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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar as estratégias de marketing digital aplicadas a e-
commerces e lojas fisicas, identificando beneficios, barreiras, eficicia e aplicabilidade em cada
tipo de comércio. A pesquisa adotou abordagem mista, qualitativa e quantitativa, de carater
exploratorio-descritivo, utilizando entrevistas com duas empreendedoras e questionario
aplicado a 16 participantes, entre empreendedores, gestores e colaboradores de e-commerces e
lojas fisicas, no segundo semestre de 2025. Além disso, realizou-se revisdo bibliografica e
documental sobre marketing digital, omnicanalidade ¢ modelos phygital, com estudo de
indicadores como engajamento, taxa de conversdo, custo por aquisicdo e retencdo. Os dados
foram analisados por meio de analise de conteudo e estatistica descritiva comparativa, sendo
apresentados em descrigdes, tabelas e graficos, permitindo comparar os resultados e destacar
caracteristicas, eficacia e aplicabilidade das estratégias digitais em cada tipo de comércio. A
analise mostrou que o e-commerce utiliza acdes de marketing digital com maior frequéncia e
maturidade, destacando desempenho superior em taxa de conversao e uso de ferramentas como
redes sociais, anincios pagos e marketing de conteudo. Ja as lojas fisicas se destacaram em
fidelizacao e retencao, utilizando o digital como suporte ao contato presencial. A entrevista com
o gestor refor¢cou que estratégias planejadas influenciam diretamente a eficacia das agdes.
Observou-se ainda a importancia da integragdo entre canais, embora parte dos participantes
demonstre lacunas na mensura¢do de indicadores € ambos os modelos reconheceram a
importancia do marketing digital, embora grande parte dos respondentes ainda apresente
limitagdes na mensuragao de indicadores.

Palavras-chave: Marketing Digital, e-commerces, Loja fisica, Omnicanaliade, Phygital.



ABSTRACT

This article aims to analyze the digital marketing strategies applied to e-commerce businesses
and physical stores, identifying the benefits, barriers, effectiveness, and applicability of these
strategies in each commercial model. The research employed a mixed-method, exploratory-
descriptive approach, combining qualitative and quantitative data through interviews with two
entrepreneurs and a questionnaire applied to 16 participants, including entrepreneurs, managers,
and employees of e-commerce businesses and physical stores, during the second semester of
2025. A bibliographic and documentary review on digital marketing, omnichannel strategies,
and phygital models was also conducted, along with the analysis of indicators such as
engagement, conversion rate, customer acquisition cost, and retention. Data were examined
using content analysis and comparative descriptive statistics, presented through descriptions,
tables, and graphs, enabling a comparative interpretation of results and the identification of
effectiveness patterns across business types. Findings revealed that e-commerce businesses use
digital marketing actions more frequently and with greater maturity, showing stronger outcomes
in conversion rates and in the use of tools such as social media, paid ads, and content marketing.
Physical stores, in turn, performed better in loyalty and retention, using digital strategies to
strengthen in-person interaction. The interview with the specialist reinforced that planned
strategies directly influence the effectiveness of digital actions. The study also highlighted the
importance of channel integration and pointed out that many participants still face challenges
related to performance measurement, even though both models acknowledge the relevance of
digital marketing.
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INTRODUCAO

O avango das tecnologias digitais e a transforma¢do do comportamento do consumidor
nas ultimas décadas estabeleceram o marketing digital como componente central das estratégias
empresariais contemporaneas. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), o Marketing 6.0
¢ caracterizado por experiéncias imersivas que integram o fisico e o digital, visando criar
conexdes emocionais profundas com os consumidores. Essa perspectiva enfatiza a importancia
de estratégias que vao além da simples presenca online, buscando envolver o cliente de maneira
sensorial e significativa. Nesse cenario, tanto o comércio virtual (e-commerce) quanto as lojas
fisicas tém buscado no marketing digital meios para atrair consumidores, gerar vendas e
fortalecer sua marca, ainda que com objetivos e taticas diferenciadas, conforme o canal e o
publico-alvo.

No contexto varejista, a discussdo sobre omnicanalidade e a integragao entre pontos de
contato online ¢ offline ganha relevancia. Modelos de atuagdo phygital (mistura de experiéncias
fisicas e digitais) e estratégias omnichannel mostram que a presenga digital pode servir tanto
para impulsionar vendas virtuais quanto para conectar clientes ao espacgo fisico, alterando o
papel da loja tradicional. Por exemplo, Feijé e Costa (2024) analisaram o varejo phygital e
concluiram que esse modelo cria atitudes positivas nos consumidores que elevam a percepgao
de valor da marca no cenario brasileiro. Paralelamente, uma pesquisa realizada com mais de 2
mil consumidores no Brasil indicou que 90% esperam que o varejo oferega uma estratégia
omnicanal, demonstrando a necessidade de integragdo eficaz entre canais para proporcionar
experiéncias consistentes (Opinion Box & Bornlogic, 2023). Ao mesmo tempo, o e-commerce
exige atengdo especifica a fatores como conversdo online, logistica e experiéncia de usudrio
digital, enquanto a loja fisica explora vantagens sensoriais e relacionais que podem ser
amplificadas por agdes digitais locais. Esses movimentos tém sido amplamente mapeados em
estudos de mercado e relatorios setoriais, evidenciando a pertinéncia do tema para
pesquisadores e praticantes.

A partir do exposto, definiu-se como objetivo geral deste artigo apresentar a anélise das
estratégias de marketing digital aplicadas a e-commerces e a lojas fisicas, comparando os
beneficios, barreiras, eficacia e aplicabilidade.



Sendo assim, teve-se como objetivos especificos:

(1) Obter e estruturar dados teoéricos sobre marketing digital, omnicanalidade e

estratégias aplicadas a e-commerces e lojas fisicas, dentre outros, a partir de livros,

artigos cientificos e relatorios de mercado;

(i1) Elaborar e aplicar os instrumentos de coleta de dados (questionario e entrevista) com

empreendedores, gestores e colaboradores de e-commerces e lojas fisicas que utilizam

estratégias digitais;

(ii1) Analisar indicadores (fidelizacdo, taxa de conversao, custo por aquisi¢ao, retencao,

dentre outros) e sua relacdo com a eficacia das estratégias aplicadas em cada tipo de

comércio;

(iv) Comparar os resultados obtidos entre e-commerces ¢ lojas fisicas, destacando as

caracteristicas, eficcia e aplicabilidade para cada tipo de comércio.

(v) Apresentar os dados por meio de descri¢oes, graficos e tabelas.

