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Estudos bibliográficos são utilizados para compreender as publicações 

de diferentes áreas e temas da pesquisa científica. No que se refere ao 

marketing digital, nenhum estudo foi realizado. Além disso, a internet, 

aliada ao marketing, é fundamental para trazer resultados 

organizacionais. Nesse sentido, o presente trabalho teve por objetivo 

analisar as publicações sobre o tema marketing digital. Assim, 

realizou-se uma pesquisa exploratória, analisando artigos entre os 

anos de 1999 a 2016, coletados através da plataforma Spell. Ao todo, 

foram analisados 203 artigos referentes ao marketing digital. Os 

resultados apontaram as principais características de pesquisas sobre 

o assunto, como periódicos, temas mais estudados, métodos mais 

utilizados, formas de coleta e análise de dados, consumidores e meio 

digital pesquisados. Observa-se, também, um aumento de publicações 

a partir de 2014, o que reforça a importância de gerar mais 

conhecimento acerca do assunto.  
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1. Introdução 

A utilização da internet como meio de interação social, de trabalho ou econômico, aumenta a 

cada ano. Em 2017, na América Latina, foram mais de 400 milhões de usuários que 

acessaram a web (STATISTA, 2018), sendo Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp e 

Facebook Messenger as ferramentas mais utilizadas (GLOBAL WEB INDEX, 2017). Esses 

números demonstram o quanto a rede é importante para o cotidiano das pessoas, e, 

consequentemente, o potencial de mercado que possui (MENEGATTI et al, 2017). 

A internet passou a ser um importante meio pelo qual empresas e clientes realizam suas 

trocas. Em função disso, é necessário compreender o consumidor online, bem como criar 

estratégias para prospecção e fidelização destes (MEDEIROS; MELLO; FUMAGALLI, 

2016). Para tanto, o marketing digital tem sido cada vez mais utilizado para atrair clientes e 

melhorar os resultados da empresa.  

Diante da importância do marketing digital para o relacionamento entre as empresas e os seus 

consumidores, pesquisas que tratam sobre o assunto são cada vez mais numerosas e comuns. 

Esse crescimento, contudo, tem ocorrido em diferentes direções e os estudos tem utilizado 

diferentes abordagens teóricas para pesquisar o fenômeno do marketing digital e suas 

consequências. Essa diversidade, apesar de apresentar inúmeras contribuições, também 

apresenta desafios para os pesquisadores.  O principal desafio é identificar quais são os temas 

já amplamente discutidos na literatura e quais as lacunas ainda necessitam ser exploradas. 

Neste contexto, ressalta-se a importância de se realizar estudos que analisem o atual estado da 

arte, afim de compreender as publicações e a evolução de determinada áreas de pesquisa. 

No que se refere ao marketing digital, há poucas evidências sobre a evolução do tema. Tendo 

em vista que pesquisas de revisão da literatura contribuem para a consolidação de estudos de 

uma determinada área, o presente estudo tem por objetivo analisar as publicações sobre o 

tema marketing digital. Como resultado, foi possível destacar os principais anos de 

publicação, métodos utilizados, temas abordados, técnicas de análise de dados, formas de 

coletas de dados, entre outros aspectos relacionadas ao assunto que contribuem para futuras 

pesquisas na área. 

 

 

2. Referencial teórico 

2.1. Marketing digital 
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Em um conceito amplo, o marketing refere-se a um processo gerencial através do qual 

pessoas e organizações conseguem aquilo que necessitam ou desejam, trocando valor entre as 

partes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). O marketing digital, por sua vez, volta-se ao 

processo de troca existente em plataformas virtuais e considera como os consumidores serão 

atendidos, tendo em vista ações envolvendo a internet (ADOLPHO, 2011). O marketing 

digital alterou a forma de comunicação entre as empresas e os consumidores através da 

conexão entre os dispositivos móveis, no qual o contato pode ser realizado por meio dos sites, 

e-mail, redes sociais, smartphones e diferentes maneiras (SEGURA, 2009; 

AMIRKHANPOUR, 2013). 

Com a era digital, as empresas enfrentam diversos desafios em relação ao atendimento das 

necessidades dos clientes (TSAI et al, 2015) e a rapidez com que as informações, dúvidas, 

benefícios e logística precisam estar acessíveis para o consumidor. Apesar dos desafios, a 

estratégia utilizada no marketing digital também trouxe benefícios para as empresas, já que se 

pode divulgar as novidades de forma instantânea e eficaz (WIRAWAN; OKTIVERA, 2015). 

