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Resumo — Com a chegada da internet, a decisdo de compra por parte dos consumidores, a exemplo de como
e quando comprar, o valor que estdo dispostos a pagar, 0 que querem comprar e, principalmente, a opgédo de
escolha da marca, traduz o comportamento de compra atual diante das mudangas do marketing. O artigo em
tela ressalta a influéncia das diversas midias sociais existentes na atualidade de disponivel para 0 mercado no
e-marketing ou marketing digital, portanto tem como objetivo identificar, através das ferramentas online (site,
Facebook, Twitter, Instagram), 0 que o mercado quer conhecer sobre as marcas ao buscarem por elas na
internet. Para atingir o proposito, foi feita uma revisdo bibliogréafica sobre marcas e midias sociais e suas
influéncias para uma consolidagdo da marca. A concluséo é de que as redes sociais exercem um papel relevante
no mercado, através da inovagdo e velocidade da transmissdo das informagdes, colaborando muito com os
clientes, vez que viabiliza que estes exponham suas impressdes sobre as marcas.

Palavras-chave — Consumidor, Marcas, Marketing Digital, Midias Sociais

Abstract — With the arrival of the internet, the purchasing decision by consumers, such as how and when to
buy, the amount they are willing to pay, what they want to buy and, mainly, the option to choose the brand,
reflects the behavior of consumers. Current purchase in the face of marketing changes. The article on screen
highlights the influence of the various social media currently available to the market in e-marketing or digital
marketing, therefore it aims to identify, through online tools (website, Facebook, Twitter, Instagram), what the
The market wants to know about brands when searching for them on the internet. To achieve the purpose, a
literature review was carried out on brands and social media and their influences to consolidate the brand. The
conclusion is that social networks play a relevant role in the market, through innovation and speed of
information transmission, collaborating a lot with customers, as it allows them to express their impressions
about brands.

Keywords — Consumer, Brands, Digital Marketing, Social Media.

1 INTRODUCAO

O mundo contemporaneo vem, diariamente, se desenvolvendo através de transformagdes tecnoldgicas
que causam uma mudanca social. Nesse contexto, as marcas tém como alvo principal se destacarem da
concorréncia. As empresas, constantemente, sao acometidas pelas novidades e desafios mercadol6gicos que
precisam ser analisados para conquistar o mercado de seu ramo, que nos dias atuais, além de comercialmente
atualizado, ¢ virtualmente conectado com o mundo atual. As redes sociais, através das mais diversas midias,
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sdo um bom exemplo, pois invadiram as vidas das pessoas ajudando na globalizacdo das informacoes.

Com o avango tecnoldgico do momento em que vivemos, o Marketing Digital tem alcangado grande
destaque entre as organizacgdes, um grande um sucesso no mundo de inovacdo que facilita a relagéo entre
pessoas e contempla a participacdo de destas e de organizacGes no mercado de maneira linear.

A internet, como forma de comunicacéo principal, vem expandindo novas areas e proporcionando que
grandes e pequenos negdcios possam concorrer de igual para igual. Conforme entendimento de Turban et al.
(2000), diversos sdo os beneficios que a internet vem trazendo para a estratégia de mercado no ambito
publicitario, entre eles os menores pregos e demasiada eficiéncia em distribuir midias e informacGes para o
mundo.

O presente artigo, tem como objetivo identificar, através das ferramentas online (site, Facebook,
Twitter, Instagram), o que o mercado consumidor quer conhecer sobre as marcas ao buscarem por elas na
internet. Consiste em demostrar sobre como o Marketing Digital é utilizado como canal de comunicacédo entre
organizagdes, concorrentes ou ndo, e consumidores, com a intencdo de gerar uma relagéo direta, transparente
e clara, e divulgar servigos, produtos, promog¢es, vagas e principalmente exaltar a marca de empresas.
Possibilita o didlogo com o consumidor € o retorno do mesmo de maneira a contribuir como melhoria ou ndo
da imagem da organizagéo.

Para desenvolver o Marketing Digital, é imperioso um arcabougo de habilidades especificas como
conhecer bem o mundo digital para compreender como funciona uma estratégia elaborada para a internet,
como também adaptar-se rapidamente as mudancas, ja que mundo digital esta em transformag&o constante.

Para as marcas, é importante conhecer esse novo mundo digital e aprender a lidar com ele. E preciso
saber por que os negdcios precisam fazer parte das midias sociais. A empresa precisa continuar no meio digital,
portanto é preciso entender como estar preparado, como agir e como fazer coisas Uteis para se destacar de
forma positiva. Para tanto, é preciso entender quais as midias que melhor atenderdo as necessidades do
mercado alvo, observando o quantitativo de acessos e o histérico durante o tempo de atividade. E preciso
entender quais medidas devem ou ndo tomar com essa nova ferramenta de Marketing, a fim de atingir os
objetivos positivos e evitar futuros problemas.