A escolha deste tema justifica-se pela relevancia pratica e académica da compreensao
das diferencas e complementaridades entre as estratégias digitais aplicadas ao e-commerce e a
loja fisica. No Brasil, o crescimento do comércio eletronico, aliado a persistente importancia
do varejo fisico como gerador de experiéncia e relacionamento, cria um contexto em que
empreendedores e gestores precisam decidir ndo apenas quais canais utilizar, mas como
articular agdes digitais que maximizem retorno e relacionamento com clientes. Instituicdes e
relatorios setoriais também apontam que micro e pequenas empresas muitas vezes carecem de
orientacdo sobre como priorizar investimentos digitais, reforcando a necessidade de estudos
comparativos que entreguem comparacdes praticas. Segundo o Sebrae (2025), “88 % dos
consumidores realizam compras online regularmente”, evidenciando a importancia de uma
presenga digital solida e integrada, mesmo para negocios que operam no modelo fisico, e
ressaltando a urgéncia de estratégias adaptadas. Este tema torna-se ainda mais pertinente por
refletir diretamente os interesses da pesquisadora, que pretende empreender futuramente e
deseja compreender de forma prética quais estratégias digitais podem ser determinantes na
atuacao do segmentos on-line ou fisico.

Em suma, este estudo busca integrar a literatura tedrica do marketing digital com
evidéncias praticas e métricas de desempenho, oferecendo subsidios tedricos e recomendagdes
operacionais para empreendedores e gestores que precisam escolher ou combinar estratégias
digitais em modelos de negocio on-line ou fisico. Dessa forma, as questdes-problema que
norteiam este trabalho sdo:

e (Quais sdo as estratégias de Marketing Digital para cada tipo de comércio: e-commerce
e loja fisica?

e Quais os beneficios e barreiras do uso de ferramentas para cada tipo de comércio: e-
commerce ¢ loja fisica?

e Qual a eficicia e aplicabilidade de cada uma das ferramentas para cada tipo de

comércio: e-commerce e loja fisica?

FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Marconi e Lakatos (2021), a fundamentacdo tedrica “tem como finalidade
situar o problema de pesquisa dentro de um quadro de referéncias, servindo de sustentacdo para
a constru¢do de hipoteses e interpretacdo dos resultados”. Sendo assim, esta fundamentagao
retrata os assuntos pertinentes para sustentar o estudo desenvolvido sobre as estratégias de
marketing digital aplicadas a e-commerces e lojas fisicas. Sobretudo, os assuntos abordados
incluem: o marketing digital e suas ferramentas, a omnicanalidade e o conceito phygital, a



experiéncia do consumidor em ambientes digitais, fisicos, a mensuracdo de resultados,
indicadores de desempenho, estratégia e eficacia.

Marketing

O marketing desempenha um papel central nas organizagdes modernas, atuando como
mediador entre empresas e consumidores. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025, p. 10),
“uma das principais fungdes do marketing ¢ comunicar valor, fortalecendo a confianca do
cliente e permitindo que a marca influencie comportamentos. (...) O marketing também ¢
responsavel por expandir o mercado e impulsionar o crescimento.” Esse entendimento
evidencia que o marketing vai além da promog¢ao de produtos ou servigos, funcionando como
elemento estratégico para a consolidacao das marcas.

A relevancia do marketing esta em sua capacidade de moldar relacionamentos e criar
diferenciais competitivos. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), essa area
permite que as empresas acompanhem as mudancgas sociais e tecnoldgicas, ajustando-se ao
comportamento do consumidor e as novas dindmicas de mercado. Assim, o marketing nao se
restringe a atrair clientes, mas também envolve compreender necessidades, gerar experiéncias
e sustentar vinculos de longo prazo.

A importancia do marketing na contemporaneidade estd associada a sua capacidade de
influenciar o comportamento do consumidor e estruturar a competitividade das empresas.
Chaffey e Ellis-Chadwick (2023) destacam que o marketing é essencial para alinhar a proposta
de valor das organizac¢des as necessidades de clientes em constante mudanga, favorecendo tanto
a aquisi¢ao quanto a retencdo ¢ a lealdade. Dessa forma, o marketing tornou-se indispensavel
nos ambientes fisico e digital, estruturando praticas que possibilitam a sobrevivéncia e o
crescimento dos negdcios.

Portanto, percebe-se que o marketing evolui em resposta as demandas contemporaneas,
conectando-se de maneira natural ao marketing digital. Como afirmam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2025, p. 23), “de fato, o marketing mudou do tradicional para o digital, mas a maioria
dos clientes ainda valoriza algumas formas de interagdo humana.” Nesse sentido, o marketing
tradicional e o digital ndo se anulam, mas se complementam, formando uma base solida para
estratégias integradas no ambiente atual.

Marketing Digital

O marketing digital pode ser entendido como o conjunto de estratégias e agdes
realizadas em plataformas digitais, como websites, redes sociais, e-mails e aplicativos moveis,
com o objetivo de promover produtos, servicos ou marcas de maneira eficiente, personalizadas
e mensuraveis (Ryan, 2022). Segundo a Salesforce (2024, p.1), “marketing digital ¢ qualquer
acdo de marketing que ocorre em plataformas digitais, independentemente de estar conectado
a internet”. Essa abordagem permite que as empresas se aproximem mais do seu publico,
facilitando a comunicacgdo direta e personalizada, além de possibilitar a analise de indicadores
de performance (KPIs) para ajustar campanhas conforme necessario (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2023).

O marketing digital consolidou-se como elemento central da competitividade
organizacional, uma vez que possibilita que empresas alcancem e engajem consumidores de
forma segmentada e mensuravel. Essa perspectiva € reforcada por autores como Chaffey e Ellis-
Chadwick (2023) e Ryan (2022), que destacam como a utilizagdo de estratégias digitais permite
entender melhor os clientes, personalizar comunicagdes, otimizar campanhas em tempo real e
mensurar o retorno sobre investimento de maneira precisa. Essa usabilidade ¢ ainda mais
relevante para pequenas e médias empresas, que precisam priorizar recursos limitados de
maneira estratégica.

Por fim, ¢ importante destacar que compreender o conceito de marketing digital abre
caminho para explorar as ferramentas que o tornam aplicavel na pratica. Assim, o proximo



topico discute como essas ferramentas operam e de que maneira podem ser aplicadas de forma
estratégica por empresas de diferentes portes e segmentos.

Ferramentas do Marketing Digital

As ferramentas de marketing digital sao fundamentais para operacionalizar estratégias
e garantir que as agdes cheguem de forma eficaz ao publico-alvo. De acordo com Chaffey e
Ellis-Chadwick (2023), a utilizagdo dessas ferramentas permite as organizagdes estruturar
campanhas personalizadas, otimizar recursos € mensurar resultados em tempo real, tornando o
processo de marketing mais agil e orientado por dados. Assim, a escolha adequada das
ferramentas ndo apenas potencializa os resultados, mas também proporciona a competitividade
em um ambiente digital dinamico.

Entre as ferramentas mais recorrentes no campo do marketing digital destacam-se o SEO
(Search Engine Optimization), o marketing de contetido, o marketing em redes sociais, o e-mail
marketing e os aniincios pagos (Google Ads, Meta Ads). Ryan (2022) explica que essas praticas
constituem pilares centrais das estratégias digitais, uma vez que permitem ampliar a visibilidade
da marca, fortalecer relacionamentos com clientes e avaliar continuamente os resultados
obtidos. A escolha e integracdo dessas ferramentas dependem diretamente do publico-alvo, dos
canais de atuagdo e dos objetivos estratégicos da organizagao.

