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RESUMO

Nas últimas décadas, o marketing apresentou transformações profundas impulsionadas pelo avanço tecnológico, pela digitalização dos negócios e pelas mudanças no comportamento do consumidor. O que limitava as estratégias tradicionais, hoje envolvendo o uso intensivo de plataformas digitais, das redes sociais, inteligência artificial e análise de dados em tempo real. Diante desse cenário, este trabalho tem como objetivo compreender como as novas realidades do marketing tem influências práticas organizacionais e as estratégias de administração. A pesquisa, de caráter bibliográfico e abordagem qualitativa, baseia-se em autores contemporâneos que discutem a evolução do marketing e sua integração com a tecnologia e a gestão empresarial. Conclui-se que as organizações tem a necessidade de se adaptar constantemente às novas demandas do mercado digital, desenvolvendo estratégias centradas no cliente, na inovação e no uso ético dos dados.
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ABSTRACT

In recent decades, marketing has undergone profound transformations driven by technological advances, business digitalization, and changes in consumer behavior. What once limited traditional strategies now involves the intensive use of digital platforms, social networks, artificial intelligence, and real-time data analysis. In this context, this study aims to understand how the new realities of marketing influence organizational practices and management strategies. The research, of bibliographic nature and qualitative approach, is based on contemporary authors who discuss the evolution of marketing and its integration with technology and business management. It is concluded that organizations need to constantly adapt to the new demands of the digital market, developing strategies focused on the customer, innovation, and the ethical use of data.
Keywords: Digital Marketing, Technological Transformation, Organizational Strategies.

INTRODUÇÃO 

Nas últimas décadas, observamos que o marketing tem passado por muitas transformações profundas e impulsionadas, principalmente, pelo avanço da tecnologia, pela digitalização dos negócios e também pelas mudanças no comportamento dos consumidores. O que antes se limitava a campanhas publicitárias tradicionais em mídias impressas, rádio e televisão, hoje envolve estratégias complexas com plataformas digitais, redes sociais, marketing de conteúdo, também temos os influenciadores digitais, a inteligência artificial e também a análise de dados em tempo real.
Segundo dados da Pintec Semestral / IBGE, em 2024 cerca de 89,1% das empresas industriais brasileiras com 100 ou mais empregados já adotaram ao menos uma tecnologia digital avançada, como big data, computação em nuvem, Internet das Coisas, robótica ou inteligência artificial — sendo que o uso de IA aumentou de 16,9% em 2022 para 41,9% em 2024. Além disso, áreas como administração (99,4%), comercialização (95%) e produção (92,4%) já se encontram altamente digitalizadas. Esses números mostram que a digitalização deixou de ser tendência e passou a ser realidade consolidada nas práticas organizacionais brasileiras, reforçando a urgência de adaptação das estratégias de marketing a esse novo cenário corporativo.
Esse novo cenário se configura as chamadas novas realidades do marketing, onde as organizações precisam se adaptar rapidamente para se manterem competitivas no mercado. Os consumidores atualmente estão mais informados, estão mais exigentes e conectado, o que obriga as empresas a repensarem suas formas de se comunicar, de agregar valor e de construir relacionamentos confiáveis e duradouros com seus públicos.
Mediante esse contexto, surge a seguinte questão-problema que norteia esta pesquisa: Como as novas realidades do marketing digital influenciam as estratégias administrativas das organizações? 
Portanto, este trabalho busca compreender como essas novas realidades estão influenciando as práticas de marketing dentro das organizações, especialmente sob a ótica da administração. O objetivo principal deste trabalho consiste em analisar quais as formas estratégias de marketing têm sido remodeladas para atender às exigências do mercado cada vez mais dinâmico e digital.
Para atingir o objetivo proposto, foram definidos os seguintes objetivos específicos:
· Identificar quais os fatores tecnológicos que influenciam as práticas de marketing nas organizações;
· Analisar como as empresas buscam se adaptar às transformações do marketing digital;
· Avaliar os principais impactos dessas mudanças nas decisões gerenciais e nas estratégias administrativas.
O tema se mostra relevante pelo papel estratégico que o marketing desempenha nas decisões empresariais e pelo impacto direto que essas mudanças têm na forma como os gestores administram suas marcas, produtos e relacionamentos com seus clientes.
Para alcançar os objetivos propostos, será realizada uma pesquisa exploratória com base em revisão bibliográfica de autores contemporâneos da área de marketing e administração. 
Este trabalho está estruturado em três capítulos, além desta introdução e das considerações finais. Sendo: o primeiro capítulo abordará os fundamentos teóricos do marketing e sua evolução histórica. O segundo apresentará as transformações recentes e as novas realidades do marketing digital. O terceiro capítulo discutirá os impactos dessas mudanças nas estratégias organizacionais, com base nos casos analisados.


