[image: ]

FACULDADE METROPOLITANA DO ESTADO DE SÃO PAULO GRADUAÇÃO EM ADMINISTRAÇÃO

Análise do comportamento do Consumidor na era do Marketing Digital.

Ana Beatriz Queiroz Mourão Gustavo Grama da Silva Liliane Correa da Silva Marcos Pinheiro




Trabalho de Conclusão de Curso apresentado à Faculdade Metropolitana do Estado de São Paulo como exigência parcial para obtenção do título de Bacharel em Administração

Orientadora: Profª. Isabelle Clemente














RIBEIRÃO PRETO 2024

RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo principal, contextualizar o poder do Marketing como ferramenta fundamental em qualquer organização nos dias de hoje, e como o marketing de influência impacta diretamente na decisão de compra do consumidor. Com o avanço das redes sociais e a crescente popularidade dos influenciadores digitais, muitas organizações adotaram novas estratégias de comunicação que incluem essas figuras como intermediários poderosos entre as marcas e os consumidores. O marketing de influência utiliza a confiança estabelecida entre influenciadores e seus seguidores, promovendo produtos e serviços de forma mais pessoal e direta, dicas essas que na maioria das vezes são muito bem aceitas pelo seu público. Isso afeta diretamente a tomada de decisão do consumidor, que tende a confiar mais nas recomendações de influenciadores do que nas propagandas tradicionais. O estudo se baseia em uma revisão bibliográfica e busca explorar como a presença de influenciadores, aliada à personalização das campanhas de marketing digital, influência o comportamento de compra, especialmente em setores como moda, beleza e tecnologia. Além disso, aborde a importância da modernidade e da identificação do público com os influenciadores, fatores que são importantes para a eficácia dessa estratégia de marketing. Os resultados esperados incluem uma melhor compreensão sobre a relevância do marketing de influência para as empresas e insights sobre como elas podem otimizar suas campanhas digitais para aumentar a liderança dos consumidores e fortalecer a imagem de suas marcas.
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ABSTRACT

The present work has as its main objective to contextualize the power of Marketing as a fundamental tool in any organization today, and how influencer marketing directly impacts consumer purchase decisions. With the advancement of social networks and the growing popularity of digital influencers, many organizations have adopted new communication strategies that include these figures as powerful intermediaries between brands and consumers. Influencer marketing leverages the trust established between influencers and their followers, promoting products and services in a more personal and direct way—tips that are often very well received by their audience. This directly affects consumer decision-making, as they tend to trust influencer recommendations more than traditional advertisements. The study is based on a bibliographic review and seeks to explore how the presence of influencers, combined with the personalization of digital marketing campaigns, influences purchasing behavior, especially in sectors such as fashion, beauty, and technology. Additionally, it addresses the importance of modernity and the audience’s identification with influencers, factors that are crucial to the effectiveness of this marketing strategy. The expected results include a better understanding of the relevance of influencer marketing for companies and insights into how they can optimize their digital campaigns to increase consumer engagement and strengthen their brand image.
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Introdução