Diante disso, compreende-se que as ferramentas do marketing digital ndo apenas
ampliam a capacidade de comunicagdo das empresas, mas também possibilitam estratégias
especificas para cada modelo de negdcio. No contexto do e-commerce, sua aplicagao contribui
diretamente para a atragcdo e conversao de clientes, enquanto, nas lojas fisicas, podem funcionar
como suporte para o fortalecimento da experiéncia presencial, demonstrando a relevancia da
integracdo entre ambos os canais.

E-commerce

O e-commerce pode ser definido como a comercializagdo de produtos e servigos
realizada por meio de plataformas digitais, como websites, marketplaces e aplicativos moveis.
De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2023), o comércio eletronico € caracterizado pela
sua capacidade de reduzir barreiras geograficas, oferecer conveniéncia e ampliar as
possibilidades de personaliza¢do das ofertas aos consumidores. O Sebrae (2025) complementa
que o e-commerce vem se consolidando como um dos principais motores de crescimento para
micro € pequenas empresas, a0 democratizar o acesso a mercados antes restritos a grandes
companbhias.

A expansao do comércio eletronico transformou significativamente o comportamento
de compra dos consumidores, ao oferecer rapidez, acessibilidade e diversidade de opgoes.
Segundo Ryan (2022), o e-commerce proporciona as organizacdes a oportunidade de coletar
dados em tempo real, favorecendo andlises precisas de consumo e o desenvolvimento de
estratégias mais assertivas. Dessa forma, o ambiente digital amplia a competitividade
empresarial, a0 mesmo tempo em que demanda constante inovagao tecnologica para atender as
expectativas de um consumidor cada vez mais exigente e conectado.

A ascensdo do e-commerce ndo apenas ampliou a conveniéncia e a competitividade, mas
também ressignificou a fungdo das lojas fisicas. A relagdo entre os canais online e offline deixou
de ser de oposigao e passou a ser de complementaridade, em que cada um desempenha um papel
distinto e estratégico na experiéncia do consumidor. Nesse sentido, torna-se necessario
compreender o papel das lojas fisicas, que permanecem relevantes e se adaptam para integrar-
se a um ecossistema de compra mais amplo.

Loja fisica

A loja fisica, tradicionalmente o principal canal de vendas do varejo, continua a
desempenhar um papel fundamental na jornada de compra, mesmo em uma era dominada pelo
digital. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) destacam que, embora o marketing tenha migrado



para o digital, muitos consumidores ainda valorizam formas de interagcdo humana, algo que o
ambiente fisico oferece de maneira Unica. Além disso, segundo Feijo e Costa (2024), a loja
fisica mantém sua relevancia por proporcionar experiéncias sensoriais como tocar,
experimentar e sentir os produtos, e por permitir um atendimento imediato e personalizado,
caracteristicas que o e-commerce ndo consegue replicar inteiramente.

Na perspectiva estratégica, as lojas fisicas passaram por um processo de transformagao,
deixando de ser apenas um ponto de venda para assumir multiplas fun¢des, como ponto de
experiéncia, showroom ou centro de retirada de pedidos online. Conforme Opinion Box e
Bornlogic (2023), a maioria dos consumidores brasileiros prefere jornadas de compra hibridas,
em que o ambiente fisico atua como extensao do digital. Essa integracao fortalece a confianca
do consumidor e possibilita que as empresas criem relacionamentos mais sélidos, equilibrando
conveniéncia e proximidade humana.

Dessa forma, a loja fisica deixou de ser concorrente do e-commerce para se tornar sua
aliada estratégica dentro de um ecossistema integrado. Sua fungdo evoluiu para um ponto de
contato essencial, que complementa e fortalece a experiéncia iniciada no digital. Esse cenario
de interdependéncia entre canais impulsiona a discussao sobre a omnicanalidade, conceito que
surge como ponte entre os mundos fisico e digital, e que sera explorado no préximo topico.

Omnicanalidade

O conceito de omnicanalidade surgiu como uma evolugdo das estratégias multicanais,
buscando integrar todos os pontos de contato entre a empresa € o consumidor em uma
experiéncia Unica e coerente. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025, p. 16) definem que “o
marketing onicanal é uma abordagem mais integrada em que a empresa cria para o cliente uma
experiéncia fluida através de todos os canais”. Essa integra¢do permite que o consumidor
transite entre plataformas digitais, lojas fisicas, aplicativos e redes sociais de forma continua e
sem rupturas, refletindo uma nova exigéncia do comportamento de compra contemporaneo.

A importancia da omnicanalidade esta em proporcionar conveniéncia e personalizagdo,
pilares essenciais para a fidelizacdo do cliente. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick
(2022), empresas que adotam estratégias omnicanal conseguem otimizar a jornada do
consumidor, reduzindo atritos e aumentando a satisfacdo. Além disso, autores como Lemon ¢
Verhoef (2016) refor¢am que a consisténcia na experiéncia entre canais melhora a percepgao
de valor da marca e potencializa a retencdo de clientes no longo prazo, tornando-se um
diferencial competitivo relevante.

Assim, a omnicanalidade representa mais do que uma tendéncia tecnoldgica, ¢ uma
resposta estratégica a necessidade de alinhar o fisico e o digital sob uma mesma narrativa de
marca. Essa integracdo conduz diretamente ao conceito de phygital, que amplia a experiéncia
omnicanal ao combinar o melhor dos dois mundos, o presencial e o virtual, de maneira
interativa e imersiva.

Phygital

O termo phygital deriva da juncdo das palavras physical e digital e descreve a convergéncia
entre os ambientes fisico e digital na jornada de compra do consumidor. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2025), o phygital representa uma abordagem na qual as experiéncias
presenciais e digitais sdo projetadas para se complementar, criando um ecossistema continuo
de interacdo. Essa integracdo tem sido impulsionada pelo avango das tecnologias de realidade
aumentada, Internet das Coisas (IoT) e inteligéncia artificial, que tornam possivel conectar as
dimensdes tangiveis e virtuais do consumo.

A importancia do phygital no contexto do varejo moderno esta relacionada a criagdo de
experiéncias mais envolventes e personalizadas. De acordo com Pine e Gilmore (2019),
consumidores buscam vivéncias que despertem emocgdes e que transcendam o ato da compra.
Dessa forma, o phygital permite que marcas oferecam experiéncias hibridas, como provadores
virtuais, QR Codes interativos e pagamentos automatizados, que unem praticidade tecnologica



e conexao humana. Para Balakrishnan et al. (2023), essa convergéncia redefine o papel dos
pontos de venda, que deixam de ser apenas locais de transacdo e passam a ser espagos de
relacionamento e engajamento.

Diante disso, o phygital se consolida como uma evolucdo natural da omnicanalidade,
elevando a integragdao entre canais a um nivel de imersao sensorial e emocional. Essa nova
dindmica coloca o consumidor no centro da experiéncia, o que conduz ao préximo tema, a
experiéncia do consumidor, elemento essencial para compreender o impacto dessas
transformagdes no comportamento de compra.

Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor (ou customer experience) refere-se a percepgao geral que
um cliente forma sobre uma marca com base em todas as interacdes que estabelece ao longo de
sua jornada. Lemon e Verhoef (2016) definem que a experiéncia do consumidor é composta por
multiplos pontos de contato, que abrangem aspectos cognitivos, afetivos, sensoriais e
comportamentais. Ja Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) afirmam que, em um mercado cada
vez mais digitalizado, proporcionar uma experiéncia significativa ¢ o principal diferencial
competitivo das empresas, ultrapassando os limites do produto ou do prego.

A relevancia da experiéncia do consumidor esta diretamente ligada a fidelizacdo e a
construcdo de valor de marca. Segundo Schmitt (2019), as experiéncias positivas geram
conexdes emocionais que estimulam a recompra e a recomendacdo, enquanto experiéncias
negativas tendem a afastar o cliente definitivamente. Nesse contexto, o marketing digital e o
phygital atuam como catalisadores de experiéncias imersivas, capazes de combinar
conveniéncia, personalizacdo e interacao continua.

Dessa forma, a experiéncia do consumidor € o eixo central que une todos os elementos
abordados, do marketing digital a omnicanalidade ¢ ao phygital. Ela traduz o sucesso da
integracao entre o fisico e o digital na percep¢ao e no comportamento do cliente, consolidando-
se como um fundamental indicador da eficacia das estratégias contemporaneas de marketing.

Indicadores de desempenho

Os indicadores de desempenho de marketing, também chamados de Key Performance
Indicators (KPIs), de acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2023), sdo métricas utilizadas para
mensurar os resultados das agdes de marketing e avaliar o alcance dos objetivos estratégicos de
uma organizac¢ao, representam medidas quantitativas que permitem acompanhar a eficiéncia e
a eficacia das atividades de comunicacdo e vendas em ambientes digitais. Esses indicadores
possibilitam aos gestores avaliar o progresso das metas estabelecidas e identificar
oportunidades de otimizagdo continua.

No contexto do marketing digital, Ryan (2022) destaca que os principais indicadores
utilizados pelas empresas incluem taxa de conversao, engajamento, custo por aquisi¢ao (CPA),
retorno sobre investimento (ROI) e taxa de retencdo, pois refletem diretamente o
comportamento do consumidor e o desempenho das estratégias adotadas. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2025) complementam que a mensuragao sistematica dos resultados € essencial para
garantir que o marketing digital permaneca alinhado as expectativas do cliente e contribua para
o crescimento sustentavel da organizagao.

Dessa forma, os indicadores de desempenho atuam como métricas orientadoras da
analise estratégica, possibilitando avaliar o impacto das acdes de marketing e identificar
oportunidades de aprimoramento. A interpretacdo desses resultados serve de base para a
formulacao de estratégias mais assertivas e direcionadas, fortalecendo a capacidade das
empresas de tomar decisdes fundamentadas e competitivas no ambiente digital.

Estratégia
A estratégia ¢ o conjunto de decisodes e agdes voltadas a conquista de objetivos de longo
prazo, determinando a posi¢do competitiva e o direcionamento de uma organizagdo. Segundo



Porter (2008), a esséncia da estratégia consiste em criar uma posi¢ao unica e valiosa no
mercado, por meio da combinacdo de atividades distintas que gerem vantagem competitiva
sustentavel. Chaffey e Ellis-Chadwick (2023) refor¢am que, no contexto digital, a formulacao
estratégica deve alinhar os objetivos da marca ao comportamento dos consumidores em
diferentes canais, garantindo coeréncia entre as agdes, os valores e os resultados esperados.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) afirmam que, diante de um cenério de rapidas
mudangas tecnologicas e comportamentais, as empresas precisam desenvolver estratégias de
marketing digital flexiveis e adaptaveis, que considerem o comportamento do consumidor e a
integragdo entre canais. Porter (2008) complementa que a vantagem competitiva ¢ conquistada
quando a empresa consegue sustentar sua diferenciagdo por meio de escolhas estratégicas
coerentes e bem estruturadas.

Assim, a estratégia ¢ compreendida como um processo dindmico de analise e adaptagao
continua, no qual o planejamento e a execugio caminham de forma integrada. E por meio dessa
coeréncia estratégica que as organizagdes alcangam eficédcia, traduzindo suas decisdes em
resultados reais e mensuraveis, conforme sera aprofundado no proximo topico.

Eficacia

A eficécia, no contexto empresarial e de marketing, refere-se a capacidade de alcancar
0s objetivos planejados de maneira consistente e satisfatoria. De acordo com Drucker (2007), a
eficacia consiste em fazer as coisas certas, enquanto a eficiéncia se refere a fazer certo as coisas.
Essa distingdo evidencia que a eficacia estd relacionada a escolha adequada das metas e a
relevancia das agdes estratégicas, e ndo apenas a forma como sdo executadas. Chaffey e Ellis-
Chadwick (2023) complementam que, em marketing digital, a eficacia envolve transformar
estratégias em resultados concretos, como aumento de vendas, engajamento e fidelizacao.

A importancia da eficicia estd na sua funcdo de validar o sucesso das estratégias e das
acdes implementadas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) destacam que, em um ambiente cada
vez mais competitivo e omnicanal, ser eficaz significa compreender profundamente o publico
e oferecer valor em cada ponto de contato. Porter (2008) reforca que a eficicia operacional,
embora necessaria, ndo garante vantagem competitiva se nao estiver integrada a uma estratégia
clara e diferenciada.

Portanto, a eficacia representa o resultado da integragdo entre planejamento, execucao
e analise de desempenho. Ela traduz o impacto das estratégias e dos indicadores de desempenho
em conquistas reais para a organiza¢ao, demonstrando a importancia do marketing digital para
o alcance de resultados quando alinhados aos objetivos empresariais.

METODOLOGIA

A pesquisa foi de natureza aplicada, com abordagem mista (qualitativa e quantitativa) e
carater exploratorio-descritivo, conforme Gil (2019), que destaca a importancia de estruturar
métodos de pesquisa que permitam alcangar tanto a compreensao quanto a aplicagdo pratica em
contextos reais. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros, artigos
cientificos e documental por meio de relatdrios setoriais sobre marketing digital,
omnicanalidade, phygital e estratégias voltadas para e-commerces e lojas fisicas, disponiveis
em sites de organizacdes. A coleta de dados ocorreu no segundo semestre de 2025 e envolveu
uma entrevista com um Gestor de Marketing e a aplicacdo de questiondrios a 16 participantes,
entre empreendedores, profissionais da drea de marketing e vendedores, sendo 8 respondentes
de e-commerce e 8 de lojas fisicas. Segundo Gil (2019, p.116), “a elabora¢do de um questionario
consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos”,
o que reforca sua adequacgdo como técnica para alcangar os objetivos estabelecidos neste artigo.