CAPÍTULO 1 – REFERENCIAL TEÓRICO

1.1. Conceito e importância do marketing
O marketing é uma das áreas mais dinâmicas e estratégicas da administração moderna. De acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing pode ser definido como um processo social e gerencial por meio do qual indivíduos e grupos obtêm aquilo de que necessitam e desejam, criando, oferecendo e trocando produtos e valores com outros. Mais do que promover vendas, o marketing tem o papel de compreender as necessidades do público e desenvolver estratégias para satisfazê-las de forma eficiente e sustentável.
Para Las Casas (2019), o marketing deve ser entendido como um conjunto de atividades que visam identificar as necessidades do consumidor e desenvolver produtos e serviços capazes de gerar valor. Nesse sentido, o marketing ultrapassa a simples promoção de produtos, tornando-se um instrumento fundamental para a construção de relacionamentos duradouros e de vantagem competitiva para as organizações.
No entanto, o marketing moderno não se limita a comunicar somente o produto ao cliente; ele é um processo integrado à estratégia organizacional. Segundo Chiavenato (2014), as organizações que compreendem o marketing como parte do sistema de gestão tendem a obter melhor desempenho, pois alinham seus objetivos de mercado com suas metas administrativas e financeiras.

1.2. Evolução do marketing: do tradicional ao digital
Historicamente, o marketing evoluiu de acordo com as transformações econômicas e tecnológicas da sociedade. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem essa evolução em cinco grandes fases:
Marketing 1.0, voltado para o produto e suas características funcionais;
Marketing 2.0, centrado no consumidor e em suas necessidades;
Marketing 3.0, que introduz o conceito de marketing humanizado, baseado em valores e propósito;
Marketing 4.0, que integra o mundo on-line e off-line;
Marketing 5.0, caracterizado pelo uso de tecnologias avançadas, como inteligência artificial e big data, para personalizar experiências e decisões.
Regis McKenna (1993) foi um dos pioneiros a relacionar o marketing com a tecnologia, ao afirmar que a revolução digital alteraria profundamente o relacionamento entre empresas e consumidores. Segundo o autor, o marketing da era digital deveria ser interativo, personalizado e integrado à inovação tecnológica.
Essas mudanças foram intensificadas pelo avanço da internet e pela popularização dos dispositivos móveis. Para Kotler (2021), o marketing digital trouxe novas possibilidades de segmentação, comunicação e mensuração de resultados, tornando-se indispensável para a sobrevivência das empresas no mercado contemporâneo.


1.3. O novo consumidor e as novas realidades do marketing
Com a expansão das mídias digitais e o acesso facilitado à informação, o comportamento do consumidor sofreu uma transformação significativa. O consumidor atual é mais autônomo, informado e exigente. Segundo De Masi (2018), vivemos em uma sociedade pós-industrial, marcada pela valorização do conhecimento e pela busca de experiências significativas — fatores que impactam diretamente o consumo.
Kotler (2019) destaca que o consumidor 4.0 está constantemente conectado e influencia outros consumidores por meio das redes sociais, tornando o processo de compra mais interativo e participativo. Essa nova realidade exige que as empresas adotem estratégias centradas no cliente, promovendo diálogo, personalização e construção de valor compartilhado.
As organizações que conseguem compreender essas mudanças são capazes de desenvolver relacionamentos mais sólidos e gerar fidelização. Conforme Cobra (2020), o marketing contemporâneo deve ser orientado por dados e pela empatia com o consumidor, utilizando informações para antecipar comportamentos e oferecer soluções personalizadas.

