through the improvement and creation of
products, prices and expansion of distribution channels.

Keywords: Bibliometric analysis, digital marketing, content analysis.



1 Introducéo

Proposto por Tim Berners-Lee no Laboratério Europeu de Fisica de Particulas (CERN)
em 1989 e lancado na Internet em 1991, a World Wide Web (ou simplesmente Web)
permitiu que pessoas pudessem pesquisar, navegar e adicionar informagfes nesse
ambiente digital (Hoffman e Novak, 1996). O ambiente da Web possibilitou a geracéo
de novos comportamentos, interacdes e experiéncias, alterando a relagcédo entre os
clientes e as empresas, que passaram a informar, ofertar produtos e servicos e se
relacionar de formas diversas, com uso de novas plataformas e midias digitais.
Posteriormente, a adocdo de dispositivos moveis permitiu a ofertas e mensagens
segmentadas e as midias sociais mudaram a forma como os compradores
compartilham informacdes e interagem com as marcas (Lamberton e Stephen, 2016).
O crescimento do marketing digital acompanhou as tendéncias e as inovagdes
tecnoldgicas, como a penetracdo crescente da Internet, aumento das conexdes de
banda larga de alta velocidade, o desenvolvimento de plataformas de midia social
como o Facebook, Instagram e Whatsapp e a adoc&o dos dispositivos moveis pelos
consumidores. Em 2017, as vendas globais em e-commerce sédo estimadas em US$
29 trilhdes (UNCTAD, 2019) e cerca de 44,7% das vendas de e-commerce no varejo
americano em 2019 sao realizadas por meio de dispositivos méveis (Statista, 2019).
Segundo Yadav e Pavlou (2014), nas ultimas duas décadas, houve uma verdadeira
explosédo de pesquisa em marketing sobre o impacto da Internet e tecnologias a ela
relacionadas nas empresas e no mercado. Entretanto, apesar de um corpo substancial
de literatura de marketing ter emergido desses esforcos académicos, o volume de
trabalhos criou desafios em relacdo ao desenvolvimento do conhecimento e a
literatura permanece fragmentada. De forma semelhante, Lamberton e Stephen
(2016) afirmam que, embora muito progresso tenha sido feito, a literatura sobre o
marketing digital permanece fragmentada e inUmeras lacunas precisam ser
abordadas.

Este estudo tem como objetivo a investigar a literatura existente sobre o marketing
digital. A partir do uso de técnicas bibliométricas, séo identificados, classificados,
agrupados e apresentados os principais artigos que abordam o tema, possibilitando o
estudo da forma como as tecnologias, processos e ferramentas digitais tem
contribuido ou impactado teorias e praticas na area de marketing. Nos proximos
topicos do artigo, serdo discutidas as definicdes de marketing digital, revisitados os
estudos anteriores sobre o tema e apresentada a metodologia e os resultados da
pesquisa.

2 Marketing digital

Um dos aspectos da fragmentacédo da literatura apontada por Yadav e Pavlou (2014)
e Lamberton e Stephen (2016) refere-se a propria definicdo do conceito de marketing
digital, que pode, dependendo da linha de pesquisa, apresentar significados distintos.
Entre os artigos investigados prevalece o entendimento de marketing digital como um
conjunto de ferramentas para comunicagéo e vendas, sendo definido por Smith (2012)
como a prética de promover produtos e servicos usando canais de distribuicéo digital
via computadores, telefones celulares, smartphones ou outros dispositivos digitais.
Apesar da prevaléncia dessa visdo focada em comunicagdo, outros pesquisadores
apresentam definicbes que mais se aproximam do conceito tradicional de marketing,
baseado no relacionamento e criagédo de valor para os clientes. Pride e Ferrell (2016)
definem o marketing digital como a utilizacado de meios digitais para desenvolvimento
de comunicagdes e trocas com os clientes, enquanto Jarvinen e Karjaluoto (2015)
afirmam que se trata da utilizagéo de dispositivos e canais eletrénicos, que inclui sites,



mecanismos de busca, anuncios online, e-mail e canais de midia social para apoiar
0S objetivos de marketing. Ainda segundo essa viséo, de integragdo dos recursos
digitais com as acdes de marketing, Chaffey e Smith (2013) caracterizam o marketing
digital como uma ferramenta de marketing - assim como web sites, sistemas de CRM
e bancos de dados - utilizada para identificar, antecipar e satisfazer as necessidades
dos clientes e Parsons, Zeisser e Waitman (1998) afirmam que marketing digital €
integrar a midia interativa com os demais elementos do mix de marketing.