Nas palavras de Kotler (1998), um dos maiores beneficios do marketing on-line ou digital, é que
através da internet, ha uma maior oferta de produtos e servigos, deste modo, podendo ser utilizado por qualquer
pessoa, onde quiser e com custos variaveis.

Devido a maior normalidade de navegar nas redes, hoje as pessoas tém & sua disposi¢do uma
quantidade imensa de informagdo em qualquer local e em tempo real. Para as marcas esta é a brecha mais
acessivel para expor seus produtos ou servicos e seus diferenciais. Além de fornecer informacGes e contetdos
a internet ganhou importancia na dinAmica de consumo, sendo um canal de vendas que se popularizando e que
cresce a cada dia. Nessas circunstancias, o projeto justifica-se pela contribui¢do da importancia dada pelo
consumidor para as informacdes disponiveis no meio digital no que se refere ao consumo.

E importante ressaltar que os gestores tenham conhecimento de quais fatores s&o relevantes e decisivos
para 0 mercado consumidor que busca referéncias sobre a empresa de seu interesse na internet. As informacdes
servem de base para que o empreendedor possa agir de maneira mais eficaz quanto a divulgacédo e presenca do
seu negdcio no meio digital, e buscar meios de entender a relagdo entre o seu mercado e o ambiente onling,
gerando novas perspectivas para sua presenca digital de maneira a atender o que é imperioso para 0s
consumidores.

As midias sociais sdo uma parcela indispenséavel para toda a evolucéo tecnoldgica dessa era digital do
mundo contemporaneo. Muito além de plataformas de para mero partilha de informacéo e contetdo, as redes
midiaticas se apresentam como o caminho onde as empresas podem se conectar com os clientes, impulsionando
seus produtos e servigos, e majorando suas vendas (GABRIEL; KISO, 2020).
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2.1 MARKETING DIGITAL E MIDIAS SOCIAIS

O marketing digital € um complexo de a¢fes de marketing propostas em canais eletrénicos em que o
cliente tem poder sobre a quantidade e o tipo da informacg&o que recebe, segundo Limeira (2007). As estratégias
marketeiras atualmente utilizadas tém a finalidade de atrair, desenvolver e aumentar os beneficios mutuos das
relacdes entre consumidores e empresas, através da criacao de valor, satisfacdo e lealdade, conforme Leipnick
e Metha (2005).

Com o incremento das tecnologias online, a propagacéo dos computadores pessoais e 0 acesso as redes
online de forma mais rapido e estavel, os consumidores passaram a participar mais ativamente da criacao,
manutencdo e desenvolvimento de diversos conteldos, possibilitando que o marketing segmente 0s
consumidores, criando ofertas personalizadas para os desejos e necessidades de cada cliente (ROCHA;
FERREIRA; SILVA, 2012) e assim o marketing evoluiu para o mundo eletrénico ou digital, ou também
chamado de e-marketing.

O e-marketing se apresenta como uma maneira de atingir as finalidades do Marketing mediante uso
da internet, que se apresenta de diversas formas, tal como os influenciadores, que convencem e mantem
relacionamentos com o publico. Portanto, tem na comunicagdo sua principal concentracdo, que também se
transparece na ascensdo das vendas (FAUSTINO, 2019).

Segundo Kotler et al. (2017):

O papel mais importante do marketing digital & promover a acéo e a defesa
da marca. Como o marketing digital & mais controlavel do que o marketing
tradicional, seu foco € promover resultados, ao passo que o foco do marketing
tradicional é iniciar a intera¢do com os clientes (KOTLER et al., 2017, p. 53).

Nas palavras do autor, 0 Marketing Digital tem por objetivo trazer resultados positivos para seus
clientes com a internet, pois possui um alcance maior, propiciando alavancar mais vendas e aumentando a
receita da empresa. Essas a¢es podem ser alcancadas com a exploracdo das mais variadas redes sociais.
(KOTLER et al., 2017).

Como diz Halat (2018) por midias sociais se entende diferentes canais que servem como meio de
comunicagdo virtual, podendo ser blogs, sites, foruns online, podcasts, redes sociais, entre outros. As midias
sociais possibilitam a comunicacdo entre os usuarios, gerando contetdo que € dissipado através da internet
com tecnologias que promovem o engajamento, partilha e colaboracao.