1.4. Marketing digital e suas principais estratégias
O marketing digital é a aplicação dos princípios do marketing tradicional em ambientes on-line, com o uso de ferramentas tecnológicas e plataformas digitais. Segundo Kotler (2021), ele representa uma nova forma de interação entre empresa e cliente, baseada em conectividade, agilidade e engajamento.
Entre as principais estratégias de marketing digital, destacam-se o marketing de conteúdo, o inbound marketing, o SEO (Search Engine Optimization), o marketing de influência e o tráfego pago. Essas ferramentas possibilitam que as empresas alcancem públicos específicos e mensurem os resultados de suas ações em tempo real.
De acordo com Torres (2018), o marketing digital permite uma comunicação mais direcionada e mensurável, contribuindo para decisões gerenciais mais assertivas. Além disso, a integração entre marketing e tecnologia promove um novo modelo de gestão, no qual a análise de dados (data-driven marketing) se torna essencial para a competitividade.



1.5. Impactos do marketing digital na administração e nas estratégias organizacionais
O avanço do marketing digital gerou mudanças significativas na estrutura administrativa das empresas. Segundo Chiavenato (2014), a administração moderna deve incorporar o marketing como parte da estratégia organizacional, utilizando informações de mercado para planejar, organizar, dirigir e controlar suas atividades.
O marketing deixou de ser um setor isolado para se tornar um elemento estratégico que orienta decisões empresariais. Kotler e Keller (2012) afirmam que a integração entre marketing e administração é fundamental para o desenvolvimento sustentável das organizações, pois permite alinhar objetivos corporativos e demandas do mercado.
Empresas que utilizam tecnologias digitais para compreender o comportamento de seus clientes conseguem adaptar produtos, serviços e processos de forma mais eficiente. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o uso da inteligência artificial, da automação e da big data está redefinindo o papel do gestor, que passa a atuar de maneira mais analítica e orientada por dados.
Assim, as novas realidades do marketing digital exigem dos administradores uma visão mais estratégica e adaptativa, na qual o foco está na experiência do cliente, na inovação contínua e na construção de valor sustentável.

1.6. Considerações parciais
O referencial teórico apresentado demonstra que o marketing evoluiu de uma função voltada para a venda e promoção de produtos para uma área estratégica integrada à administração e à tecnologia. A digitalização dos mercados e a transformação do comportamento do consumidor desafiam as empresas a repensar suas estratégias e a adotar práticas mais ágeis, personalizadas e centradas no cliente.
Com base nos autores estudados, observa-se que o sucesso organizacional na atualidade depende da capacidade de compreender essas novas realidades do marketing digital e incorporá-las à gestão empresarial de forma inovadora e ética.

CAPÍTULO 2 – AS NOVAS REALIDADES DO MARKETING DIGITAL

2.1. A transformação digital e o novo contexto empresarial
A transformação digital representa uma das maiores mudanças estruturais vividas pelas organizações nas últimas décadas. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a digitalização dos negócios não se limita ao uso de novas tecnologias, mas envolve uma profunda mudança cultural e estratégica que afeta todos os setores de uma empresa.
As organizações que antes dependiam de processos manuais e comunicação unidirecional passaram a utilizar ferramentas digitais integradas, capazes de gerar dados em tempo real e de proporcionar maior proximidade com o consumidor. De acordo com McKenna (1993), a tecnologia se tornou o principal combustível da competitividade, alterando o modo como as empresas se comunicam, desenvolvem produtos e constroem relacionamentos.
Chiavenato (2014) reforça que a administração moderna deve compreender essa nova dinâmica tecnológica, incorporando o marketing digital como parte da gestão estratégica. A integração entre marketing e tecnologia permite decisões mais rápidas, baseadas em dados e evidências, o que fortalece o posicionamento organizacional em um mercado cada vez mais competitivo.

2.2. O impacto da tecnologia nas estratégias de marketing
O avanço das tecnologias digitais, como a inteligência artificial, a big data, o machine learning e a automação de marketing, tem redefinido o papel do marketing dentro das organizações. Kotler (2021) afirma que o Marketing 5.0 surge como uma nova etapa, na qual a tecnologia é utilizada para entender e atender melhor os consumidores, promovendo experiências personalizadas e eficientes.
Para Torres (2018), o uso da tecnologia possibilita às empresas compreender o comportamento do consumidor de forma mais profunda, permitindo a criação de campanhas segmentadas e mensuráveis. Ferramentas como o Google Analytics, CRM e automação de e-mails tornam o processo de tomada de decisão mais preciso e estratégico.
Além disso, a big data tem se mostrado essencial na análise de tendências e na identificação de oportunidades de mercado. Segundo Kotler e Keller (2012), a capacidade de coletar e interpretar grandes volumes de dados confere às empresas uma vantagem competitiva, pois permite antecipar necessidades e ajustar estratégias em tempo real.