Outras definicbes sdo mais alinhadas ao conceito de marketing, como a apresentada
por Kannan e Li (2017), onde marketing digital € um processo adaptavel e
tecnologicamente habilitado pelo qual as empresas colaboram com clientes e
parceiros para criar, comunicar, entregar e sustentar valores em conjunto para todas
as partes interessadas. Essa visdo é compartilhada por Kaufmann e Manarioti (2017)
guando afirmam que o marketing digital envolve a construcéo de relacionamentos e
nao apenas vendas de produtos e por Wymbs (2011), para quem a principal diferenga
entre o marketing digital e o marketing tradicional é que o primeiro usa tecnologias
digitais que sdo inerentemente mensuraveis, permitem que as conversas sejam
direcionadas e facilitam a criagcdo de relacionamentos entre clientes e empresas,
enquanto o segundo é mais orientado para comunicacdo em massa.

3 A revisao da literatura do marketing digital

Entre os artigos sobre o tema avaliados, foram encontrados trés artigos de revisao da
literatura sobre marketing digital. Yadav & Pavlou (2014) identificam quatro focos de
pesquisa sobre o tema: (a) Interacdes entre consumidor e empresa, formado por
artigos que abordam a navegacdo dos consumidores em sites, elaboragcdo de
pesquisas on-line e técnicas de auxilio aos consumidores em sua tomada de decisao
em ambientes digitais; (b) Interacées entre empresa e consumidor, composto por
artigos que discutem as taticas das empresas em relacdo ao mix de marketing como
a oferta de produtos nos sites, customizacao de preco, utilizacdo de diferentes canais
de distribuicdo e repeticdo de anuncios digitais; (c) Interacbes consumidor-
consumidor, composto por estudos que abordam interacdes de consumidores com
outros consumidores nas redes sociais; e (d) Interacbes empresa-empresa, formado
por estudos que discutem as interacdes das empresas com outras empresas.

Em seu estudo, Lamberton e Stephen (2016) abordam o tema de forma histérica,
estabelecendo quatro “eras” da pesquisa em marketing digital: (a) Era 1 (2000-2004),
formada por artigos que abordam a Internet como plataforma de pesquisa para
observar, analisar e prever comportamentos dos consumidores; (b) Era 2 (2005—
2010), composta por pesquisas sobre o Word-of-Mouth (WOM) e utilizagéo das redes
digitais como ferramentas de informacéo; (c) Era 3 (2011-2014), onde prevalecem
estudos sobre o user-generated content (UGC) e métodos de captura de informacdes
na midia social; e (d) Nova Era, formada por estudos que discutem ferramentas de
analise dos dados obtidos na internet. Por fim, Kannan e Li (2017) revisitam a literatura
e propbéem uma estrutura (framework) para o estudo do marketing digital, composta
por trés elementos principais: 0 ambiente em que a empresa atua, estratégias e acdes
das empresas e criagao de valor para os clientes.

Esses artigos contribuiram para a constru¢cdo do conhecimento sobre o tema, mas
novas revisbes da literatura sdo necessarias, considerando a velocidade das
transformacdes que ocorrem nessa area e limitagcdes dos estudos anteriores, como a
delimitacdo do estudo a 4 journals nos estudos de Yadav & Pavlou (2014) e Kannan
e Li (2017) e falta de analise de artigos da base Scopus no estudo de Lamberton e
Stephen (2016).



4 Metodologia da pesquisa

Nesse estudo foram utilizados técnicas, ferramentas e indicadores especificos de
estudos bibliométricos. Cronin (2001) afirma que estudos bibliométricos
tradicionalmente concentraram esforcos no acompanhamento de indicadores
altamente visiveis e objetivos de atividade académica: publicacdes e citacdes. Os
indicadores bibliométricos mais utilizados sdo os indicadores do desempenho
cientifico de organizacdes, agéncias e paises com base nas contagens de publicacbes
e citacbes na literatura cientifica (Narin e Hamilton, 1996). Em relacdo ao método,
Wallin (2005) afirma que estudos bibliométricos incluem padrées de publicacdo de
estudos, bibliographing (contagem do numero de resumos e indexadores
bibliograficos ou bancos de dados que registam o conteudo da revista em questao),
acoplamento bibliografico (co-citacdo e co-ocorréncia) e analise de citacdes de artigos
e patentes cientificas. Os métodos bibliométricos sdo quantitativos por natureza, mas
séo usados para fazer pronunciamentos sobre caracteristicas qualitativas. O principal
objetivo de todos os tipos de exercicios bibliométricos é transformar algo intangivel
em uma entidade gerenciavel (Wallin, 2005).