Ademais, a utilização de estratégias de marketing tem impacto na redução de custos, aumento 

da velocidade, qualidade da comunicação e maior visibilidade (LEITE; AZEVEDO, 2017). 

Considerando este contexto, Kannan e Hongshuang (2017) destacam duas estratégias que 

podem gerar vantagem competitiva. Para eles, a marca e os clientes devem ser bem 

administradas para gerar resultados neste ambiente digital. A inserção de novos canais, 

formas de compras e interações de clientes deve estar em constante atualização diante da 

utilização da web cada vez mais presente na vida dos indivíduos. 

 

2.2. Comportamento do consumidor digital 

Com as tecnologias inteligentes, tornou-se essencial compreender o comportamento de 

compra dos usuários digitais, para atender suas expectativas (FOROUDI et al, 2018). 

Diversos estudos dedicaram-se a entender o comportamento e as características desse 

comprador digital. 

Molinillo, Cabanillas e Sánchez (2018), por exemplo, contribuíram através de seu estudo, 

afirmando que os atributos, características e o fluxo da web, bem como o apoio emocional 

entre alguns compradores, tem uma atuação positiva sobre o comércio online. Em função 

disso, é importante destacar essas características em um site. Por outro lado, o suporte e a 

presença social online de informações, foram fatores negativos salientados pelos 

consumidores. 
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Em contrapartida, Kim e Ammeter (2018) aprofundaram seus estudos sobre o comportamento 

de compra online da geração Net Generation (indivíduos nascidos a partir de 1982), que 

cresceram em um ambiente baseado na computação e tecnologia. Os resultados demonstraram 

que essa geração é mais ativa na compra online, e desejam, acima de tudo, selecionar, dentre 

uma extensa variedade de itens, interagir com o site, controlar, desfrutar com a diversão de 

suas compras e continuar a se comunicar com a empresa.   

Com o avanço das tecnologias, os indivíduos tornaram-se mais exigentes, esperam melhores 

produtos, mais direcionados, com qualidade e eficazes (FOROUDI et al, 2018). Assim, no 

ambiente digital, é necessário que as empresas busquem o aprimoramento constante para 

oferecer um atendimento, serviço ou produto, que cumpra com os desejos e expectativas dos 

clientes. 

  

3. Método 

Para atender ao objetivo da pesquisa, de investigar os estudos realizados sobre marketing 

digital ao longo do tempo, utilizou-se uma pesquisa exploratória com análises quantitativas e 

qualitativas. Os artigos utilizados para análise foram coletados no sistema de pesquisa Spell - 

Scientific Periodicals electronic library. Esta plataforma de periódicos é uma das principais 

bases de dados brasileira na área de Administração. O Spell contém mais de 42 mil 

documentos e mais de 39 milhões de acessos, tendo como objetivo disseminar a pesquisa 

científica e gerar conhecimento entre as diferentes áreas (SPELL, 2018).  

Para a pesquisa dos artigos foram utilizados os seguintes critérios de busca. O artigo deveria 

conter no “Título do documento”, “Resumo” ou “Palavras-chave” alguma das seguintes 

palavras: Marketing Digital, Facebook, Instagram, Internet e WhatsApp. Essas palavras foram 

utilizadas pois são normalmente encontradas em artigos que tratam sobre o tema marketing 

digital. O horizonte temporal compreendeu os anos de 1999 a 2016, uma vez que o primeiro 

artigo brasileiro sobre o tema foi neste ano. A busca teve como resultado 1.056 artigos 

presentes na plataforma científica. 

Em seguida, procedeu-se a leitura dos resumos dos artigos para classificá-los como aderentes 

ou não ao propósito desta pesquisa. Ao final desta análise, 19,22% artigos foram classificados 

como aderentes, ou seja, 203 artigos tratavam sobre o tema marketing digital. Os artigos 

excluídos da amostra tratavam, sobretudo, de questões amplas relacionadas com a internet, 

tais como divulgação de relatórios empresariais, auditoria, políticas públicas, entre outras. Os 

artigos aderentes ao tema passaram por uma análise, considerando a metodologia utilizada, 
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temas abordados, técnicas de análise dos dados, tipo de consumidor analisado e o meio digital 

investigado. Os resultados da pesquisa são apresentados na seção a seguir.  