2.3. O novo consumidor digital
O comportamento do consumidor contemporâneo é uma das maiores forças de transformação do marketing. Para De Masi (2018), vivemos em uma sociedade pós-industrial em que o consumo deixou de ser apenas uma necessidade e passou a ser uma forma de expressão e de pertencimento social.
O consumidor digital, ou consumidor 4.0, é mais informado, participativo e exigente. Kotler (2017) explica que esse novo perfil está constantemente conectado, busca informações antes de tomar decisões e valoriza marcas que demonstram autenticidade, propósito e responsabilidade social. As redes sociais potencializaram o poder de voz do consumidor, que hoje influencia diretamente a reputação das empresas.
Segundo Torres (2018), as empresas precisam compreender que o consumidor atual espera mais do que produtos: ele busca experiências e relacionamentos significativos. Assim, o marketing digital deve atuar de forma personalizada e interativa, estabelecendo conexões emocionais e gerando valor percebido.

2.4. As principais ferramentas e estratégias do marketing digital
O marketing digital se consolidou como um conjunto de estratégias e ferramentas que visam conectar empresas e consumidores por meio de canais on-line. Entre as principais práticas estão o marketing de conteúdo, o SEO (Search Engine Optimization), o marketing de influência, o inbound marketing e o tráfego pago.
De acordo com Torres (2018), o marketing de conteúdo é uma das abordagens mais eficazes, pois se baseia na produção de informações relevantes e de qualidade para atrair e engajar o público-alvo. Já o SEO consiste em técnicas de otimização para mecanismos de busca, permitindo que os conteúdos sejam encontrados de forma orgânica.
O marketing de influência, por sua vez, tem ganhado destaque pela capacidade de gerar identificação entre marcas e consumidores. Kotler e Kartajaya (2017) afirmam que os influenciadores digitais funcionam como intermediários de confiança, capazes de humanizar a comunicação e fortalecer o vínculo emocional entre empresa e público.
Além disso, o inbound marketing — estratégia que busca atrair clientes de forma espontânea — e o tráfego pago, baseado em anúncios digitais segmentados, têm se tornado fundamentais para a visibilidade e crescimento das organizações no ambiente digital.


2.5. As novas demandas do mercado e os desafios organizacionais
A transição para o marketing digital não ocorre sem desafios. As empresas precisam lidar com um ambiente dinâmico, marcado pela rápida obsolescência das ferramentas e pela necessidade de atualização constante. Chiavenato (2014) ressalta que o papel da administração, nesse contexto, é promover a integração entre inovação tecnológica e estratégia empresarial, garantindo que as ações de marketing estejam alinhadas aos objetivos corporativos.
Outro desafio relevante diz respeito à ética e à privacidade de dados. Com o aumento do uso de informações pessoais para segmentação e personalização, surgem preocupações com a segurança e a transparência no uso dos dados dos consumidores. Kotler (2021) destaca que a confiança tornou-se um ativo estratégico, e que as empresas que adotam práticas éticas e responsáveis tendem a construir relacionamentos mais sustentáveis.
A competitividade do mercado digital também exige das empresas maior agilidade e flexibilidade. Para McKenna (1993), a capacidade de adaptação é o principal diferencial competitivo das organizações na era da informação. Assim, o marketing deve ser entendido como um processo contínuo de aprendizado e inovação, em que a experimentação e a análise de resultados são essenciais para o sucesso.

2.6. Considerações parciais
As novas realidades do marketing digital evidenciam que a tecnologia transformou profundamente a forma como as organizações se relacionam com seus públicos e tomam decisões estratégicas. O consumidor atual é o centro das ações de marketing, e o uso de ferramentas digitais tornou-se indispensável para compreender seus comportamentos e expectativas.
Dessa forma, observa-se que o marketing digital não é apenas uma tendência passageira, mas um novo paradigma de gestão e comunicação. As empresas que compreendem esse cenário e alinham suas estratégias administrativas à inovação tecnológica conquistam vantagem competitiva e consolidam sua presença no mercado contemporâneo.