Os dados qualitativos provenientes das entrevistas foram examinados por meio da
analise de contetido (Bardin, 2020), possibilitando identificar percepcdes, barreiras e as praticas
relatadas. Ja os dados quantitativos obtidos pelos questionarios foram analisados com base em
estatistica descritiva e andlise comparativa entre e-commerces e lojas fisicas, permitindo



observar diferengas e padrdoes nas estratégias digitais utilizadas. Os resultados foram

apresentados em descrigdes, tabelas e graficos, garantindo clareza e objetividade na analise dos
dados.

RESULTADOS COLETA DE DADOS E ANALISE DE DADOS

A pesquisa foi realizada no segundo semestre de 2025 e teve como objetivo analisar o
uso e a percepgao das estratégias de marketing digital aplicadas a e-commerces ¢ lojas fisicas.
Para isso, foi aplicado um questiondrio estruturado, direcionado a 16 participantes, sendo 8
atuantes em lojas fisicas e 8 em e-commerces, que exercem fungdes relacionadas a area de
marketing, vendas ou gestdo de negdcios. O instrumento contemplou temas como ferramentas
digitais, indicadores de desempenho, beneficios, barreiras, eficacia e aplicabilidade das
estratégias de marketing digital. Além do questiondrio, foi realizada uma entrevista com um
gestor de marketing, contemplando estratégias de marketing em relagdo a lojas fisicas e e-
commerce com o intuito de complementar a analise quantitativa com percepg¢des qualitativas e
praticas do mercado. A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos e a analise dos dados
coletados, buscando identificar comparativamente as estratégias do marketing digital nos dois
tipos de comércio.

Apresentacio e analise de dados

Perfil dos participantes

Na sequéncia, apresentam-se os resultados referentes ao perfil dos respondentes, a fim
de contextualizar o publico participante da pesquisa. Foram coletadas informacdes relacionadas
a idade, sexo, fungdo exercida, segmento de atua¢do da empresa e formagao profissional.

Figura 1- Idade.
E-commerce Lojas fisicas

@ Menos de 20 anos
® 20229 anos
» 30 a 35 anos
® 40a 49 anos

@ 50 3nos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Na Figura 1, observa-se que a maioria dos participantes de ambos os segmentos pertence
a faixa etaria de 20 a 29 anos, representando 87,5% dos respondentes de e-commerce e das lojas
fisicas, enquanto 12,5% dos profissionais do e-commerce t€m entre 30 e 39 anos e 12,5% dos
que atuam em lojas fisicas possuem 50 anos ou mais. Essa predominancia de jovens adultos
reflete a crescente presenca de profissionais dessa faixa etdria no mercado digital,
caracterizados por maior familiaridade com tecnologias e midias sociais, conforme apontam
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), ao destacarem que as novas geragdes exercem papel
fundamental na transformacao digital das empresas.



Figura 2- Sexo.

E-commerce Lojas fisicas

® Fominino
® Masculino
® Profiro nho dizer

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Na Figura 2, verifica-se equilibrio entre os participantes: 50% do publico ¢ feminino e
50% masculino, tanto nas empresas de e-commerce quanto nas lojas fisicas. Essa paridade
reforga a presenca equilibrada de género no ambiente profissional, especialmente em areas
como o marketing, que t€ém se mostrado cada vez mais inclusivas. Segundo Ryan (2022), o
marketing digital tem se mostrado um campo de oportunidades que atrai profissionais de perfis
diversos, promovendo a troca de experiéncias e o desenvolvimento de estratégias mais criativas
e inovadoras.

Figura 3- Funcdo.

E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Verifica-se, na Figura 3, que no segmento de e-commerce 62,5% dos respondentes sdo
empreendedores ou proprietarios, 25% gestores de marketing e 12,5% vendedores. Nas lojas
fisicas, 87,5% dos participantes sao empreendedores ou proprietarios, enquanto 12,5% atuam
como assistentes de marketing. Esses dados evidenciam que a maioria dos participantes esta
diretamente envolvida na gestdo dos negocios e nas decisdes estratégicas, o que torna suas
percepcdes particularmente relevantes para o entendimento das praticas de marketing digital
nos diferentes contextos analisados.

Figura 4- Tipo de comércio.

TIPOS DE COMERCIO E-COMMERCE LOJAS FISICAS
E-commerce 62,5% 0

Lojas fisicas 0 62,5%
Ambos 37,5% 37,5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.



Na Figura 4, confere que 62,5% das empresas de e-commerce atuam exclusivamente no
meio digital, enquanto 37,5% possuem presenca simultdnea em ambos os canais, fisico e online.
Entre as lojas fisicas, 62,5% operam prioritariamente no ambiente fisico e 37,5% também
possuem presenga digital. Esses resultados indicam uma tendéncia crescente de integragao entre
canais, mostrando que muitas empresas adotam modelos hibridos de operagdo, buscando
aproveitar os beneficios tanto do comércio eletronico quanto do ponto de venda presencial.

Figura 5- Segmento da empresa.
E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Em relacdo ao segmento de empresas que os respondentes fazem parte, verifica-se na
Figura 5 que, no e-commerce ha uma distribui¢do diversificada entre as areas de educacao
(12,5%), tecnologia (12,5%), decoracgao (12,5%), produtos quimicos (12,5%) e vestuario e
acessorios (50%). Nas lojas fisicas, ha uma variedade semelhante, com representagdes nos
setores de petshop (12,5%), moveleiro (12,5%), tecnologia (12,5%), seguranca (12,5%),
alimentos e bebidas (12,5%), imobiliario proptech (12,5%) e vestuario e acessorios (25%). Essa
diversidade evidencia que o marketing digital se aplica a diferentes nichos e segmentos de
negocio, mostrando-se relevante independentemente do setor de atuacdo. Essa diversidade
reforga o cardter multidisciplinar do marketing digital e sua aplicabilidade em diferentes
contextos de negdcio, conforme destaca Chaffey e Ellis-Chadwick (2023), ao apontarem que a
transformagao digital afeta empresas de todos os portes e segmentos de mercado.

Figura 6- Formagao.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Na Figura 6, em relacdo a formagao académica, no e-commerce:
e 12,5% possuem ensino médio;
e 37,5% ensino superior completo;
e 50% pos-graduacao.

Ja nas lojas fisicas:
e 62,5% tém ensino superior completo;
e 25% mestrado;
e 12,5% pos-graduagao.



Tais resultados demonstram um nivel elevado de qualificacdo entre os participantes, o
que contribui para uma andlise mais consistente e critica sobre as estratégias de marketing
digital aplicadas em seus negocios.

Figura 7- Importancia do marketing digital para o sucesso do negocio.
E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Constata-se, conforme apresentado na Figura 7, que 100% dos respondentes do e-
commerce consideram o marketing digital muito importante. No grupo de lojas fisicas, 50% o
classificam como muito importante, 37,5% como importante ¢ 12,5% como razoavel. Esses
dados indicam percep¢do mais uniforme de importincia no ambiente digital e maior
variabilidade no varejo presencial, sugerindo que o papel do digital ¢ entendido sobretudo como
motor necessario no e-commerce. Tal compreensdo alinha-se a literatura que destaca a
centralidade do digital para competitividade e alcance de mercado. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2023). Além disso, Matheus Fogaga, gestor entrevistado, refor¢a que para muitos comerciantes
fisicos, o digital funciona como suporte ao ponto de venda, o que explica parte da diferenciacao
nas percepgoes.