Na era digital, a forma como as empresas se conecta com os consumidores evolui de maneira acelerada, impulsionada pelo avanço das tecnologias de informação e comunicação. Kotler (2017) destaca que o marketing digital se tornou uma ferramenta essencial para as organizações que desejam se destacar em mercados cada vez mais competitivos. Esse tipo de marketing permite às empresas não apenas promover seus produtos, mas também estabelecer um relacionamento direto e personalizado com os consumidores. No Brasil, Las Casas (2017) reforça que o marketing digital possibilita uma interação mais próxima e eficiente com o público, sendo um elemento crucial para a criação de valor.
As mídias digitais proporcionaram às empresas a oportunidade de criar uma conexão autêntica com seus públicos-alvo, aspecto fundamental para a construção de confiança e lealdade (Limeira, 2010). Essa autenticidade é especialmente relevante em campanhas de marketing de influência, onde a confiança entre influenciadores digitais e seus seguidores desempenha um papel central. Conforme Freberg et al. (2011), os influenciadores são percebidos como fontes confiáveis de informação, o que os torna figuras poderosas na promoção de produtos e serviços.
O problema central desta pesquisa é compreender o impacto do marketing de influência sobre as decisões de compra dos consumidores. Recuero (2009) destaca que a confiança que os seguidores depositam nos influenciadores é um dos principais fatores que levam à substituição das propagandas tradicionais pelas recomendações desses influenciadores. A pergunta que norteia este estudo é: de que maneira o marketing de influência, aliado ao uso das mídias digitais, molda o comportamento de compra dos consumidores?
Os objetivos desta pesquisa são: 1) Analisar como o marketing digital influencia o comportamento do consumidor (Las Casas, 2017; Solomon, 2020); 2) Investigar o papel dos influenciadores digitais nas decisões de compra e sua relevância nas estratégias de marketing contemporâneas (Freberg et al., 2011; Recuero, 2009); e 3) Examinar como a personalização das campanhas digitais contribui para a construção de relacionamentos mais fortes entre marcas e consumidores (Limeira, 2010).
A hipótese central desta pesquisa é que o marketing de influência, quando aliado à personalização das campanhas digitais, exerce um impacto significativo no comportamento de compra dos consumidores, especialmente nos setores de moda, beleza e tecnologia. Lou e Yuan (2019) argumentam que os consumidores tendem a confiar mais nas recomendações feitas por influenciadores digitais, o que aumenta as chances de conversão e fidelização. No Brasil, essa tendência é corroborada por Penteado (2015), que observa que os consumidores brasileiros são fortemente influenciados por campanhas que utilizam influenciadores digitais e estratégias de personalização.
A justificativa desta pesquisa baseia-se na crescente relevância do marketing digital, especialmente no Brasil, onde os consumidores estão cada vez mais conectados e exigentes. Empresas que compreendem o papel dos influenciadores digitais e adotam campanhas personalizadas podem obter insights valiosos para melhorar suas estratégias e fortalecer a imagem de suas marcas (Limeira, 2010; Lou & Yuan, 2019). Este estudo contribui para uma compreensão mais profunda sobre a dinâmica do consumo moderno, auxiliando as empresas a se alinharem às expectativas e comportamentos dos consumidores.



