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RESUMO

O Comportamento de compra do consumidor sob a influéncia do
Marketing Digital

Este projeto teve por objetivo apresentar a importadncia do marketing digital no
cotidiano das organizacdes, bem como identificar a influéncia do mesmo sob o
comportamento de compra do consumidor. Para isso foram abordados conceitos que
envolvem a area de marketing e apresentado as midias digitais mais comuns no
mercado. A reviséo de literatura foi extraida de livros, artigos cientificos e académicos,
internet e reportagens. Posteriormente, foi realizado uma pesquisa no qual aplicou-se
um questionario em uma amostra de 167 pessoas, a fim de identificar a presenca e
preferéncia da internet no ato de compra do consumidor. Como contribuicbes
destacam-se a oportunidade de aplicar conceitos e teorias obtidas em sala de aula
em um projeto pratico, podendo vivenciar e observar estes conceitos nos
comportamentos dos consumidores.

Palavras-chave: Gestdo Comercial. Marketing Digital. Midias Digitais.
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ABSTRACT

Consumer buying behavior under the Influence of Digital Marketing

This project aimed to present the importance of digital marketing in the daily life of
organizations and identify its influence on consumer buying behavior. For this,
concepts involving the marketing area were approached and the most common digital
media in the market were presented. The literature review was extracted from
textbooks, scientific and academic articles, the internet, and reports. Subsequently, a
survey was carried out in which a questionnaire was applied to a sample of 167 people,
to identify the presence and preference of the internet in the act of consumer purchase
in a practical project, being able to experience and observe these concepts in the
behavior of consumers.

Keywords: Commercial management. Digital marketing. Digital Media.
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RESUMEN

El comportamiento de compra del consumidor bajo la influencia del
Marketing Digital

Este proyecto tuvo como objetivo presentar la importancia del marketing digital en el
dia a dia de las organizaciones, asi como identificar su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor. Para ello, se abordaron conceptos
relacionados con el area de marketing y se presentaron los medios digitales mas
comunes en el mercado. La revision de la literatura se extrajo de libros, articulos
cientificos y académicos, internet y reportajes. Posteriormente, se realizd una
investigacion en la que se aplicd un cuestionario a una muestra de 167 personas, con
el fin de identificar la presencia y preferencia de internet en el acto de compra del
consumidor. Como contribuciones, se destacan la oportunidad de aplicar conceptos y
teorias obtenidas en el aula en un proyecto practico, pudiendo experimentar y
observar estos conceptos en los comportamientos de los consumidores.

Keywords: Administracion Comercial. Marketing digital. Medios Digitales.
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1 INTRODUGAO

Nos dias atuais, quando uma pessoa precisa de informagdes sobre uma
empresa, ela utiliza o Google para isso. De acordo com um artigo da Elife Brasil (2019)
96% dos brasileiros procuram empresas no Google antes de ligar para elas ou visita-
las. Esta ferramenta de busca € uma das mais importantes do mundo e que tem
oferecido informagdes cada vez mais relevantes e completas, até mesmo, niveis de
satisfagao que os clientes dao sobre a experiéncia que obtiveram naquele local.

Na maioria das vezes o publico ndo tem sequer o nome da empresa, mas esta
disposto a pesquisar e conhecer novos locais, sendo possivel através do Google.

Por exemplo, um morador de Marilia/SP decide passar um final de semana
prolongado no Rio de Janeiro/RJ e quer achar um bom lugar para sair. Ele utilizara a
ferramenta de busca Google e pesquisar “bares” ou “restaurantes no Rio de Janeiro”
e aparecera uma lista de opgcdes com enderecos, niveis de satisfacdo, comentarios
dos clientes, horario de funcionamento, telefone e, principalmente, links para as
midias sociais que estrategicamente deverdo conter as fotos do local, eventos,
produto e/ou servigos. Isso influencia diretamente no investimento em midias sociais
e no marketing digital, pois se ndo ocorrer o investimento adequado, o nome de
determinada empresa nao ira aparecer nessa listagem.

Com a evolugdo da tecnologia mundial e as influéncias de ambientes de
marketing, principalmente os externos (mercado, consumidores, clientes,
fornecedores, concorrentes, entre outros...), as empresas tiveram que evoluir
juntamente com seus clientes para que nao fossem ultrapassados por concorrentes
evitando que seus produtos e servigos virassem obsoletos.

De acordo com o relatério da Associacdo Brasileira de Comeércio Eletronico
(2022), ao observar o mercado é possivel identificar que, cada vez mais, os
consumidores buscam a agilidade e a comodidade no ato da compra, justificando a
notavel crescente de compras online no mundo dos negdcios. Segundo Vaz (2009) o
marketing estd em uma constante e radical mudancga e, possivelmente, as empresas
que nao se adaptarem as novas formas de negocios irdo quebrar em um curto prazo.

De acordo com Oliveira (2010), no decorrer dos anos, a internet que era vista
somente como meio de pesquisa, passou a ser vista como ferramenta de

comunicagao, interatividade e um canal efetivo para o meio dos negdcios. De acordo
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com a Comscore (2022), o marketing digital conquistou mais espaco ao utilizar as
midias digitais como meio de comunicagdo e interacdo com os clientes. Essa
interacao se deve ao fato de que a internet e em especial as redes sociais, sao
ferramentas de uso constante e diario pela populagdo o que proporciona facilidade,
agilidade e precisdo na comunicagao entre a empresa e seu publico-alvo.