Na busca de artigos relacionados ao tema, foi utilizada a base de dados bibliogréaficos
Elsevier Scopus. A base Scopus se assemelha ao tradicional Thomson ISI Web of
Science no desenvolvimento da colecao e na cobertura mundial (Moya-Anegon et al.,
2007), mas oferece melhor cobertura na &rea de ciéncias sociais (Norris e Oppenheim,
2007), maior numero de publica¢des indexadas (Bar-llan, 2008) e maior nimero de
citacbes (Meho e Yang, 2007) em relacdo a base Web of Science. A busca foi
realizada em 25/04/2019, com a utilizacao termo “digital marketing”, obtendo-se, como
resultado da pesquisa, 741 documentos. Esse resultado foi restringido com a escolha
da area “Business, Management and Accouting”, obtendo-se 374 documentos.

Na andlise da amostra foi utilizado o software SciMat (Cobo et al., 2012). Segundo
Cobo et al. (2011), informacgdes relevantes podem ser obtidas a partir da frequéncia
de co-ocorréncia de palavras-chave. O SciMat identifica as palavras-chave de cada
artigo e forma clusters onde as distancias entre os agrupamentos sao definidas pela
frequéncia em que as palavras-chave ocorrem em conjunto. Os clusters podem ser
entendidos como grupos semanticos ou conceituais dos diferentes temas tratados
pelo campo de pesquisa, podendo ser utilizados com vérias finalidades, entre elas a
quantificacdo do campo de pesquisa (Cobo et al.,, 2012). Os principais clusters
identificados na amostra de 374 artigos relacionados a marketing digital podem ser
visualizados na Figura 1.

Figura 1 - Mapa dos principais agrupamentos da amostra de 374 artigos

&;conmgnerce consumetibehaviour

@ socialmedia,

digital marketing

Fonte: Processado no VOSViewer (Van Eck e Waltman, 2010) com dados da base Scopus.



5 Resultados da pesquisa
Nos topicos a seguir, serdo apresentados os resultados da andlise bibliométrica e da
analise de conteudo dos artigos provenientes da amostra de 374 artigos.

5.1 Andlise bibliométrica

Com base na amostra de 374 artigos, foram realizadas analises e levantamento de
indicadores bibliométricos para maior entendimento do tema abordado no estudo. Em
relacdo ao ano das publicacdes, verifica-se que esse tema é recente, sendo 94% dos
artigos publicados nos ultimos 10 anos. Os dados relativos aos anos de publicacéo
dos artigos sao apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 - Numero de publica¢cdes em journals por ano

Ano n %
2001 1 0
2002 0 0
2003 0 0
2004 0 0
2005 4 1
2006 2 1
2007 2 1
2008 1 0
2009 9 2
2010 19 5
2011 11 3
2012 15 4
2013 20 5
2014 35 9
2015 26 7
2016 52 14
2017 57 15
2018 84 22
2019 36 10
Total 374 100

Fonte: Elaborado pelos autores com utilizagdo de dados da base Scopus

Em relacdo a amostra coletada, os journals com maior nimero de publica¢des foram
o Journal of Direct Data And Digital Marketing Practice (H-index 10), com 46 artigos,
classificado pelo SCImago Journal & Country Rank — SJR (2019) como Q3 na area de
Business and International Management e Q4 na area de Marketing; e o Journal of
Marketing Education (H-index 50), com 10 artigos publicados, classificado como Q1
na area de Education e Q2 na area de Marketing. Na Tabela 2, sdo apresentados 0s
journals com duas ou mais publicacfes de artigos.