Referencial Teorico

O marketing evoluiu significativamente ao longo do tempo, adaptando-se às mudanças sociais, econômicas e tecnológicas. Segundo Kotler (2017), o marketing tradicional, baseado principalmente na publicidade em massa e na venda direta, foi uma base para a construção das primeiras estratégias comerciais. Contudo, com o avanço da tecnologia e a globalização, o marketing precisa se transformar para atender às novas demandas do mercado. A chegada da internet nos anos 1990 e o desenvolvimento de plataformas digitais abriram novas possibilidades para o relacionamento entre marcas e consumidores, dando origem ao marketing digital.
A declaração de marketing digital ocorreu no início dos anos 2000, quando as empresas começaram a explorar ferramentas como e-mails, sites e anúncios online para atingir um público mais amplo. Recuero (2009) destaca que a evolução das redes sociais, como Facebook e Instagram, a partir de meados dos anos 2010, redefiniu o marketing digital, transformando as plataformas em espaços privilegiados para interações personalizadas, coleta de dados e engajamento.
Na era digital, o marketing digital tornou-se uma das principais estratégias utilizadas pelas empresas para alcançar e influenciar os consumidores. Kotler (2017) e Solomon (2020) enfatizam que o marketing digital não é apenas uma ferramenta para a promoção de serviços e serviços, mas também um canal fundamental para construir relacionamentos e engajar consumidores de forma autêntica e personalizada. Nesse contexto, influenciadores digitais surgiram como atores-chave, utilizando sua interação e alcance nas redes sociais para impactar diretamente as decisões de compra de seus seguidores (Freberg et al., 2011).
Além disso, a personalização de campanhas, possibilitada pelo uso de big data e inteligência artificial, é hoje uma das estratégias mais eficazes para aumentar a relevância das mensagens e conquistar a liderança dos consumidores. Limeira (2010) argumenta que a personalização cria experiências significativas e únicas para os consumidores, o que fortalece o vínculo emocional com as marcas. Outro aspecto relevante é o papel das redes sociais como plataformas para troca de opiniões, recomendações e validações sociais, características que tornam essas ferramentas essenciais para uma jornada de compra contemporânea.
O impacto do marketing digital no comportamento do consumidor tem sido amplamente estudado. Freberg et al. (2011) apontam que influenciadores digitais atuam como intermediários confiáveis ​​entre marcas e consumidores, especialmente em mercados saturados pela publicidade tradicional. Lou e Yuan (2019) reforçam essa ideia ao destacar que os consumidores tendem a confiar mais em recomendações feitas por influenciadores do que em propagandas institucionais, devido à tração percebida.
Por outro lado, Bardin (2011) explica que o comportamento do consumidor em ambientes digitais pode ser trabalhado com base na interação entre variáveis ​​como substituição, personalização e acesso a informações. Essa análise é crucial para compreender como as campanhas de marketing digital moldam as percepções e as decisões de compra. Solomon (2020) complementa essa perspectiva ao enfatizar que a transparência e o engajamento emocional são componentes essenciais para capturar a atenção do consumidor contemporâneo.
Campanhas personalizadas também são fundamentais para moldar comportamentos. Limeira (2010) argumenta que o uso de dados para segmentar e direcionar mensagens em tempo real aumenta a eficácia das estratégias, criando uma experiência mais fluida e relevante para o consumidor. A literatura atual também destaca a importância das redes sociais como espaços para consolidar a imagem da marca, promovendo engajamentos e decisões de compra (Recuero, 2009; Kotler, 2017).