Figura 8- Ferramentas de marketing digital mais utilizadas pela empresa.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Analisa-se na Figura 8 que, no e-commerce, as ferramentas mais citadas foram: 50%
SEO, 62,5% marketing de contetido, 100% redes sociais, 50% e-mail marketing ¢ 62,5%
anuncios pagos. Nas lojas fisicas, identificam-se: 62,5% SEQO, 37,5% marketing de conteudo,
87,5% redes sociais, 12,5% e-mail marketing, 75% antncios pagos e 12,5% robds de automacgao
(outros). Observa-se que redes sociais e anuncios pagos predominam em ambos os contextos,
enquanto o uso de SEO e e-mail marketing varia conforme a maturidade digital. Essa escolha
de canais confirma as recomendagdes sobre mix digital adaptado ao objetivo de cada canal
(Ryan, 2022). Na entrevista, Matheus destaca que Google Ads tende a performar melhor para
conversdes locais em loja fisica, enquanto campanhas em redes sociais (Meta) costumam gerar
trafego e vendas diretas em e-commerce.



Figura 9- Frequéncia de realizagdo das a¢des de marketing digital.

E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Verifica-se na Figura 9 frequéncias distintas entre os tipos: no e-commerce, 87,5%
realizam agdes diariamente e 12,5% semanalmente; nas lojas fisicas, 37,5% atuam diariamente,
37,5% semanalmente e 25% raramente. Esses dados mostram maior intensidade operacional no
ambiente online, o que ¢, de acordo com Chaffey & Ellis-Chadwick (2023) coerente com a
necessidade de presenca continua para geragdo de trafego e conversdo em e-commerce. Em
consonancia, o gestor entrevistado observa que o e-commerce exige visibilidade permanente
(stories, anuncios recorrentes), enquanto no fisico a cadéncia costuma ser mais pontual e
orientada por campanhas especificas.

Figura 10- Forma de utilizacdo das ferramentas de marketing digital.

E-commerce Lojas fisicas

@ Define o utiiza de acordo com uma
estratogia planejada

@ Usa apenas uma flerramenta de forma
recorrente

© Altorna entre algumas ferramentas, mas
sem planejarmentio definida

@ Nio possui estratégla estruturada de
uso das ferramentas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Analisa-se na Figura 10 que, no e-commerce, 62,5% definem e utilizam ferramentas
segundo uma estratégia planejada, 25% alternam sem planejamento definido e 12,5% usam
apenas uma ferramenta de forma recorrente. Nas lojas fisicas, 62,5% também relatam uso
estratégico, 12,5% alternam sem planejamento, 12,5% usam uma tnica ferramenta e 12,5% nao
possuem estratégia estruturada. Esses resultados indicam que a maioria busca alinhamento entre
objetivos e ferramentas, mas existe parcela relevante com praticas menos formalizadas, o que
pode comprometer eficacia e mensuragdo (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2025). O entrevistado
aponta que falta de planejamento € causa recorrente de investimento ineficiente em campanbhas,
reforgando a necessidade de estratégia clara.



Figura 11- Desempenho das a¢des de marketing digital nos indicadores.
E-commerce

INDICADOR MUITO BAIXO | BAIXO MEDIO ALTO MUITO ALTO
Fidelizagdo 1 1 3 0 3
Taxa de conversdo 0 1 2 4 1
Custo por aquisi¢do (CPA) | 0 4 2 1 1
Retengdo de clientes 0 2 3 2 1

Lojas fisicas

INDICADOR MUITO BAIXO | BAIXO MEDIO ALTO MUITO ALTO
Fidelizagdo 1 0 1 3 3
Taxa de conversao 1 0 5 2 0
Custo por aquisigdo (CPA) | 2 1 3 1 1
Retengdo de clientes 1 0 2 3 2

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Na Figura 11 encontram-se as avaliagcdes por indicador, as lojas fisicas apresentam
avaliagdes mais positivas em fidelizacao e retencdo, enquanto o e-commerce aponta forca em
taxa de conversdo e fidelizagdo. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2023), o
monitoramento continuo de indicadores-chave de desempenho (KPIs) ¢ essencial para otimizar
estratégias e assegurar que as acoOes de marketing estejam alinhadas aos objetivos
organizacionais. Matheus complementa que métricas como CPR/CPA variam conforme ficket
médio e que testes continuos sdo essenciais para melhorar o desempenho.

Figura 12- Utilizagdo de outros indicadores de desempenho pela empresa.
E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Na Figura 12, mostram-se entre os respondentes que atuam com e-commerce, que 50%
afirmaram nao utilizar indicadores adicionais, o que evidencia uma lacuna na mensuragdo mais
precisa das agdes digitais. Entre aqueles que utilizam métricas complementares, 37,5%
mencionaram o ROAS, indicador diretamente associado a eficiéncia dos investimentos em
midia paga. Além disso, 12,5% citaram métricas especificas do Meta Ads, como CPA e custo
por clique, enquanto outros 12,5% destacaram indicadores como CPC, ac¢des do usudrio e ROI,
reforgando o foco em desempenho financeiro e otimiza¢do de campanha. Ja nas lojas fisicas,



os resultados também mostraram que 50% ndo utilizam outros indicadores, sugerindo uma
realidade em que a mensuragdo aprofundada ainda ndo estd consolidada. Entre os que utilizam
métricas adicionais, 12,5% mencionaram CAC, 12,5% o custo por mensagem ¢ 12,5% o custo
por visualiza¢do, demonstrando preocupacdo com eficiéncia de comunicagdo. Outros 12,5%
citaram ROI como indicador relevante, enquanto 25% indicaram o ficket médio, métrica
considerada fundamental no varejo presencial para avaliar o comportamento de compra e o
impacto das estratégias promocionais. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) destacam que a
mensuracao integrada do digital e fisico, ¢ chave para compreender o impacto das interagdes
phygitais e para orientar decisdes estratégicas mais precisas. De forma geral, os resultados
indicam que, embora algumas empresas ja utilizem indicadores avancados, ainda hd uma
parcela significativa que opera com baixa profundidade analitica, o que pode comprometer a
tomada de decisdo e o aprimoramento das estratégias digitais.

Figura 13- Indicador mais relevante para medir o sucesso das agdes digitais.
E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Avalia-se na Figura 13 que, no e-commerce, 100% dos respondentes apontam taxa de
conversdao como o indicador mais relevante. Nas lojas fisicas, a preferéncia distribui-se: 37,5%
fidelizacdo, 25% retencdo de cliente, 25% custo por aquisi¢ao e 12,5% taxa de conversao. Esses
resultados evidenciam que o e-commerce prioriza métricas de performance imediata, enquanto
o varejo fisico valoriza indicadores vinculados ao relacionamento e a continuidade do consumo.
A literatura aponta que a escolha do KPI reflete objetivos estratégicos distintos entre canais
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2023).