Tabela 2 - Numero de artigos publicados por Journal

Fonte n %
Journal of Direct Data and Digital Marketing Practice 46 12
Journal of Marketing Education 10 3




Journal of Business Research 7 2
Journal of Advertising Research 6 2
Journal of Interactive Marketing 6 2
Journal of Retailing and Consumer Services 6 2
International Journal of Economic Research 5 1
Journal of Research in Interactive Marketing 5 1
Business Horizons 4 1
European Journal of Marketing 4 1
Industrial Marketing Management 4 1
International Journal of Applied Business and Economic

Research 4 1
International Journal of Research in Marketing 4 1
Journal of Marketing 4 1
Marketing Intelligence and Planning 4 1
Indian Journal of Marketing 3 1
International Journal of Electronic Marketing and Retailing 3 1
International Journal of Internet Marketing and Advertising 3 1
Journal of Consumer Marketing 3 1
Journal of Marketing Communications 3 1
Journal of Marketing Management 3 1
Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing 3 1
Asia Pacific Journal of Tourism Research 2 1
International Journal of E Business Research 2 1
International Journal of Educational Management 2 1
International Journal of Sports Marketing and Sponsorship 2 1
Journal of Engineering and Technology Management Jet M 2 1
Journal of Global Fashion Marketing 2 1
Journal of Islamic Marketing 2 1
Journal of Medical Marketing Device Diagnostic and

Pharmaceutical Marketing 2 1
Journal of Strategic Marketing 2 1
Management Science 2 1
Marketing Science 2 1
Marketing Theory 2 1
Publishing Research Quarterly 2 1
Quiality Access to Success 2 1
Service Industries Journal 2 1
Strategic Direction 2 1
Worldwide Hospitality and Tourism Themes 2 1
QOutros 200 53
Total 374 100

Fonte: Elaborado pelos autores com utilizacdo de dados da base Scopus

Em relacdo as publicacdes por instituicbes de ensino, destacam-se as universidades
de Texas A&M University e o instituto Jaypee Institute of Information Technology com
7 publicacbes cada uma. Na Tabela 3, sdo apresentadas as instituicdes de ensino
com trés ou mais artigos publicados.



Tabela 3 - Artigos publicados por instituicdo de ensino

Instituicbes n %
Texas A and M University 7 2
Jaypee Institute of Information Technology 7 2
University of Jyvaskyla 6 2
University Politehnica of Bucharest 4 1
Oulun Yliopisto 4 1
Amity University, Uttar Pradesh 4 1
Jaipuria School of Business 3 1
Murray State University Murray 3 1
Hong Kong Polytechnic University 3 1
University of Texas at Austin 3 1
Oxford Brookes University 3 1
Yonsei University 3 1
University of South Carolina 3 1
Deakin University 3 1
University of Maryland 3 1
University of Oxford 3 1
Aalto University 3 1
Symbiosis International University 3 1
Banarsidas Chandiwala Institute of Professional

Studies 3 1
Outros 303 81
Total 374 100

Fonte: Elaborado pelos autores com utilizagdo de dados da base Scopus

Um dos principais critérios para medir a relevancia de um artigo € o nimero de
citacOes. Na Tabela 4, sdo apresentados os 20 artigos mais citados da amostra.

Tabela 4 - Os 20 Artigos mais citados da amostra

Titulo Autores Ano | N
Closing the marketing capabilities gap Day, G.S. 2011 | 270
From social to sale: The effects of firm-generated | Kumar et al. 2016 | 110
content in social media on customer behavior
Innovative mobile marketing via smartphones: Are | Persaud, A., | 2012 | 102
consumers ready? Azhar, |.
A thematic exploration of digital, social media, and | Lamberton, C., | 2016 | 95
mobile marketing: Research evolution Stephen, A.T.
Elements of strategic social media marketing: A | Felix, R., |1 2017 | 73
holistic framework. Rauschnabel,
P.A., Hinsch, C.
Mobile Shopper Marketing: Key Issues, Current | Shankar et al. 2016 | 70
Insights, and Future Research Avenues.
Digital marketing and social media: Why bother? Tiago, M.T.P., | 2014 | 66
Verissimo,
J.M.C.