Metodologia

A metodologia deste trabalho visa apresentar detalhadamente o delineamento da pesquisa, incluindo os métodos de coleta e análise de dados e os critérios de inclusão e exclusão dos estudos revisados. Adotando uma abordagem qualitativa com caráter descritivo e exploratório, o estudo utiliza uma revisão bibliográfica sistemática para consolidar o conhecimento existente sobre o impacto do marketing digital no comportamento do consumidor, focando especialmente nas influências dos influenciadores digitais e nas personalizações das campanhas de marketing.
Segundo Gil (2002), uma pesquisa descritiva busca caracterizar características já observadas, enquanto uma pesquisa exploratória permite a obtenção de novos insights sobre o tema. Assim, a presente metodologia busca entender as relações entre as estratégias de marketing digital e as decisões de compra, fornecendo uma visão abrangente de como essas práticas influenciam o consumidor na era digital.
Para atingir os objetivos propostos, a população deste estudo abrange publicações acadêmicas que discutem o impacto do marketing digital no comportamento do consumidor. A seleção incluiu estudos publicados entre 2010 e 2024, de modo a garantir uma perspectiva atualizada e relevante sobre o tema. A amostra foi composta por artigos científicos, dissertações, teses e livros, disponíveis em bases de dados acadêmicos como Google Scholar e SciELO. Essas fontes foram escolhidas por sua confiabilidade e pelo acesso a trabalhos revisados ​​por pares que abordam diretamente os temas do estudo.
A coleta de dados foi realizada por meio de uma revisão sistemática da literatura, seguindo os procedimentos descritos por Marconi e Lakatos (2009). A pesquisa bibliográfica foi conduzida nas bases de dados selecionados, utilizando palavras-chave diretamente relacionadas ao tema central, como "comportamento do consumidor", "marketing digital", "influenciadores digitais", "decisões de compra" e "personalização de campanhas". Esses termos foram escolhidos para abranger os aspectos mais relevantes da influência do marketing digital, buscando identificar as abordagens e sugestões mais consistentes na literatura.
Para garantir a relevância e a qualidade dos estudos científicos, foram estabelecidos critérios específicos de inclusão e exclusão. Os critérios de inclusão consistiram em estudos publicados entre 2010 e 2024, revisados ​​por pares, que abordam diretamente o comportamento do consumidor em contextos digitais e que estão disponíveis em português. Estudos que não focam no comportamento do consumidor ou no marketing digital, que analisam períodos fora do escopo previsto ou com foco em outros contextos, foram excluídos. Trabalhos duplicados e publicações sem revisão por pares também foram descartados, a fim de garantir que as fontes utilizadas fossem de alta qualidade e relevância.
A análise dos dados foi conduzida com base na análise de conteúdo, conforme a metodologia descrita por Bardin (2011). Cada estudo foi detalhado detalhadamente, a fim de identificar temas e padrões predominantes relacionados ao impacto do marketing digital no comportamento do consumidor. Os resultados dos estudos selecionados foram organizados em categorias que incluem a influência dos influenciadores digitais nas decisões de compra, os efeitos da personalização das campanhas de marketing digital e a transformação do comportamento do consumidor em um ambiente digital. Essa categorização permitiu uma visão estruturada das principais tendências e achados observados na literatura, fornecendo uma base sólida para as discussões e conclusões da pesquisa.
Por tratar-se de uma revisão de literatura, o estudo não envolve participantes humanos ou coleta de dados primários, o que dispensa a necessidade de aprovação por comitês de ética. No entanto, todas as boas práticas de integridade acadêmica foram rigorosamente seguidas, com a devida citação das fontes e o reconhecimento de indenização dos autores consultados. Essa postura visa garantir a transparência e a responsabilidade na condução da pesquisa.
Uma das limitações mais notáveis ​​deste estudo não é o uso exclusivo de fontes secundárias, o que restringe o trabalho a uma análise teórica baseada em publicações já existentes. A dependência de publicações online também pode ter limitado o acesso a alguns estudos relevantes, o que, por sua vez, impacta a amplitude das lições. Além disso, a natureza da revisão da literatura limita a capacidade de explorar evidências empíricas sobre o comportamento do consumidor, o que indica uma área possível para estudos futuros que incluam coleta de dados primários e análises quantitativas para esclarecer as descobertas obtidas.
Essa metodologia busca, portanto, fornece uma análise detalhada e bem fundamentada das influências do marketing digital, abordando os principais fatores e tendências que moldam as decisões de compra dos consumidores contemporâneos. A combinação de métodos de pesquisa bem estruturados e uma análise crítica dos achados da literatura permite que este estudo contribua significativamente para a compreensão do impacto das estratégias digitais nas experiências e dos comportamentos dos consumidores.