CAPÍTULO 3 – IMPACTOS DO MARKETING DIGITAL NAS ESTRATÉGIAS ORGANIZACIONAIS

3.1. O papel estratégico do marketing na administração moderna
Na administração contemporânea, o marketing deixou de ser apenas um setor voltado à promoção de produtos e serviços para se tornar uma função estratégica integrada à gestão organizacional. Kotler e Keller (2012) afirmam que o marketing é o principal elo entre a empresa e o mercado, influenciando diretamente decisões sobre produtos, preços, comunicação e distribuição.
Chiavenato (2014) complementa ao destacar que o marketing moderno deve atuar de forma sistêmica, em conjunto com outras áreas da administração, como finanças, recursos humanos e produção. Essa integração permite que as organizações alinhem suas estratégias de mercado com seus objetivos institucionais, garantindo maior coerência nas decisões gerenciais e maior agilidade nas respostas às mudanças do ambiente externo.
Com o avanço do marketing digital, essa integração se tornou ainda mais necessária. A administração moderna precisa compreender o papel dos dados e das tecnologias digitais como instrumentos de planejamento e controle, permitindo que as empresas se tornem mais orientadas por informações e menos dependentes de intuição.

3.2. A influência do marketing digital na tomada de decisão gerencial
A era digital trouxe uma nova forma de gestão baseada em dados (data-driven management). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam que o uso de dados em tempo real permite que gestores tomem decisões mais assertivas e personalizadas, aumentando a eficiência e a competitividade.
Ferramentas de análise digital, como o Google Analytics e os sistemas de CRM, oferecem informações detalhadas sobre o comportamento do consumidor, possibilitando que as empresas ajustem rapidamente suas estratégias de marketing e vendas. Segundo Torres (2018), o principal diferencial do marketing digital é a mensurabilidade — ou seja, a capacidade de medir resultados e otimizar ações com base em evidências concretas.
Essa nova realidade impacta diretamente a administração, que passa a adotar práticas de gestão estratégica orientada por dados. Chiavenato (2014) explica que a tomada de decisão deve ser baseada em diagnósticos precisos do ambiente organizacional, considerando fatores internos e externos. O marketing digital, ao oferecer dados contínuos sobre o mercado e o comportamento dos clientes, se torna um importante aliado na formulação e controle das estratégias corporativas.

3.3. Transformações organizacionais e culturais
A incorporação do marketing digital nas organizações vai além da adoção de ferramentas tecnológicas; ela envolve uma transformação cultural. Kotler (2017) enfatiza que as empresas precisam se tornar mais colaborativas, transparentes e centradas no cliente. Essa mudança de mentalidade é essencial para acompanhar o ritmo das transformações do mercado.
De acordo com De Masi (2018), as empresas da sociedade pós-industrial devem valorizar a criatividade, a flexibilidade e o capital intelectual. O marketing digital estimula esses aspectos ao exigir equipes multidisciplinares, processos mais ágeis e a integração entre comunicação, tecnologia e inovação.
Essa transformação também altera as relações de trabalho e a estrutura hierárquica. O ambiente digital demanda gestores mais abertos ao diálogo, dispostos a compartilhar conhecimento e a incentivar a aprendizagem contínua. Assim, o papel da liderança passa a ser o de facilitar processos, conectar pessoas e promover uma cultura de inovação e engajamento organizacional.

3.4. A importância da experiência do cliente e da personalização
Uma das maiores contribuições do marketing digital para as organizações é a valorização da experiência do cliente (Customer Experience). Kotler e Setiawan (2021) afirmam que as empresas de maior sucesso são aquelas que compreendem o cliente como o centro das decisões estratégicas e que buscam oferecer experiências personalizadas e relevantes em todos os pontos de contato.
Torres (2018) destaca que o marketing digital permite mensurar e aprimorar a jornada do consumidor, desde o primeiro contato até o pós-venda. A personalização de produtos, comunicações e atendimentos aumenta o engajamento e a fidelização, gerando vantagens competitivas sustentáveis.
Essa nova abordagem exige que os gestores desenvolvam competências voltadas à empatia e à análise comportamental, transformando a relação entre empresa e cliente em um processo contínuo de aprendizado. O marketing, portanto, torna-se não apenas um conjunto de ações de comunicação, mas uma filosofia de gestão voltada à criação de valor mútuo.