Digital marketing: A framework, review and research | Kannan, P.K., Li, | 2017 | 55
agenda. H.A.
Longitudinal study of digital marketing strategies | Taken Smith, K. | 2012 | 52
targeting Millennials.
Digital marketing strategies that Millennials find | Smith, K.T. 2011 | 36
appealing, motivating, or just annoying.
Digital marketing: The time for a new "academic | Wymbs, C. 2011 | 34
major" has arrived.
The use of Web analytics for digital marketing | Jarvinen, J., | 2015 | 31
performance measurement. Karjaluoto, H.
Is social norms marketing effective?: A case study in | Harries et al. 2013 | 30
domestic electricity consumption.
Double marginalization in performance-based | Dellarocas, C. 2012 | 27
advertising: Implications and solutions.
Harnessing marketing automation for B2B content | Jarvinen, J., | 2016 | 23
marketing. Taiminen, H.
The community brand paradigm: A response to brand | Quinton, S. 2013 | 23
management's dilemma in the digital era.
Inscribing value on business model innovations. Simmons, G., | 2013 |20
Palmer, M.,
Truong, Y.
User-generated content about brands: | Halliday, S.V. 2016 | 19
Understanding its creators and consumers.
The usage of digital marketing channels in SMEs. Karjaluoto, H., | 2015 | 17
Taiminen, H.M.
Luxury goes digital: How to tackle the digital luxury | Heine, K., | 2014 | 17
brand-consumer touchpoints. Berghaus, B.

Fonte: Elaborado pelos autores com utilizagdo de dados da base Scopus

5.2 Andlise de contetdo dos artigos do cluster “marketing digital”

No software estatistico SciMat (Cobo et al., 2012), foram gerados 1.239 clusters
baseados em ocorréncia de palavras-chave. O maior cluster encontrado, denominado
“marketing digital”, foi selecionado para a analise de conteudo. Esse cluster foi
selecionado por conter a palavra-chave diretamente relacionada ao tema da pesquisa
e ser formado pelo maior nimero de artigos (166 artigos). Na sequéncia, 0s principais
artigos do cluster foram analisados através da técnica de anélise de contetdo (Bardin,
2004), sendo classificados por temas e analisados. A seguir sdo apresentadas as
discussbes dos principais artigos analisados.

5.2.1 Tema 1 - Midias sociais

Nesse tépico foram reunidos os artigos que abordam assunto relacionados ao tema
“midias sociais". Em primeiro lugar, existem evidéncias de que a utilizagédo das redes
sociais pode impactar positivamente o resultado das empresas. Hinder (2012), por
exemplo, estudou o caso da rede de restaurantes Greggs que, diante da falta de
orcamento para midia tradicional, utilizou midias sociais como ferramenta de
propaganda obtendo maiores resultados em vendas, enquanto Kumar et al. (2016)
concluem que a geracdo de conteudo nas midias sociais melhora transacdes e
relacionamentos, atuando também no aumento da lucratividade por cliente. Segundo
Smith, Blazovich e Murphy (2015), mais de 80% das empresas da lista Fortune 500
usam as midias sociais, sendo o Twitter e o Facebook utilizado por mais de 70% das
empresas e 0 YouTube usado por quase 60% das empresas.
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De acordo com Thiago e Verissimo (2014), € preciso ficar atento as mudancas no
comportamento do consumidor nas midias sociais, que agora esti presente online,
agindo como co-criador de conteudo. Mais que isso, segundo Halliday (2016), a
presenca do consumidor nas midias sociais modifica a relagcdo entre o consumidor e
a marca, pois essa atividade e interagdo com as marcas contribui para a construcéo
continua e interativa de identidades pessoais. Por isso, Quinton (2013) afirma que as
marcas devem ser trabalhadas dentro de um novo paradigma de comunidade, onde
existe o entrelagamento da marca com a vida digital dos consumidores, de forma que
ambos estejam profundamente interligados. Esse engajamento social ocorre,
segundo Ralphs (2011), quando consumidores citam as marcas nas midias sociais
pelo fato de serem interessantes e divertidas.

Em relagdo ao Facebook, Caixeta e Abreu (2016) avaliaram a influéncia das midias
sociais na percepcdo do consumidor e concluiram que o Facebook € a midia com
maior impacto na interagdo do consumidor com marcas. Balasudarsun, Sathish e
Gowtham (2018) investigaram o uso do chatbot no Facebook Messenger como um
canal de comunicacdo de marketing, concluindo que updates diarios, FAQs e
concursos dentro da plataforma foram os elementos de maior importancia para os
usuarios e que o Messenger e chatbots tem maior relevancia do que e-mail. Em seu
estudo, Alavi (2016) explora o uso do Facebook como uma ferramentas de CRM
Social (Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente Social), ou seja,
engajamento e colaboragéo social enquanto Ahuja e Alavi (2018) avaliam como uma
organizacdo como a Jet Airways utiliza o Facebook como ferramenta digital para
desenvolver a confianca entre os consumidores, com o uso de metodologias
relacionadas a netnografia e andlise de midia social. O artigo de Jensen, Limbu e
Spong (2015) cita outra importante rede social, o Twitter, apresentando uma
metodologia de andlise de redes sociais denominada “analise visual’ que utiliza a
avaliacao de imagens postadas no Twitter para geracao de informagdes.