RESULTADOS E DISCUSSÃO

Nesta seção, são apresentados e estudos dos dados encontrados, com foco nos aspectos mais relevantes e impactantes do comportamento do consumidor na era do marketing digital. O objetivo é analisar os fatores que mais influenciam as decisões de compra e o engajamento dos consumidores, utilizando evidências de estudos prévios para fundamentar a discussão.
A análise dos dados permitiu identificar que o comportamento do consumidor na era digital é influenciado não apenas pela presença de influenciadores e pela personalização das campanhas, mas também pela integração de tecnologias de inteligência artificial e algoritmos de recomendação. Segundo Kotler et al. (2017), o uso dessas tecnologias permite que as empresas entreguem conteúdos e recomendações personalizadas com base no histórico de navegação e opções do consumidor, criando experiências de compra mais relevantes e direcionadas. Limeira (2010) reforça que a capacidade de personalização em tempo real facilita o engajamento dos consumidores, uma vez que eles se sintam mais valorizados e compreendidos pela marca.
Estudos como o de Solomon (2020) apontam que os consumidores tendem a responder mais positivamente aos anúncios que percebem como feitos “sob medida”, aumentando a probabilidade de conversão. Além disso, Lou e Yuan (2019) destacam que o uso de algoritmos de recomendação em plataformas de e-commerce e redes sociais potencializa a conexão emocional com os consumidores, que tendem a enxergar as marcas como mais autênticas e próximas. Assim, os algoritmos tornam-se elementos centrais nas estratégias de marketing digital, proporcionando às empresas uma capacidade aprimorada de antecipar e atender aos desejos dos consumidores, com alta precisão e adaptabilidade.
Este trabalho foi conduzido por meio de uma revisão sistemática de literatura, que permitiu a categorização dos estudos conforme os principais fatores de influência do marketing digital no comportamento de compra. Essa categorização baseada em temas recorrentes e relevantes identificados nos estudos revisados, proporcionando uma estrutura clara para a discussão dos achados. A Tabela 1 apresenta a frequência dos temas mais envolvidos, como a influência dos influenciadores digitais, a eficácia da personalização de campanhas e o impacto das redes sociais nas decisões de compra.
Cada tema foi desenvolvido em profundidade para entender como essas estratégias moldam o comportamento do consumidor e facilitam o engajamento. Segundo Freberg et al. (2011), influenciadores digitais têm um papel significativo ao atuar como intermediários confiáveis, o que aumenta a propensão dos consumidores em seguir as recomendações. Kotler (2017) também destaca a personalização das campanhas como um elemento-chave para criar experiências mais envolventes e personalizadas, promovendo uma maior lealdade à marca. Por sua vez, Solomon (2020) observa que as redes sociais não apenas ampliam o alcance das campanhas de marketing, mas também oferecem um ambiente de troca de informações e opiniões entre os consumidores, influenciando diretamente suas decisões de compra.
Essas categorias refletem os aspectos mais impactantes e atuais do marketing digital, facilitando a compreensão de como as novas tecnologias e estratégias direcionadas às preferências e comportamentos dos consumidores modernos.
Tabela 1: Temas Identificados na Revisão de Literatura
	Tema Principal
	Frequência na Literatura (%)
	Descrição

	Influência dos Influenciadores Digitais
	45%
	Efeito dos influenciadores nas decisões de compra.

	Personalização de Campanhas
	30%
	Importância da customização na retenção de clientes.

	Redes Sociais e Decisão de Compra
	25%
	Impacto das redes sociais na experiência de consumo.


Fonte: Dados obtidos a partir da revisão da literatura realizada pelo autor.