 

4. Resultados 

Entre os anos de 1999 a 2016, foram analisados 203 artigos acadêmicos publicados na 

plataforma Spell. A Figura 1 apresenta a evolução de publicações ao longo dos anos.  

Figura 1 – Evolução de publicações ao longo dos anos 
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

Desde 1999 até os anos mais recentes, as publicações sobre marketing digital na plataforma 

Spell apresentam um grande crescimento. Observa-se que até o ano de 2013, o interesse pelo 

tema era moderado. A partir de 2014, observa-se um grande aumento no número de artigos, 

com 26 trabalhos e, em 2016 foram 33, maior frequência até o momento. Isso evidencia a 

importância do assunto nos dias atuais reforçando a importância da presente pesquisa para 

conhecimento sobre o tema. 

A Figura 2 apresenta os principais periódicos nos quais os artigos foram publicados. Essas 

revistas possuem Qualis B5 e superiores (SPELL, 2018). O Qualis é uma classificação dada 

pela CAPES (2016), que objetiva especificar a produção científica dos programas de pós-

graduação referentes a trabalhos publicados em periódicos científicos, sendo o mais elevado 

A1; após, A2, B1, B2, B3, B4, B5; e C com o menor Qualis. 
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Figura 2 – Periódicos mais usados 
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

Foram publicados artigos em 69 periódicos distintos. O periódico que mais apresentou 

publicações foi a Revista Pensamento Contemporâneo em Administração, classificada no 

Qualis 2013-2016 como B2, com 10 artigos. Em seguida, está a Revista Brasileira de 

Pesquisa em Turismo, Qualis A2, e Journal of Information System and Technology 

Management, sem classificação no Qualis, com 9 artigos cada uma. As demais revistas 

aparecem com menor frequência.  

Revistas com menos de 6 artigos foram agrupadas na variável “outro”, totalizando 135. As 

revistas com Qualis mais alto que estão nessa categoria são: Brazilian Administration Review 

(BAR), Revista de Administração Pública, Organizações & Sociedade, RAC Eletrônica, RAE 

Eletrônica, Revista Brasileira de Gestão de Negócios (RBGN), Brazilian Business Review 

(BBR), Revista de Administração Contemporânea e Cadernos EBAPE, todas classificadas 

como A2. 

A Figura 3 apresenta as abordagens adotadas pelos artigos pesquisados. 

Figura 3 – Forma de abordagem dos dados 
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
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Referente às principais abordagens utilizadas pelos artigos, a maioria deles caracterizou-se 

como quantitativa, ou seja, 55 artigos. Em seguida, com frequência similar, 53 artigos usaram 

abordagem de dados qualitativos. Os demais empregaram métodos mistos, combinando as 

abordagens qualitativa e quantitativa. Ademais, 62 dos trabalhos não descreveram a 

abordagem utilizada. 

Na Figura 4 tem-se as técnicas de coletas de dados utilizadas nos artigos. 

Figura 4 – Técnica de coleta de dados 
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

Quanto às técnicas utilizadas para a coleta de dados, as três principais técnicas utilizadas para 

a realização das pesquisas foram: questionários (106), entrevistas (51) e pesquisa documental 

(37). Dessa forma, foi possível verificar que dos 203 artigos, 142 utilizaram somente uma 

técnica de coleta. Em menor quantidade, 30 utilizaram dois, e 5 artigos usaram três tipos de 

coletas.  

Na Tabela 1, apresenta-se as técnicas de análise de dados mais usadas e em que período 

ocorreu. 
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Tabela 1 – Técnica de análise dados ao longo dos anos 

Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

Nos artigos analisados, foram encontradas as técnicas para análises dos dados mais utilizadas 

pelos autores, sendo mais frequentes as técnicas de equações estruturais e análise descritiva, 

com 29 artigos cada. Em seguida, está a análise fatorial (21) e regressão múltipla (14). Nota-

se que até 2010 a técnica mais utilizada foi a fatorial (9) e em 2014 em diante, o procedimento 

mais utilizado foi equações estruturais (16). 

No que se refere ainda a Tabela 1, observou-se que 69 artigos utilizaram somente uma técnica 

de análise, 30 utilizaram duas e 6 artigos utilizavam três diferentes técnicas para análises dos 

dados. Também é válido destacar que alguns artigos utilizaram o coeficiente Alfa de 

Cronbach para medir a confiabilidade dos dados. 

Na Figura 5, foram caracterizados os tipos de consumidor mais investigados. 