3.5. Inovação, competitividade e sustentabilidade nas estratégias digitais
A inovação é um dos pilares fundamentais das organizações que buscam se destacar no ambiente digital. Para McKenna (1993), a competitividade na era da informação depende da capacidade das empresas de inovar continuamente em produtos, processos e comunicação.
O marketing digital impulsiona a inovação ao oferecer novas formas de interação, como o uso de inteligência artificial para atendimento automatizado, realidade aumentada para demonstração de produtos e análise preditiva para antecipar tendências de consumo. Kotler (2021) ressalta que as empresas que adotam essas tecnologias com foco ético e sustentável constroem uma imagem positiva e duradoura no mercado.
Além da inovação tecnológica, a sustentabilidade tem se tornado uma exigência do consumidor contemporâneo. Kotler (2017) argumenta que o marketing 3.0 e 5.0 propõem uma visão mais humana e responsável, na qual as empresas devem equilibrar lucro, propósito e impacto social. Assim, o marketing digital também contribui para a construção de marcas com propósito, comprometidas com valores éticos e ambientais.

3.6. Considerações parciais
Os impactos do marketing digital nas estratégias organizacionais demonstram que a tecnologia não apenas transformou as ferramentas de comunicação, mas também redesenhou a forma como as empresas pensam e executam suas estratégias.
O marketing passou a ocupar um papel central na administração, orientando decisões baseadas em dados, promovendo a personalização de experiências e impulsionando a inovação. As organizações que compreendem o valor estratégico do marketing digital conseguem adaptar-se mais rapidamente às mudanças do mercado e fortalecer seu posicionamento competitivo.
Em síntese, o marketing digital não é apenas uma ferramenta operacional, mas um componente essencial da gestão contemporânea, capaz de alinhar tecnologia, comportamento do consumidor e sustentabilidade empresarial em uma estratégia integrada e orientada para o futuro.



PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS OU MÉTODO 

Este trabalho adota como método a pesquisa bibliográfica, de abordagem qualitativa e caráter exploratório. A escolha por esse método justifica-se pela necessidade de compreender as transformações recentes no campo do marketing, com base no conhecimento já produzido por especialistas da área, em livros, artigos científicos, e fontes digitais confiáveis.
A pesquisa bibliográfica permite identificar, comparar e analisar diferentes pontos de vista sobre o tema, assim proporcionando uma base teórica sólida para compreender como as novas realidades do marketing têm impactado o ambiente organizacional e suas estratégias empresariais. A abordagem qualitativa, possibilita um entendimento aprofundado dos conceitos e fenômenos observados, enquanto o caráter exploratório tem em vista ampliar a compreensão sobre um tema em constante evolução. 
Para estruturar a fundamentação teórica, serão consultadas bases de dados acadêmicas como SciELO, Google Scholar, Portal de Periódicos CAPES, Web of Science e Scopus, além de livros clássicos e contemporâneos das áreas de marketing, administração e inovação. O levantamento bibliográfico terá como recorte temporal o período de 2015 a 2024, priorizando estudos que abordem a digitalização, o marketing digital, a transformação digital nas empresas e o comportamento do consumidor no contexto pós-pandemia.
Os critérios de seleção das fontes incluem:
• Relevância temática — materiais que tratem diretamente da transformação digital, novas realidades do marketing, estratégias organizacionais e comportamento do consumidor;
• Atualidade — prioridade para artigos dos últimos dez anos, especialmente após 2020, devido às mudanças aceleradas pelo contexto pós-pandemia;
• Credibilidade — utilização de periódicos indexados, livros de autores reconhecidos e relatórios de consultorias de renome internacional;
• Idioma — serão consideradas publicações em português, inglês e espanhol, ampliando o acesso às pesquisas mais recentes;
• Quantidade mínima de fontes — estima-se a seleção entre 25 e 40 publicações, incluindo artigos científicos, livros e relatórios técnicos;
• Pertinência metodológica — preferência por estudos empíricos, revisões sistemáticas, análises teóricas e relatórios institucionais que apresentem dados concretos sobre práticas organizacionais.
Entre os principais autores e teóricos que servirão de base para este estudo, destacam-se:
• Philip Kotler – considerado o "pai do marketing moderno", com obras que discutem a evolução das estratégias de marketing frente à transformação digital;
• Regis McKenna – pioneiro na integração entre marketing e tecnologia;
• Domenico De Masi – importante para compreender as mudanças sociais e comportamentais que impactam o consumo;
• Chiavenato – referência na interface entre administração, pessoas e gestão organizacional;
• Kotler, Kartajaya e Setiawan – autores de obras como Marketing 3.0, 4.0 e 5.0, fundamentais para entender o uso de inteligência artificial e o marketing orientado por valores humanos e tecnológicos.
A seleção do material bibliográfico será feita com base em critérios de atualidade, relevância teórica e credibilidade da fonte. A análise do conteúdo terá caráter descritivo e interpretativo, buscando relacionar os conceitos teóricos com as práticas observadas nas organizações atuais.