Os influenciadores digitais são considerados um dos fatores de maior impacto nas decisões de compradores dos consumidores contemporâneos, representando uma forma poderosa de marketing boca-a-boca amplificada pelas redes sociais. Segundo Freberg et al. (2011), os influenciadores digitais são vistos como intermediários confiáveis ​​e autênticos entre as marcas e seus consumidores, transmitindo opiniões e recomendações que são percebidas como genuínas. O estudo de Recuero (2009) reforça que a confiança dos seguidores nos influenciadores está atrelada à construção de uma relação próxima e contínua, o que diferencia esses profissionais da publicidade tradicional. A influência que exerce é potencializada pela capacidade de compartilhar experiências pessoais e valores que ressoam com seu público, criando uma percepção de dificuldades e alterações.
Além disso, Kotler et al. (2017) destaca que, em um ambiente de alta saturação da publicidade digital, o consumidor moderno tende a rejeitar mensagens publicitárias diretas e recomendações que preferem parecer espontâneas e pessoais. Nesse contexto, os influenciadores digitais desempenham um papel crucial ao atuar como “conselheiros confiáveis”, aumentando a probabilidade de que seus seguidores aceitem sugestões e comprem produtos promovidos. O impacto dos influenciadores também é amplificado pelo fato de que o consumidor sente que está recebendo informações de uma fonte mais próxima e de confiança, o que é particularmente relevante para a geração millenials e a geração Z, que valorizam a inovação e a transparência nas relações de consumo (Salomão, 2020).
Lou e Yuan (2019) ressaltam que o sucesso das campanhas de marketing baseadas em influenciadores depende fortemente da consistência e da transparência que esses profissionais mantêm em suas plataformas. Influenciadores que cultivam uma imagem autêntica e que compartilham apenas produtos e serviços em que realmente acreditam conseguir gerar um impacto mais significativo, não só em termos de engajamento, mas também de conversão de seguidores em consumidores. Segundo Limeira (2010), a conexão emocional gerada por essa forma de marketing permite que os consumidores exerçam os influenciadores como figuras seguras e de preservação, aumentando sua disposição para experimentar novos produtos e serviços. Assim, a recomendação direta e pessoal dos influenciadores se mostra altamente eficaz em moldar o comportamento de compra, criando uma experiência que transcende a publicidade tradicional e envolve o consumidor em um nível mais profundo e emocional.
A personalização das campanhas de marketing digital é extremamente qualificada como uma estratégia essencial para estabelecer e manter o relacionamento com o cliente, além de garantir uma liderança competitiva no mercado. De acordo com Kotler (2017), a personalização permite que as marcas adaptem suas mensagens às necessidades e preferências individuais dos consumidores, aumentando a relevância das interações e fortalecendo a conexão emocional entre a marca e o cliente. Esse nível de customização melhora a experiência do usuário e gera um vínculo mais duradouro, uma vez que os consumidores percebem que as marcas estão atentas aos seus interesses e valores.
Limeira (2010) argumenta que a personalização é um elemento central do marketing digital moderno, destacando-se pela capacidade de criar experiências mais significativas e envolventes para o consumidor. Os estudos indicam que, ao receber conteúdo personalizado, os consumidores se sentem valorizados e tendem a demonstrar maior lealdade à marca. O uso de dados de comportamento e preferências pessoais permite segmentar e adaptar mensagens em tempo real, o que torna as campanhas mais fluidas e eficazes. Esse processo, conforme observado por Solomon (2020), é um dos fatores que mais impulsionam a satisfação do cliente, pois proporciona uma jornada de compra mais intuitiva e direcionada.
Além disso, a análise dos dados encontrados revela que as campanhas personalizadas se tornam ainda mais eficazes quando associadas ao marketing de influência. Lou e Yuan (2019) apontam que influenciadores digitais amplificam o impacto da personalização ao compartilhar produtos e serviços que se alinham com as preferências específicas de seus seguidores, o que aumenta a influência e a confiança na marca. A literatura reforça que os consumidores mais jovens, especialmente aqueles entre 18 e 34 anos, estão mais interessados ​​em interagir e se engajar com marcas que demonstram um entendimento claro de suas preferências e individualidades. Esse grupo valoriza a personalização como uma forma de exclusividade, fazendo com que marcas que investem nesse tipo de abordagem sejam mais bem-sucedidas em criar uma base de clientes leais e engajados.
As redes sociais destacam-se na literatura como um dos fatores mais relevantes na jornada de compra do consumidor, aparecendo em 25% estudos dos estudos analisados. Plataformas como Instagram, Facebook e TikTok oferecem um ambiente dinâmico onde os consumidores podem explorar produtos, comparar opções e compartilhar suas opiniões com outros usuários. Solomon (2020) observa que as redes sociais se tornaram uma importante fonte de informações para os consumidores, especialmente entre os millenials e a geração Z, que utilizam esses canais para coletar opiniões antes de tomar decisões de compra.
A interação direta entre marcas e consumidores nessas plataformas cria um espaço de transparência e acessibilidade, que facilita o engajamento dos clientes. Kotler (2017) argumenta que o contato frequente com conteúdo de marca em redes sociais fortalece a conexão emocional dos consumidores com as empresas, que passa a sentir-se parte de uma comunidade associada aos produtos e serviços que consomem. Essa sensação de pertencimento fomenta a lealdade do consumidor, pois ele percebe as redes sociais como um canal para trocar experiências, obter suporte e se conectar com a marca em tempo real, aumentando o valor percebido da empresa e do produto.
Além disso, uma análise comparativa dos dados coletados revela que os consumidores que interagem ativamente com marcas nas redes sociais são significativamente mais acessíveis para realizar compras e recomendar a amigos e familiares. Esse impacto é amplificado pelo uso de conteúdo visual e storytelling, que tornam as campanhas mais atraentes e memoráveis, gerando um engajamento emocional mais forte. Conforme discutido por Limeira (2010), as campanhas que utilizam storytelling e elementos visuais impactantes conseguem criar uma experiência de marca que vai além do produto, construindo uma narrativa que ressoa com os valores e as aspirações dos consumidores. Dessa forma, como as redes sociais não apenas influenciam diretamente nas decisões de compra, mas também desempenham um papel crucial na construção de lealdade e defesa da marca, tornando-se um componente essencial nas estratégias de marketing digital.