As redes sociais, nascidas nos anos 2000, possibilita que os usuarios se conectem a partir de um perfil
publico dentro de um sistema, de um aplicativo (KESKE; RUBLESCKI, 2018). Rocha et al. (2013) e Klein e
Todesco (2021) trazem que as redes sociais possuem um arcabougo de informagdes sobre do consumidor, que
inclusive, pode conectar muitas outras sobre produtos e empresas ao redor do mundo. Dessa forma, é
perceptivel que a midia social detem um papel fundamental nessa evolugdo tecnoldgica das comunicagoes,
dentro e fora das organizagdes.

Os instrumentos de e-marketing contribuem com a vantagem de resultados imediatistas e acessivel
para clientes e organizacdes, dando as midias sociais uma prerrogativa sobre 0s métodos convencionais de
marketing (KLEIN; TODESCO, 2021).

2.2 BENEFICIOS, LIMITACAO E DESAFIOS DAS MIDIAS SOCIAIS

Segundo Halat (2018), as empresas procuram maneiras mais econdémicas e eficazes para expandir e
explorar seu processo de comunica¢do. Com 0 uso das redes sociais como uma das maiores ferramentas de
comunicacao, as empresas ampliam o seu mercado, atraindo maior diversidade de clientes e, ainda, analisar e
monitorar constantemente os perfis para avaliar suas acdes.
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A supervisao e colaboracdo das acdes que a empresa coloca em préatica bem como o estudo do retorno
do consumidor permitem um direcionamento estratégico a ser utilizado. Assim, é possivel analisar o que é
positivo ou ndo em rela¢do ao retorno; o que funciona ou ndo, bem como as possiveis melhorias, a fim de
alcancar o publico consumidor, e consequentemente, aumentar sua visibilidade e consubstanciar a imagem da
empresa no mercado (HALAT, 2018).

Segundo Wallace (2012), com o marketing digital em crescimento, muitas empresas comegaram a
mudar e ver a publicidade como fator importante. As principais vantagens do marketing nessa seara sao 0
baixo custo relativo e a eficicia do alcance. O custo de uma plataforma online comumente é menor que em
outras plataformas de marketing. Além disso, o marketing de redes sociais possibilita que os empreendedores
conquistem clientes que poderiam ndo ser alcancados devido as limitagdes regionais dos canais de distribuicéo
existentes (HUANG; LURIE, 2009).

Desta feita, para Halat (2018) o marketing de redes sociais é capaz de contribuir para melhorar as
atividades da empresa, aumentando o reconhecimento da marca, fidelizando ainda mais os clientes e
majorando oportunidades de conversdo de clientes em potencial para clientes de fato. Para ele, quanto maior
0 numero de seguidores nas redes sociais, melhor e maior a confianga e credibilidade da marca.

Entretanto, ainda que o custo da adogéo das midias sociais seja reduzido, existe um fator limitante para
a empresa, qual seja a percepcao da escassez em termos de mao-de-obra e recursos financeiros, o que implica
em investimentos em outros setores, como tem e aprendizagem, a fim de entender e incorporar de forma
adequada as novas estratégias e usufruir da colaboracdo que as redes sociais ofertam para a integragdo em sua
estratégia de negocios (XIANG; GRETZEL, 2010).

Faustino (2019) ensina que as estratégias de marketing de relacionamento devem ser construidas para
e pelo cliente, contribuindo para majorar oportunidades de criacdo de uma conex&o forte a ponto de angariar a
sua fidelizacdo. No entanto, Rocha et al. (2013) assegura que para ter sucesso nesse sentido, em um ambiente
que sofre transformacGes constantes, ndo é algo simples, principalmente porque exige um trabalho de perto e
estudos permanente dos comportamentos e expectativas do mercado consumidor, inclusive sobre as reagdes
rapidas por parte da empresa em relagdo as mudancas e oportunidades verificadas num potencial mercado. Os
desafios ainda s&o maiores no contexto digital, pois sugere novidades na maneira de interagdes e relagdes
sociais trabalhadas nas midias sociais, como as redes sociais.

Para alguns, o marketing online € uma moda que logo passara, porém intensa, que deve ser aplicada
enquanto esta no centro no seu apice. Para outros, € uma concepg¢ao sem vantagens praticas e com aprendizado
abrupto e complicado (KESKE; RUBLESCKI, 2018).

Em uma conjuntura de competitividade globalizado no mercado, estratégias e taticas inovadoras sao
fundamentais para o crescimento exponencial da empresa. Portanto, deve-se evidenciar agilidade, flexibilidade
e adaptabilidade como nascente de competitividade no ambiente vivente de explosdo de midia social. Os
empreendedores precisam estar atentos para aproveitarem os beneficios trazidos por esse meio, no sentido de
pensar em estratégias intensivas de midia social, com a finalidade de criar vantagens competitivas e
sustentaveis para a sua sobrevivéncia (DEFELICE, 2009).