Na area de turismo, Aydin (2019) avalia o uso de midia social de hotéis de luxo e
identifica acbes para maior interacdo com seguidores e Hwang, Park e Woo (2018)
investigam fatores que afetam a satisfacdo dos usuarios durante o uso de sites de
andlise de viagens on-line.

Por outro lado, Salo, Lehtimaki, Simula e Mantyméki (2013), demostram que em
mercados escandinavos existe hesitacdo na utilizacdo de midias sociais,
principalmente devido ao fato da interacdo aberta nas midias sociais ser percebida
como uma possivel ameagca, investigando a forma como as companhias planejam
acles estratégicas e meios de comunicacdo para enfrentar esse fenémeno. Por fim,
Felix, Rauschnabel e Hinsch (2017) prop6em uma estrutura para o desenvolvimento
do marketing estratégico para midia social, formado por quatro dimensdes: 0 escopo
do marketing de midia social, a cultura de marketing de midia social, a estrutura de
marketing de midia social e a governanca do marketing de midia social.

5.2.2 Tema 2 - Midias digitais

Entre os artigos avaliados s&o encontrados, em grande namero, estudos relacionados
a utilizacdo de ferramentas de midia digital. Cole, DeNardin e Clow (2017), por
exemplo, examinam varios canais de midia digital e midia social que podem ser
utilizados para expandir negocios enquanto Goel et al. (2017) discutem as diferencgas
entre o marketing digital e as midias tradicionais. Ainda dentro desse assunto, Singh
e Swait (2017), investigaram como 0s consumidores adquirirem produtos e servigos
com utilizacdo de diversos dispositivos eletronicos e Eigenraam et al. (2018),



11

estudaram o envolvimento dos publicos com as marcas em diferentes plataformas e
formatos de midia.

Em relacdo a websites, Reed (2013) demostra a importancia de atrair visitantes para
sites através de conteudo gratuito e, na sequéncia, incentiva-los a se registrar para ter
acesso aos dados. Besbes, Gur e Zeevi (2016) investigaram a otimizac&o do contetudo
de sites obtida por meio de uma visdo antecipada do possivel caminho dos usuarios
dentro do site, enquanto Summers, Smith e Reczek (2016) analisaram como anuncios
digitais com base em comportamento on-line (pesquisa ou compras) impactam as
percepcdes do consumidor sobre a marca e o produto, demonstrando que anuncios
direcionados podem atuar como um rotulo social implicito ou inferéncia sobre a
identidade do consumidor.

Alguns artigos abordam a propaganda on-line. Gironda e Korgaonkar (2018)
examinaram as percepcbes dos consumidores em relacdo a propaganda
personalizada, investigando se a prética é percebida de forma favoravel ou invasiva
pelos consumidores. A pesquisa de Anselmsson e Tunca (2017) indica que um
anuncio no Facebook pode ter efeito positivo no brand equity e na intencdo de compra
similar ao anuncio tradicional (jornal) e que diferentes canais de midia podem ser
estrategicamente complementares. Abordando a geracdo de consumidores
denominada “Millenials”, Kapoor, Jain e Prasad (2017) investigaram as preferéncias
dessa geracdo em relagdo a ferramentas de comunicagdo digitais, citando a
importancia das cores, graficos, personalizacdo, anuncios de painel lateral e pop-ups
na construcao de websites. Além dessas ferramentas, Taken e Smith (2012) afirmam
gue essa geracdo também tem preferéncia por anuncios no Youtube, cupons,
atualizagbes por e-mail, recompensas e brindes. Em relagdo ao pagamento pelos
anuncios, Dellaroca (2012) afirma que os mecanismos de pagamento por acédo (PPA),
meétodo predominante de venda de publicidade na Internet, por exemplo, o pay-per-
click, pay-per-call e pay-per-sale, geram distor¢cdes de precos ascendentes que
reduzem tanto a demanda do consumidor quanto o lucro dos editores e anunciantes.
Além dos anudncios, outras modalidades de comunicacdo on-line sdo abordadas.
MikloSik e Kuchta (2017) identificam as tendéncias do marketing digital de video a
partir da gestdo de dados digitais e habitos de consumo de midia dos
consumidores. Robayo-Pinzon, Montoya e Rojas-Berrio (2017) e Faulds et al. (2018)
discutiram teorias e usos relacionados ao marketing movel enquanto Shankar et et al.
(2016) investigaram acdes de marketing direcionadas a compradores no ambiente
mobile, apresentando um modelo de processo que conecta a jornada de compras
movel. Por fim, Copulsky (2019) examinou a evolucdo das plataformas de
conversacgao e as necessidades geradas para as empresas em relacdo a problemas
legais, regulamentos, gestao da marca e integracdo das plataformas com o roteiro de
experiéncia do usuéario e Schiniotakis e Divini (2017) abordaram o marketing de
guerrilha, que envolve a comunicagao boca-a-boca, buzz, marketing viral, marketing
ambiental e de emboscada com o objetivo de promover produtos e servicos com
custos reduzidos.