Considerações Finais e Conclusões

Os resultados deste estudo demonstram que a combinação de influenciadores digitais, personalização de campanhas e uso estratégico das redes sociais constitui um conjunto de práticas fundamentais para moldar o comportamento do consumidor na era do marketing digital. Autores como Freberg et al. (2011) e Lou & Yuan (2019) reforçam que os influenciadores digitais têm uma capacidade única de construir conexões autênticas com seus seguidores, o que aumenta a confiança nas recomendações e gera uma predisposição maior para a compra. Kotler (2017) também destaca a importância da personalização, ao afirmar que campanhas personalizadas, que falam diretamente aos interesses e necessidades individuais dos consumidores, não apenas capturam sua atenção, mas também intensificam o vínculo emocional com a marca.
A personalização das mensagens é mostrada especialmente eficaz ao ser combinada com estratégias de influência digital, criando experiências que ressoam mais profundamente com o público-alvo. Limeira (2010) argumenta que essa combinação permite a criação de campanhas que se destacam pela relevância e pelo impacto duradouro, ou que facilitam a construção de um relacionamento leal e contínuo entre consumidores e marcas. Estudos confirmam que os consumidores modernos, especificamente aqueles da geração millenials e da geração Z, estão em busca de experiências direcionadas e personalizadas, e que essa expectativa se reflete em sua maior receptividade às marcas que investem em personalização e comunicação própria recente.
A pesquisa também evidenciou o papel crucial das redes sociais como um ponto de encontro entre marcas e consumidores, onde é possível estabelecer um diálogo direto e dinâmico. Solomon (2020) observa que as redes sociais se transformam em centros de referência, onde os consumidores podem explorar, comparar e validar suas escolhas de compra, o que aumenta a transparência e facilita a fidelização. Além disso, Kotler (2017) destaca que essa interação constante nas redes permite que os consumidores se sintam parte de uma comunidade associada à marca, o que fortalece o engajamento e cria um vínculo emocional mais profundo.
Com base na literatura revisada, este estudo contribui para a compreensão do marketing digital ao enfatizar que práticas adaptativas e focadas nas preferências dos consumidores são determinantes para o sucesso em um mercado cada vez mais competitivo e dinâmico. Marcas que investem em estratégias personalizadas, utilizando influenciadores e redes sociais para criar experiências contemporâneas e direcionadas, estão mais bem posicionadas para capturar e manter a atenção do consumidor exigente e conectado de hoje.
Concluindo, as evidências deste trabalho reafirmam a importância de um marketing digital que vai além das técnicas tradicionais e invista em relacionamento e experiência. A utilização estratégica de influenciadores, a personalização de mensagens e o uso inteligente das redes sociais são componentes essenciais para atender às demandas do consumidor contemporâneo, que valorizam a importância, a relevância e a personalização em suas interações com as marcas. Essa abordagem permite não apenas a conquista, mas também a fidelização dos consumidores, que se tornam defensores da marca, ampliando seu alcance e fortalecendo sua presença no mercado.
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