Figura 14- Frequéncia de analise dos resultados das campanhas digitais.
E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
Verifica-se na Figura 14 que, no e-commerce, 87,5% analisam resultados sempre e
12,5% as vezes; nas lojas fisicas, 75% analisam sempre, 12,5% as vezes e 12,5% nunca. Esses



dados indicam maior disciplina analitica no e-commerce, o que favorece ajustes rapidos e
otimizagdo de campanhas. Como destaca Ryan (2022), a analise continua ¢ pré-requisito para
tomada de decisdo baseada em dados e melhoria de ROI. Na entrevista, Matheus refor¢a que a
falta de andlise periodica ¢ fator comum para desperdicio de verba e perda de oportunidades de
conversao.

Figura 15- Avaliagdo da eficacia das estratégias digitais aplicadas.
E-commerce Lojas fisicas

@ Muito eficazes, geram resultados
consistentes

@ Etficazes em alguns aspectos, mas
precisam de ajustes.

® Pouco eficazes, ndo atngem os
resultados esperados

@ Nio consigo avaliar com clareza
@ Nunca utiizamos estraiégias digitais

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Constata-se na Figura 15 que, tanto no e-commerce quanto nas lojas fisicas, 87,5%
consideram as estratégias eficazes em alguns aspectos, mas precisam de ajustes. No e-
commerce, 12,5% consideram muito eficazes; nas lojas fisicas 12,5% informam que nunca
utilizam estratégias digitais. Essa predominancia de avaliagdo parcial sugere que ha
reconhecimento de resultados, porém com espago para aprimoramento em planejamento,
execucao e mensuracao. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), a eficacia em marketing
digital aponta para a importincia de alinhar metas, testes A/B e capacitagdo para aumentar o
sucesso das iniciativas.

Figura 16- Alinhamento das ferramentas digitais com as estratégias do negocio.
E-commerce Lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Analisa-se na Figura 16 que, no e-commerce, 50% afirmam que as ferramentas sao
utilizadas em parte, algumas estratégicas e outras isoladas, e 50% declaram alinhamento total,
as ferramentas sdo escolhidas de acordo com a estratégia. Nas lojas fisicas, 50% também
respondem em parte, algumas estratégicas e outras isoladas, 37,5% declaram alinhamento total
e 12,5% nao aplicam ferramentas. Esses resultados apontam para existéncia de esforgos
conscientes de integracdao, porém com lacunas operacionais que podem comprometer sinergia
entre canais e retorno sobre investimento (Porter, 2008). Matheus destaca que o alinhamento
requer nao apenas escolha de ferramentas, mas treinamento de equipe e processos que
convertam /eads em vendas reais.

Figura 17- Principais desafios no uso do marketing digital.



E-commerce Lojas fisicas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Observa-se na Figura 17 que, entre os e-commerces, os principais desafios sdo:

e 75% limitacao de orgamento;

25% falta de conhecimento técnico;
12,5% dificuldade de mensurar resultados;
12,5% falta de tempo para gestdo de campanhas;
25% dificuldade em promover mudangas;
12,5% taxa de conversao.
Nas lojas fisicas, destacam-se:
37,5% limitag¢do de orgamento;
25% falta de conhecimento técnico;
37,5% falta de tempo para gestdo de campanhas;
12,5% dificuldade em promover mudangas;
50% taxa de conversao;
37,5% “outros”, sendo 12,5%: dificuldade com prestagdo de servigo por
agéncias, 12,5% dificuldade em encontrar profissional capacitado e 12,5% falta
de equipe realmente especializada para a realidade do negocio.

Esses achados confirmam que recursos financeiros e capacitagdo sdo barreiras centrais,
e que o desafio da conversdo ocupa papel sensivel no varejo fisico. A entrevista reforca que
muitos empresarios subestimam a necessidade de investimento continuo e de preparagao da
equipe para transformar /eads em vendas reais. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) ressalta
que a adaptacao ao ambiente digital exige treinamento e visao estratégica para superar barreiras
operacionais e culturais.

Figura 18- Beneficios percebidos do marketing digital para o negdcio.
E-commerce Lojas fisicas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
Analisa-se na Figura 18 que, no e-commerce, os beneficios mais citados sao:
e 100% aumento de vendas diretamente;
62,5% fortalecimento de marca;
75% ampliar visibilidade;
62,5% fidelizar clientes;
87,5% maior alcance de clientes;
75% taxa de conversao.




Nas lojas fisicas, observam-se:
e 75% aumento de vendas;
e 75% fortalecimento de marca;
e 62,5% ampliar visibilidade;
e 50% fidelizar clientes;
e 75% maior alcance;
o 62,5% taxa de conversao.

Esses resultados indicam percep¢ao ampla de vantagens do digital em ambos os
contextos, com énfase em vendas e alcance para o e-commerce e equilibrio entre vendas e
fidelizagcdo da marca no fisico. Pine e Gilmore (2019) argumentam que o marketing digital,
quando bem aplicado, contribui tanto para valor transacional quanto para valor experiencial, o
que se comprova nas respostas.

Figura 19- Avaliacdo do retorno sobre investimento (ROI) das a¢cdes de marketing digital.
E-commerce Lojas fisicas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Verifica-se na Figura 19 que, no e-commerce, 50% avaliam o ROI como regular, 37,5%
como satisfatorio e 12,5% como insatisfatorio. Nas lojas fisicas, 37,5% consideram regular,
50% satisfatorio e 12,5% ndo sei avaliar. Esses achados sugerem percepcdo de retorno
moderado em ambos os contextos, com maior confianca no ROI nas lojas fisicas. Chaffey e
Ellis-Chadwick (2023) ressaltam que a avaliagdo do ROI depende de qualidade de tracking e
da capacidade de vincular agdes digitais a vendas efetivas, o que pode explicar diferencas de
percepgao.

Figura 20- Canal digital que gera maior retorno nas campanhas.
E-commerce Lojas fisicas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 20 apresenta que, no e-commerce:
e 75% apontam redes sociais;
e 62,5% Google Ads;
e 25% SEO;
e 12,5% e-mail marketing.

Nas lojas fisicas:
e 75% também indicam redes sociais;
e 50% Google Ads;
e 25% SEO;



e 25% e-mail marketing.

Esses resultados confirmam que redes sociais € Google Ads figuram como canais
centrais para geracdo de resultados, enquanto SEO e e-mail mantém papel complementar.
Chaftey e Ellis-Chadwick (2023) afirmam que redes sociais e search marketing formam os
pilares mais utilizados no funil digital, sobretudo para aquisi¢do e reconhecimento. J& Ryan
(2022) explica que SEO e e-mail marketing atuam como canais de sustentacdo, fortalecendo
retengdo e recorréncia. Matheus observa que, para lojas fisicas, Google Ads costuma alcangar
consumidores com intengdo de compra local, ao passo que para e-commerce as redes sociais
costumam gerar volume e conversodes a custo variavel.