 

Técnica de análise 
Período 

Total 
1999 a 2001 2002 a 2004 2005 a 2007 2008 a 2010 2011 a 2013 2014 a 2016 

Equações Estruturais 
 

3 3 1 6 16 29 

Descritiva 
 

2 2 5 5 15 29 

Fatorial 1 2 3 9 3 3 21 

Regressão Múltipla 
  

1 5 1 7 14 

Conteúdo 1 3 1 2 2 1 10 

Variância 
 

2 
 

2 
 

3 7 

Correlação 
   

1 
 

4 5 

Fatorial Exploratória 
 

1 
 

1 
 

2 4 
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Confirmatória     
3 1 

4 

Regressão Logística 
  

1 
  

2 3 

Cluster 
   

2 
 

1 3 

Frequência 
  

1 
  

1 2 

Anova 
     

1 1 
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1 
 

1 

Outras 
 

1 2 3 4 4 14 

Total 2 14 14 31 25 61 147 
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Figura 5 – Tipo de consumidor 
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

Com relação aos tipos de consumidores mais analisados, consumidores de lojas virtuais e 

consumidores virtuais de produtos específicos foram os mais frequentes, em 39 artigos. 

Também, consumidores específicos e consumidores clientes de empresas representaram 26 

trabalhos. Além destes, 25 buscam compreender os consumidores estudantes de graduação e 

pós-graduação. Ademais, houve outros consumidores que apresentaram frequência 

expressiva, como pode ser visto na Figura 5, como empresas, usuários gerais de internet, 

usuários de mídias sociais, gestores/executivos, entre outros menos utilizados. Esse resultado 

pode estar associado ao fácil acesso a esses tipos de consumidores por parte dos 

pesquisadores. 

A Figura 6 destaca os meios digitais mais utilizados para análise dos estudos.  
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Figura 6 – Meio digital analisado 
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

O principal meio digital analisado foi a internet de uma forma geral, com 86 artigos. Isso 

confirma o quanto a rede é utilizada (STATISTA, 2018) e consequentemente analisada 

cientificamente para melhor compreensão dos fatores que afetam os consumidores online. Em 

seguida, estão as redes sociais (41), e-commerce (24) e website (23). Os demais meios 

analisados foram utilizados pelos artigos em menor grau. Outros não descreveram o meio 

digital estudado (11).  

Na Figura 7 podem ser visualizados os principais temas abordados nos artigos estudados. 

Figura 7 – Temas abordados 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
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O principal tema estudado nos artigos de marketing digital é o comportamento do consumidor 

online, com 55 publicações. Além deste tema, o próprio marketing digital também é objeto de 

estudo, com 52 artigos. Após, questões sobre comunicação/propaganda (34) e comércio 

eletrônico (33) são abordadas pelos pesquisadores. Em menor número, estão temas que tratam 

sobre turismo, mobile banking, redes sociais, satisfação do cliente e estratégias. 

Também relacionou-se os temas de artigos publicados ao longo dos anos, para compreender 

em qual período quais temas foram estudados. Na Tabela 2 pode-se visualizar a relação 

existente entre os temas e anos.  

Tabela 2 - Temas abordados ao longo dos anos 

Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

Verifica-se que o maior número de publicações, como já mencionado, foi entre os anos de 

2014 e 2016 (84 artigos). Além disso, comportamento do consumidor, 

comunicação/propaganda e marketing digital são os temas que estão sendo mais estudados na 

atualidade. Por outro lado, assuntos como comércio eletrônico e mobile banking são temas 

com estudos mais aprofundados entre os anos de 2002 a 2007. Destaca-se ainda que os temas 
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sobre estratégias, mobile banking e turismo não houveram publicações nos últimos três anos 

(2014 a 2016), assim, são estudos que podem ser atualizados para compreensões mais atuais. 

Os estudos classificados na dimensão comportamento do consumidor abordaram diferentes 

aspectos. Os aspectos com maior frequência foram os relacionados aos fatores que 

influenciam a decisão de compra do consumidor, tais como os estudos de Abbade, Flora, 

Noro (2014); Nascimento, Jimenez, Campomar (2014); Maclennan, Lugoboni, Zittei, Tabata, 

Corrêa (2014); Borges, Mondini, Domingues, Mondini (2016); e, Bezerra (2016).  

Dentre os trabalhos que abordaram a temática sobre estratégia, Abreu e Baldanza (2009) 

buscaram compreender a relação entre a internet como instrumento estratégico de marketing. 