Fuchs (2014) confirma que operar no online ndo é tdo facil quanto parece. Envolve compromisso e
dedicacgéo por parte da empresa e concretizar seus objetivos: conseguir que as pessoas se envolvam nas suas
redes e contribuam com seu contetdo. Assim, é um desafio para o empreendedor se envolver nas redes sociais
de forma constante e efetiva para criar a consciéncia e a visibilidade da organizacéo.

2.3 CONSOLIDACAO DA MARCA

Entender o que é uma marca e a importancia dela é o primeiro passo para entender como a marca pode
ser consolidada. Enquanto Martins (2006) explana que a marca é um aglomerado de tangiveis e intangiveis
gue gerenciada de forma correta gera influéncia e valor, a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual
(2003) define marca como um sinal capaz de distinguir os produtos e servi¢cos de uma empresa das outras
empresas.
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portanto a percepgao dos consumidores é basal para a imagem da marca. Por esse motivo Adolpho (2011, p.
79) considera:

A construcdo de uma marca, tanto na internet quanto no mundo offline, passa
pelas diversas e sucessivas interacdes que ela tem com seu publico-alvo.
Cada experiéncia do usuario com a marca contribui para colocar um pouco
de argamassa em sua percepcdo, formando, ao final de uma série de
interacBes, uma imagem positiva ou negativa a respeito da marca. Tais
percepcdes sdo cruciais para a empresa em médio e longo prazos, por isso
devem ser controladas em todos 0s seus aspectos, principalmente ao se falar
de web.

Para compreender melhor sobre a consolidagdo da marca Aaker (apud STEPHEN KING, 1998)
considera que produto é algo produzido numa indUstria; a marca € algo que o consumidor compra; enquanto o
produto pode ser copiado pelos concorrentes; a marca é Unica; o produto pode ficar ultrapassado; porém a
marca quando bem-sucedida é eterna. As marcas bem-sucedidas trabalham sua consolidagdo com os clientes
em seus varios aspectos e, a partir desse ponto, tornam-se inesqueciveis para 0s consumidores.

A utilizacdo de Branding é necessaria quando se pensa em consolidacao. O Branding € um termo usado
para definir as agdes utilizadas na administragdo da marca. Essas agdes, tomadas com conhecimento e
competéncia, traduzem para a marca valor econémico, influenciando a vida das pessoas, criando identidade
visual para a empresa e passa a fazer parte do processo de decisdo de compra do consumidor (MARTINS,
2006).

Com a expansdo da internet surgiram novas personaliza¢fes do marketing como forma de adaptagdes
ao crescente desejo do consumidor. Os profissionais de marketing adotaram novos conceitos da perspectiva
do branding que fizeram com que o possivel cliente estivesse mais ligado a marca, estabelecendo um
relacionamento intenso e efetivo. Portanto, levando em consideracdo que cada cliente € Gnico, personalizar o
marketing é um grande desafio (KOTLER; KELLER, 2012).

Bieging e Aquino (apud HENNIG-TRURAU et al., 2015) explicam que o aparecimento das midias
sociais facilitou o engajamento e a participacdo do consumidor, pois deu voz ativa e interferiu diretamente nos
modelos de negdcios das organizacdes, trazendo readaptagdes as estratégias de comunicabilidade de maneira
a atrair os consumidores e mostrando que progressivamente esta presente o valor financeiro das redes sociais.

As inovagOes tecnoldgicas estdo presentes em novas maneiras de comunicacdo, gerando novas
oportunidades de relacionamento e interatividade entre marcas e potenciais clientes. Imediatamente, é notério
que a internet tem participacdo no volume de publicidade, conforme a IAB Brasil (UOL, 2012).

Como formadoras de opiniBes, as redes sociais, podem construir ou destruir marcas, produtos ou
campanhas publicitérias. Atualmente, 0os consumidores procuram na internet informagdes e experiéncia de
outros possiveis clientes sobre produtos e servigos na internet e (TORRES, 2009).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender a conduta dos consumidores no mundo virtual ¢ um dos desafios das empresas na atualidade.
Agradar as necessidades e desejos do publico-consumidor e entender o que influencia o processo de decisao
de compra dos consumidores traz vantagens sobre 0s concorrentes e € isso que 0s empreendedores procuram.
Farias, Costa e Perinotto (2017) sugerem que as empresas que exibem os primeiros posts nas redes sociais tém
maior o potencial dos mercados virtuais. Com a visibilidade e flexibilidade possibilitadas pelas ferramentas da
Web, consumidores escolhem quais produtos e servigos mais interessam.