Figura 21- Estratégia digital considerada prioritaria para o futuro do negoécio.
E-commerce Lojas fisicas

=

® SEO (otimizagho em buscadores)
@ Markoling de conteudo
Redes soclals
® E-mall marketing
@ Anuncios pagos

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Constata-se na Figura 21 que, para e-commerce, 62,5% apontam anuncios pagos como
prioridade futura, 25% marketing de contetdo e 12,5% SEQ. Ja nas lojas fisicas, observa-se
37,5% priorizando marketing de contetido, 37,5% SEO, 12,5% antlincios pagos e 12,5% redes
sociais. Esses dados indicam que o e-commerce tende a priorizar alocagdo de verba em
performance paga, enquanto o fisico prové maior énfase em conteudo orgénico e otimizacao
local (SEO), refletindo diferencas estratégicas de curto e médio prazo. Matheus destaca na
entrevista que “o futuro do marketing digital exige mais humanizag¢ao e menos automagao, com
foco em relacionamento e comunidade”, enfatizando que o toque humano ndo pode ser
substituido pela inteligéncia artificial, mas deve ser complementado por ela para otimizar tempo
e potencializar resultados criativos. O entrevistado reforca que conteudos auténticos,
construidos a partir das necessidades reais do publico e ndo do ego do produtor, apresentam
maior potencial de engajamento e fidelizacdo, o que se alinha a visdo de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2025), ao argumentarem que o marketing 6.0 prioriza experiéncias humanas,
emocionais € imersivas como base das estratégias digitais.

De modo geral, a andlise dos dados evidencia que e-commerces e lojas fisicas utilizam
o marketing digital de formas distintas, ainda que compartilhem objetivos centrais relacionados
a visibilidade, conversao e retencdo. Os dados revelam que, no ambiente online, as praticas sao
mais intensivas, frequentes e estrategicamente orientadas, enquanto nas lojas fisicas a
digitalizacdo avanca de forma mais gradual e selectiva. Observa-se que as ferramentas,
indicadores e estratégias apresentam impactos diferentes conforme o modelo de negdcio,
reforcando a necessidade de personalizacdo, como defendem autores como Ryan (2022), que
destacam a centralidade da adaptacdo ao comportamento do consumidor digital. Por tanto,
entende-se que o marketing digital, quando aplicado de maneira estruturada, contribui de forma
significativa para o desempenho empresarial, porém seu sucesso depende de alinhamento
estratégico, andlise continua e capacitagdo das equipes envolvidas.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como proposito analisar as estratégias de marketing digital aplicadas a
e-commerces ¢ lojas fisicas, comparando seus beneficios, barreiras, eficacia e aplicabilidade.
Para isso, utilizou-se uma abordagem mista, combinando dados quantitativos provenientes do



questionario aplicado a empreendedores, gestores e profissionais da area de marketing, e dados
qualitativos obtidos por meio da entrevista com o gestor de marketing Matheus Fogaga. Com
base nas analises realizadas, constata-se que tanto o objetivo geral quanto os objetivos
especificos foram alcancados. A pesquisa evidenciou que, embora as ferramentas digitais
estejam consolidadas como recursos essenciais a competitividade dos negocios, sua efetividade
depende diretamente da combinagdo entre estratégia, capacitagcdo técnica e compreensdo do
comportamento do consumidor.

A seguir, apresentam-se as respostas as questoes-problema:

Quais sao as estratégias de marketing digital para cada tipo de comércio: e-commerce ¢
loja fisica?

Os dados revelaram que e-commerces aplicam técnicas como SEO, Google Ads,
anuncios pagos e e-mail marketing com maior frequéncia, buscando impulsionar conversao,
CAC e retengao. Lojas fisicas, por sua vez, utilizam mais redes sociais, marketing de contetudo
e trafego pago local para atrair visitantes ao ponto de venda e fortalecer presenga digital. A
entrevista reforcou que, embora as ferramentas sejam semelhantes, os objetivos diferem: e-
commerces focam na eficiéncia da jornada digital, enquanto lojas fisicas priorizam conexao e
estimulo a visita presencial. Matheus, o entrevistado, destacou que a humanizagdo ¢ a
construcdao de comunidade serdo tendéncias centrais, exigindo presenca real das marcas.

Quais os beneficios e barreiras do uso de ferramentas para cada tipo de comércio: e-

commerce ¢ loja fisica?

E-commerces e lojas fisicas relataram beneficios semelhantes, como aumento de
visibilidade, alcance, escalabilidade e possibilidade de mensuragdo. Negocios digitais, contudo,
demonstraram vantagens adicionais na precisdo das métricas de conversdo. As barreiras
incluiram falta de tempo, dificuldade de produzir contetdo relevante, caréncia de conhecimento
especializado e custos de anuncios. Essas informagdes reforcam que o desempenho das a¢des
digitais depende menos das ferramentas em si e mais da capacidade das empresas de
estruturarem processos claros, coerentes e alinhados aos seus objetivos.

Qual a eficécia e aplicabilidade de cada uma das ferramentas para cada tipo de comércio:
e-commerce ¢ loja fisica?

E-commerces apresentaram maior precisao na mensuracao dos indicadores (taxa de
conversdo, CAC, fidelizacao e retencdo), tornando o digital mais eficaz na tomada de decisao.
Lojas fisicas relataram desafios de mensuragdo, mas observaram melhorias significativas em
visibilidade, relacionamento e fluxo de clientes quando as estratégias sdo aplicadas com
constancia. A aplicabilidade das ferramentas se mostrou ampla, porém depende de consisténcia,
planejamento e capacidade de interpretar resultados. Nesse sentido, a entrevista reforca que a
eficacia estd diretamente ligada ao quanto cada negocio consegue transformar métricas em
direcionamento pratico, ajustando suas a¢des de forma continua.

De forma geral, a pesquisa demonstra que o marketing digital ¢ indispensavel para todos
os tipos de comércio, mas sua aplicacdo requer mais do que a simples adogao de ferramentas:
exige planejamento, proposito e entendimento do publico. Os dados quantitativos permitiram
identificar padrdes objetivos de uso, beneficios e desafios, enquanto o material qualitativo
trouxe profundidade as percepgdes sobre tendéncias e comportamentos, evidenciando a
crescente valorizacdo da humanizacdo, da comunidade e da criatividade como pilares das
estratégias futuras.

Conclui-se, portanto, que o marketing digital continua evoluindo, mas seu eixo central
permanece o mesmo: conectar marcas € pessoas de forma relevante. A analise geral indica que,
quando estratégia, consisténcia e leitura atenta de dados caminham juntas, o digital deixa de ser
apenas um conjunto de ferramentas e passa a ser um recurso decisivo para fortalecer
posicionamento, ampliar resultados e criar experiéncias mais significativas. Trata-se, assim, de
um campo que seguira se transformando, exigindo dos profissionais uma postura cada vez mais
analitica, criativa e orientada por proposito. Considerando o futuro do marketing digital,



recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem a comparagao das estratégias, analisando suas
barreiras, beneficios, eficicia e aplicabilidade, contribuindo para o conhecimento modernizado
da pesquisa.
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