5.2.3 Tema 3 - Business to Business digital (B2B)

O principal tema dos artigos desse topico € a digitalizacdo das empresas e a discusséo
sobre a forma como o marketing digital afeta a forma como atuam no mercado
empresarial. Weinlicht e Semeradova (2014), por exemplo, discutiram tendéncias do
marketing digital e as possibilidades de sua aplicacdo nas estratégias de marketing
empresarial através de dispositivos moveis. Smith, Blazovich e Murphy (2015)
estudaram a adocdo de midias sociais por empresas, identificando tipos de
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plataformas ideais de acordo com o tamanho e oportunidade de crescimento dos
negécios, enquanto Ancillai et al. (2019) investigaram a modalidade de vendas por
meio de midias sociais em relacdes B2B, aplicando o conceito de venda social no
ambiente digital. Por fim, Jarvinen e Taiminen (2016), discutiram o desenvolvimento
de contetdos no B2B e seu uso na automacao de acdes para a geracdo de leads por
meio de segmentacdo comportamental e personalizacdo de conteudo.

5.2.4 Tema 4 - Gestao de marketing digital

Nesse tépico sdo apresentados os artigos que discutem temas relacionados a gestao
do marketing digital, desde processos de planejamento a serem implementados na
area atée taticas relacionadas ao marketing mix e implementacéo de acdes.

Segundo Day (2011), existe uma lacuna, cada vez maior, entre a complexidade
acelerada de seus mercados e a capacidade limitada de resposta das organizacoes,
fato que exige o desenvolvimento de novas capacidades de marketing como a
constante aprendizagem, experimentacdo e construcdo de relacionamentos com
pessoas e empresas que estdo a frente das novas tecnologias de midia e redes
sociais e mobiliza as habilidades dos parceiros atuais. Em seus artigos, Milbank
(2013) e Seitz e Burosch (2018) propdem estruturas (framework) para avaliacdo do
grau de maturidade das empresas, enquanto Alford e Page (2015), apresentam um
modelo de planejamento de marketing digital para pequenas empresas e Porto e de
Abreu (2018) investigam préticas de terceirizacdo de marketing digital, concluindo que
a combinagao entre a geracao interna a terceirizagao de agdes conduzem a melhores
resultados.

Em relacdo ao mix de marketing, especificamente ao composto de produtos, Yadav,
Kamboj e Rahman (2016) investigaram o processo de criacdo de produtos em parceria
com consumidores, bem como a importancia das midias sociais na criacdo desse
vinculo, enquanto Rajan, Swaminathan e Pavithra (2017) investigaram a intencdo de
compra dos consumidores indianos em compras omni-channel, concluindo que as
empresas obtém beneficios quando adotam cdodigos de produtos consistentes em
todos os canais, rastreamento em tempo real dos pedidos e promoc¢des baseadas em
localizagao.

Por fim, ao realizar uma investigacdo junto a empresas industriais, Jarvinen e
Karjaluoto (2015) afirmam que a eficicia da utilizacdo dos dados de web analytics
para avaliar o desempenho em marketing ndo podem ser compreendidos sem
considerar o raciocinio por trds das métricas escolhidas, o processamento de dados
de métricas e o contexto organizacional que envolve o uso do sistema.