RESULTADOS E DISCUSSÃO
A partir da revisão bibliográfica realizada, foi possível identificar como as novas realidades do marketing digital estão influenciando as estratégias administrativas das organizações. Os principais achados podem ser agrupados em três dimensões: tecnológica, organizacional e estratégica.

1. Fatores tecnológicos que influenciam o marketing
A transformação digital trouxe diversas tecnologias que impactam diretamente o marketing. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a utilização de plataformas digitais, redes sociais, marketing de conteúdo e inteligência artificial permite que as empresas personalizem a comunicação com os consumidores em tempo real, tornando as campanhas mais eficientes.
Além disso, McKenna (1991) já apontava que a integração entre tecnologia e marketing é essencial para organizações de alta tecnologia, permitindo identificar tendências e antecipar demandas. Chiavenato (2014) reforça que o uso dessas tecnologias exige mudanças nos processos internos e na gestão de pessoas, evidenciando a necessidade de adaptação organizacional constante.
Estudo de caso – Magazine Luiza (Tecnologia + Marketing + Administração):
A Magazine Luiza ilustra como a adoção tecnológica transforma o marketing e a administração. A empresa investiu pesadamente em automação de marketing, algoritmos de recomendação e big data, o que permitiu ampliar a personalização em suas campanhas digitais. Em 2023, o Magalu aumentou em mais de 30% o engajamento nas campanhas do aplicativo após adotar segmentação baseada em comportamento de navegação. Do ponto de vista administrativo, essa transformação exigiu reestruturação interna, com a criação de squads multidisciplinares unindo marketing, TI, logística e experiência do cliente — demonstrando que a tecnologia impacta diretamente a própria arquitetura organizacional.

2. Adaptação das empresas às transformações digitais
As organizações vêm remodelando suas estratégias de marketing para se manterem competitivas. Kotler (2012) enfatiza que o marketing deixou de ser apenas uma função promocional e passou a integrar a tomada de decisão estratégica, influenciando diretamente o planejamento organizacional.
De Masi (2010) contribui ao destacar que as mudanças sociais e comportamentais exigem que as empresas estejam atentas às tendências de consumo, adotando uma abordagem mais centrada no cliente e inovadora. Neste contexto, observa-se que muitas organizações estão investindo em capacitação interna, análise de dados e marketing baseado em valor, como proposto por Kotler et al. (2010).
Exemplo prático – Nubank (Transformação digital e cultura organizacional):
O Nubank tornou-se referência ao integrar marketing, produto e atendimento na mesma lógica de gestão. Suas campanhas digitais, amplamente baseadas em storytelling e engajamento orgânico, alcançam índices de interação superiores a 10% nas redes sociais — valor acima da média do setor bancário. No entanto, essa estratégia exige reorganização administrativa contínua, criando equipes orientadas por dados e revisando fluxos internos de comunicação. Assim, a empresa não apenas expande sua base de clientes, mas também precisa ajustar políticas internas, treinar colaboradores e adotar processos mais ágeis e flexíveis.
3. Impactos nas decisões gerenciais e estratégias organizacionais
A digitalização e a transformação do marketing têm impactos significativos nas decisões gerenciais. A literatura mostra que gestores precisam desenvolver estratégias flexíveis, capazes de responder rapidamente às mudanças do mercado (Kotler et al., 2017).
Entre os A digitalização e a transformação do marketing têm impactos significativos nas decisões gerenciais. A literatura mostra que gestores precisam desenvolver estratégias flexíveis, capazes de responder rapidamente às mudanças do mercado (Kotler et al., 2017).
Entre os principais impactos identificados, destacam-se:
• Tomada de decisão baseada em dados
O uso de analytics permite maior assertividade nas campanhas e nas estratégias de produtos. Empresas como a Magalu e o Nubank realizam experimentos A/B de forma contínua, otimizando suas ações com base em métricas como CTR, CAC, ROI de marketing e retenção.
Entretanto, essa prática exige que administradores capacitem suas equipes em análise de dados, criem áreas específicas de BI e integrem informações entre setores — o que representa uma mudança profunda no modo de gerir.
• Integração entre marketing e outras áreas
Marketing deixa de ser isolado e passa a influenciar finanças, operações, inovação e recursos humanos. Muitas organizações criaram cargos como Chief Growth Officer (CGO) e Chief Experience Officer (CXO), substituindo funções tradicionais e demonstrando que o marketing se tornou eixo central das decisões estratégicas.
• Foco no cliente e na experiência
As estratégias atuais priorizam a construção de relacionamentos duradouros e a fidelização, em vez de um foco exclusivamente nas vendas. Isso obriga empresas a repensarem seus organogramas, adotando estruturas menos hierárquicas e mais orientadas a jornadas do cliente.