No que se refere ao turismo, este é um dos setores da economia que vem usufruindo muito 

dos recursos da internet, é o que afirma Cruz, Mota e Perinotto (2012). Esses autores 

realizaram um trabalho que compreende empresas que utilizam o turismo e as redes sociais 

como estratégias de divulgações e propagandas turísticas.  

Dentre as inúmeras ações que se pode realizar no e-commerece, outra que está sendo muito 

utilizada, mas por parte dos bancos, é o netbanking. Castro e Gouvêa (2011) pesquisaram 

sobre a relação que existe entre a opinião dos clientes que usam a internetbanking e o 

desempenho do serviço voltado a qualidade.  

Frio e Brasil (2016) buscaram analisar como a inserção de uma variável relacionada com o uso da 

internet através do consumidor se comporta no modelo de comportamento de cocriação de valor do 

consumidor. Outros autores, como Nascimento e Luft (2015) analisaram o comportamento dos 

usuários brasileiros de mídias sociais voltado ao facebook. Vieira, Matos e Slongo (2009) 

voltaram seus esforços no estudo sobre a semelhança existente sobre qualidade, satisfação, 

valor, lealdade e boca a boca de serviços de um site, através de um modelo teórico, 

identificando distintas relações existentes entre as variáveis. Assim, diferentes perspectivas 

podem ser relacionadas ao estudo sobre o marketing digital e sua análise em um mercado 

adepto as mídias é essencial.  

 

5. Considerações finais 

Este estudo buscou apresentar as produções científicas sobre marketing digital ao longo do 

tempo, contribuindo para a pesquisa científica. Para atingir o objetivo, realizou-se uma 

pesquisa na plataforma Spell (Scientific Periodicals electronic library). Ao todo, foram 203 

artigos analisados sobre o marketing digital. 
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Como resultado, observa-se um aumento significativo nas publicações a partir do ano 2014, 

sendo a Revista Pensamento Contemporâneo a que mais publicou. Dentre os temas mais 

pesquisados está o comportamento do consumidor, diante dos diferentes contextos que 

abrange. Em seguida, as pesquisas buscaram abordar também sobre o marketing digital, tema 

este de grande relevância devido a utilização em massa dos dispositivos móveis. 

Por outro lado, temas como estratégia, mobile banking e turismo não tiveram nenhuma 

publicação nos últimos anos (2014 a 2016). Com isso, salienta-se que esses assuntos estão 

desatualizados, sendo importante a realização de trabalhos para uma compreensão mais atual 

de como se comportam tais temas referentes ao marketing digital.  

A maioria dos autores utilizaram-se de questionários para coletar os dados pesquisados. É 

válido destacar que a maioria dos artigos utilizou somente uma técnica de coleta de dados. 

Quanto à forma de análise de dados, a mais usual é a descritiva e equações estruturais. 

Também, a maioria dos artigos utilizou uma única forma de análise dos dados. Uma vez que 

as técnicas de coleta e análise de dados foram empregadas, em sua maioria, utilizando-se de 

uma única abordagem, pesquisas futuras podem fazer uso da triangulação, tanto na coleta, 

como na análise dos dados.  

Em relação aos principais indivíduos investigados pelos artigos, os mais citados foram os 

consumidores de lojas virtuais e consumidores virtuais de produtos específicose e o meio 

digital mais analisado foi a internet, seguido pelas redes sociais. Isso ocorre devido à grande 

utilização destes meios, através das tecnologias existentes, na quais as pessoas estão cada vez 

mais conectadas. 

Diante disso, é possível observar as principais características das publicações sobre o 

marketing digital. Esse conhecimento é útil para os pesquisadores que desejam publicar 

artigos sobre marketing digital à medida que os resultados indicam os principais periódicos, 

tipos de abordagem, coleta e análise de dados que podem ser utilizados. Também se reforça a 

importância do tema marketing digital, visto o aumento de trabalhos ao longo do tempo.  

Como limitações, destaca-se a falta de informações em alguns artigos que não especificaram 

características importantes para sua análise completa. Além disso, as principais teorias 

utilizadas não foram analisadas, devido à grande variedade de assuntos encontrados no 

referencial teórico.  

Por fim, para estudos futuros sugere-se a análise de uma base de dados de artigos científicos 

internacionais, contraponto com os resultados desta pesquisa realizada com base de dados 
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nacional. Sugere-se, também, que pesquisas futuras avancem no entendimento de quais 

teorias são mais utilizadas nos estudos sobre marketing digital.  
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