Solomon (2011) destaca que o possivel cliente evoluiu em relagdo as inovacdes e as tendéncias dos
dias atuais. Dessa forma, ele explica que o procedimento do consumidor ndo se limita ao momento da compra,
deve ser levado em consideracdo todo o processo, 0 antes e depois e a influéncia sofrida pelo consumidor
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diante da necessidade de uma compra.

Fidelizar clientes satisfazendo suas necessidades € a filosofia basica do marketing, com base nesse
conceito, é fundamental compreender que o que leva 0s consumidores a comprar determinado produto ou
servigo é que suas necessidades sejam supridas, isso leva a entender a seriedade das suas preferéncias por
determinadas marcas. Diante desse contexto, Tavares (2013) assegura que:

Entender como o consumidor é influenciado na compra néo € tarefa simples, mas essencial quando se
inicia o processo mercadolégico, em que se procura estudar o porqué da compra, como e quando o cliente vai
optar em adquirir seus produtos e servicos. (TAVARES, 2013, p. 19).

Kotler (2007, p. 122), menciona que entender a conduta do consumidor ndo é nada fécil, posto que 0s
clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem ainda n&o ter consciéncia de suas motiva¢Ges mais
intimas e reagir a influéncias ou mudar de ideia no altimo minuto?

Conforme Giglio (2010), o comportamento do consumidor tem mudado com a internet, pois as
ferramentas facilitaram a efetivacdo da compra exponencialmente e segura, com destaque para a praticidade e
a agilidade como pontos positivos. O mesmo destaca que a internet oferece a seguranca do encapsulamento e

do anonimato, tendo como enorme vantagem a possibilidade de estar em contato com o0 mundo inteiro sem
colocar os pés para fora de casa (GIGLIO, 2010, p.185).

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica e baseou-se em diversos conceitos de varios
autores renomados relacionados com o novo setor de marketing digital, social midea e marcas, criando uma
base tedrica para fundamentar a influéncia desses conceitos. Para deixar o artigo coerente, foi realizado um
estudo dos principais meios de comunicacdo para os consumidores no mundo online, as mais importantes
midias utilizadas, as a¢des que devem ou ndo ser seguidas bem como o que se deve evitar. Ainda foi necessaria
a consulta em sites especializados, e-books, blogs e estudos cientificos com base no tema disponiveis na
internet. Por fim, expds-se a conclusdo do estudo, onde ressalta-se que as marcas que se utilizam das redes
sociais como instrumento de marketing, gerando impacto na sociedade e evoluem para resultados mais
eficientes em seus usuérios e nas marcas.

4 CONCLUSAO

Com o surgimento da internet, os instrumentos de comunicacdo viabilizaram que pessoas,
organizagdes e demais interessados convivam neste ambiente e o utilize para comunicar, informar e interagir
com outros usuarios. Esta interacdo ficou mais aparente com o surgimento das redes sociais que permitiram
gue potenciais clientes e marcas estejam conectados diretamente, trocando informagdes constantemente.

As acOes de marketing evoluiram na mesma proporcao derivada dessa interagcdo, a ponto de embasar
ndo s6 o foco no produto, servico, ou no cliente, mas principalmente, no relacionamento. Com o surgimento
das redes sociais, as empresas puderam aparecer mais para o publico, se mostrando disponiveis ou vistas pelos
clientes em potencial a qualquer momento e em qualquer lugar. 1sso posto, 0 meio online culminou em um
cenario favoravel para o cultivo das relag6es entre empresas e clientes.

O objetivo do artigo foi alcancado quanto a observacdo que um namero consideravel de clientes usa
as redes sociais, entre consumidores e empresas, indicando que as empresas buscam esse meio de comunicacéo
por ter uma concentragdo maior do seu publico-consumidor. Observou-se também que os consumidores
utilizam as redes sociais para conseguirem maiores informacdes sobre produtos, ofertas e promocdes. As redes
sociais tém a possibilidade de evidenciar a marca de uma forma mais humanizada e de interagir com o seu
publico-alvo através de atendimento de forma personalizada.

Portanto, para consolidagcdo de uma marca nas redes sociais, € necessario adotar estratégias de
marketing digital que andem em conjunto com a identidade visual da empresa, pois a partir da disseminagéo
da mesma no meio digital, as empresas podem reavaliar sua aceitacdo e melhorar seu relacionamento com os
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clientes de forma a manter a preferéncia pela marca.
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