CONSIDERAÇÕES FINAIS
Este trabalho buscou compreender como as novas realidades do marketing digital influenciam as estratégias administrativas das organizações, com base em uma pesquisa bibliográfica, qualitativa e de caráter exploratório. A partir da revisão teórica realizada, foi possível identificar as transformações mais relevantes que a digitalização, o avanço tecnológico e as mudanças no comportamento do consumidor têm provocado no campo do marketing e na administração organizacional.
A análise da literatura evidencia que o marketing digital deixou de ser uma função puramente operacional para se tornar um componente estratégico da gestão empresarial. As organizações que conseguem integrar dados, tecnologia e conhecimento sobre o consumidor em suas decisões administrativas obtêm vantagens competitivas significativas, podendo inovar de forma contínua e oferecer experiências personalizadas aos clientes.
Entre os principais achados, destacam-se:
· Influência tecnológica: ferramentas digitais, análise de dados em tempo real e inteligência artificial estão remodelando práticas de marketing, exigindo adaptação constante das empresas.
· Adaptação organizacional: as empresas precisam repensar estruturas, processos e cultura interna, tornando-se mais ágeis, colaborativas e centradas no cliente.
· Impactos gerenciais: o marketing digital contribui diretamente para decisões estratégicas, influenciando a criação de valor, o relacionamento com clientes e o posicionamento competitivo no mercado.
Apesar das contribuições, o estudo apresenta limitações, sobretudo por se tratar exclusivamente de uma pesquisa bibliográfica. A ausência de dados empíricos, entrevistas, estudos de caso aprofundados ou análises quantitativas limita a compreensão prática da aplicação das estratégias digitais em contextos organizacionais específicos. Pesquisas futuras poderiam explorar metodologias mistas, realizando comparações entre empresas de diferentes setores ou avaliando indicadores de desempenho relacionados às estratégias digitais.
Como recomendações práticas para as organizações, destaca-se a necessidade de investir em capacitação digital contínua, preparando equipes para lidar com tecnologias emergentes; adotar políticas de governança e ética no uso de dados, garantindo privacidade e transparência; e utilizar inteligência artificial de forma responsável, considerando impactos sociais, vieses algorítmicos e práticas sustentáveis. Além disso, recomenda-se que as empresas mantenham estruturas organizacionais flexíveis, incentivem a integração entre áreas e utilizem métricas orientadas ao cliente para aprimorar suas estratégias.
Por fim, este estudo reforça que a integração entre marketing e administração é essencial para enfrentar as demandas do mercado digital. Organizações que adotam estratégias centradas no cliente, alinhadas à inovação tecnológica, responsabilidade ética e sustentabilidade, conseguem se destacar em um ambiente cada vez mais competitivo e dinâmico. O aprofundamento de futuras pesquisas permitirá expandir o entendimento sobre essas transformações e fortalecer a aplicação prática das novas realidades do marketing no cenário empresarial contemporâneo.
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