5.2.5 Tema 5 - Educacédo em marketing digital

O ultimo tépico analisado aborda as pesquisas com foco na educagdo em marketing
digital. Rohm, Stefl e Saint Clair (2019), Lemon e Doll-Myers (2018) e Roberts e
Micken (2015) discutem a importancia, desafios e métodos a serem aplicados no
ensino de marketing digital. Li, Li e Hardley (2011) sdo mais especificos, afirmando
que as estratégias de marketing digital podem ser melhor formuladas com
conhecimento hibrido de matematica e computacéo, que refletem na melhorias em
analises, escolhas e alternativas estratégicas, enquanto Muiioz e Wood (2015)
investigam como midias sociais podem ser inseridas nos curriculos dos institutos de
ensino. Por fim, Mishra, Wilder e Mishra (2017) mencionam a inseguranca dos alunos
de marketing, principalmente em mulheres, no uso da tecnologia, criando um desafio
para as instituicdes de ensino, que devem dispor de conhecimento e preparo para
desenvolver habilidades digitais dos alunos.
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6 Consideracoes finais

O objetivo do estudo foi investigar a literatura existente sobre o marketing digital,
possibilitando a compreenséo da forma como as tecnologias, processos e ferramentas
digitais tem contribuido ou impactado teorias e praticas na area de marketing. Os
resultados das analises indicam que a maioria das pesquisas em marketing digital
estéo relacionadas as midias sociais e midias digitais, abordando métodos, técnicas
e ferramentas digitais utilizadas pelas organizacbes na comunicacdo com
consumidores. A maior lacuna identificada na pesquisa foi a quantidade reduzida de
estudos que abordam a analise dos dados gerados nas midias digitais e sociais e sua
utilizacdo no aprimoramento de estratégias e acfes de marketing. Alguns autores
(Limbu e Spong, 2015; Ahuja e Alavi, 2018; Jensen, Aydin, 2019) discutiram a
importancia da analise de dados gerados nas midias sociais enquanto outros autores
(Reed, 2013; Besbes, Gur e Zeevi, 2016; Jarvinen e Taiminen, 2016; Shankar et et
al., 2016; Summers, Smith e Reczek, 2016; Kapoor, Jain e Prasad, 2017; Miklosik e
Kuchta, 2017; Hwang, Park e Woo, 2018) investigaram a utilizacdo dos dados gerados
em sites e outros meios digitais, mas, em todos os estudos, o objetivo era o
aprimoramento das proprias ferramentas de comunicacdo digital e ndo de outras
variaveis de marketing. Entre os artigos avaliados, somente os artigos de Kamboj e
Rahman (2016) e Rajan, Swaminathan e Pavithra (2017) abordaram o uso dos dados
obtidos para criacéo e gestédo de produtos e somente um artigo, de Dellarocas (2012),
pode ser relacionado ao composto de preco. Somente um artigo, de Jarvinen e
Karjaluoto (2015) investigam a utilizacdo do web analytics para avaliacdo do
desempenho em marketing. Percebe-se, portanto, a oportunidade para a geracao de
novas pesquisas em marketing digital que abordem a sua utilizacdo ndo somente
como ferramenta de comunicacao, mas principalmente como instrumento de criacdo
de valor e construcao de relacionamentos, através da melhoria e criagéo de produtos,
estabelecimento adequado de precos e expansao dos canais de distribuicao.

Uma das limitagcdes da pesquisa esta relacionadas a escolha de uma Unica base de
dados (Scopus). Apesar de oferecer melhor cobertura na area de ciéncias sociais
(Norris e Oppenheim, 2007), maior numero de publica¢des indexadas (Bar-llan, 2008)
e maior numero de citacdes (Meho e Yang, 2007) em relacdo a base Web of Science
(WOS), podem haver artigos Unicos nas diferentes bases de dados, conforme o
discutido por Meho e Yang (2007).

Como sugestdo para novas pesquisas, destaca-se, além da necessidade de novas
pesquisas envolvendo a utilizacdo do marketing digital para aprimoramento das
estratégias e acbes de marketing (composto de marketing), também estudos que
envolvam o estudo do uso e analise de dados obtidos no ambiente digital (BigData e
Analytics), consideracdes sobre a privacidade do consumidor, impactos na estratégia
de canais (omnichannel) e usos de novas tecnologias como, por exemplo, inteligéncia
artificial e realidade virtual.
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