Nos dias atuais e com a facilidade de abrir uma pagina da empresa nas redes
sociais como o Facebook, Instagram, TikTok e em tantas outras que temos no mundo
digital, numa visdo empirica, verifica-se que as empresas mais novas utilizam
bastante as redes sociais para que tenham lucros e vantagens sobre outras empresas,
principalmente sobre as mais tradicionais. Mas afinal, em que as empresas
tradicionais precisam fazer e investir para que ndo percam a competitividade para
estas novas empresas que estao entrando no mercado?

Utilizar-se do Marketing digital e suas ferramentas, redes sociais, websites, e-
mail marketing, aplicativos mobile, pesquisas no Google e outros buscadores,
informacdes completas e acessiveis das empresas podem ser colocadas como
fatores importantes para que estas empresas ndo percam suas competitividades.
Entretanto, a facilidade de comunicagao e interagdo por meio das redes sociais &
muito maior dado que o Facebook, WhatsApp, TikTok e o Instagram, por exemplo,
sdo aplicativos utilizados pela populacdo de modo diario e frequente. Em relacédo ao
foco de pesquisa neste trabalho, a questao norteadora que motivou a realizagdo do
mesmo € descrita por: “De que maneira, estas ferramentas estratégicas como o
Marketing Digital podem ser utilizados pelas empresas?”.

Em virtude disso, o presente estudo teve como objetivo analisar e apresentar
0 quao importante o marketing digital se tornou no cotidiano das empresas, bem como
identificar a influéncia do mesmo sob o comportamento de compra do consumidor.

Este trabalho se justifica, pois, com a utilizagdo das midias digitais, as
empresas podem realizar pesquisas de mercado e conseguir informagbes e
resultados cada vez mais precisos sobre o seu consumidor (publico-alvo) de maneira
mais rapida, economizando tempo e dinheiro. O uso das midias como ferramentas de
comunicagao, interagcdo e marketing podem trazer resultados benéficos para o
cotidiano das organizagdes, visto que essas ferramentas permitem um contato mais
préoximo das empresas com os seus clientes, até mesmo fora do horario comercial.

Socialmente, atribui-se a relevancia dessa pesquisa para as organizagdes que

pensam em realizar investimentos na area digital, e que precisam compreender a
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necessidade de um marketing efetivo para a otimizagado das vendas, e a todas as
empresas e pessoas que buscam conhecer mais sobre 0 marketing digital no mundo
dos negécios, a fim de utilizar o objetivo proposto para apresentar a importancia do
tema no cotidiano das organizagoes.

Para o meio académico, o desenvolvimento dessa pesquisa ira auxiliar outros
trabalhos na area, visto que sao poucas as fontes relacionadas ao tema, com o
objetivo de acrescentar conteudos, bem como apresentar os conhecimentos e revisao
tedrica, contribuindo para o aumento de conhecimento do autor, com o objetivo de ver
a utilizacdo das midias digitais como ferramenta e um diferencial competitivo.

Por fim, a relevancia pessoal dessa pesquisa vem de encontro com o interesse
do autor, tendo a oportunidade de identificar e observar a utilizacdo das midias digitais
como ferramentas de influéncia no comportamento de compra do consumidor, além
do fator principal, que é o de poder aplicar o conteudo visto nas aulas do curso de
Gestao Comercial, adquirindo experiéncias e conhecimentos na area de maneira
especifica.

Neste estudo, primeiramente, discutiu sobre o marketing digital e suas
ferramentas de midia digital. Depois, se explicou como as redes sociais e outras
ferramentas digitais influenciam os consumidores, citando como as empresas estédo
usando desse recurso para promover seus produtos e servigos. Posteriormente,
apresentou alguns dados sobre o uso das redes sociais, conectividade, internet e
discorrer sobre os resultados da pesquisa de campo sobre a experiéncia do

consumidor em compras online.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O referencial tedrico apresenta conceitos e faz discussées em torno do
marketing digital, ferramentas e midias digitais e do comportamento do consumidor

com o intuito de trazer embasamento cientifico a esta pesquisa.

2.1 MARKETING E SUA EVOLUGAO

De acordo com Oliveira (2010), em meados de 1940 e 1950 surge o
marketing, momento em que as empresas observam que os clientes estavam
relacionando o pre¢co e a compra com o beneficio trazido pelo produto ou servico.
Essa percepgéo trouxe uma mudanga no comportamento do mercado, visto que se
notava o poder de influéncia do consumidor nos resultados obtidos de vendas.
Segundo Kotler (2000, p.3) “O marketing € um processo social e gerencial através do
quais, os individuos ou grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros” e ainda afirma que o
marketing deve buscar atender e satisfazer as necessidades dos consumidores a fim
de gerar valores mutuos.

Ja Las Casas (2001, p. 26) relata o marketing como “a area do conhecimento
que engloba todas as atividades concernentes as realizagbes de forga, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores”. Para tanto, o
marketing utiliza um conjunto de técnicas e estratégias para agregar valores aos

produtos e servigos das organizagoes.

A fungdo empresarial que cria o valor para o cliente e gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa pela gestao estratégica das variaveis
controlaveis de marketing, a saber: produto, prego, promogéo e ponto de
distribuigdo (LIMEIRA, 2007, p. 3).

A funcao do marketing pode ser dada por quatro grandes areas de atividade do
profissional de marketing, segundo Limeira (2007) que sédo a analise de marketing:
identificar os riscos e oportunidades de mercado; Planejamento de marketing:
selecionar as estratégias de marketing e o publico-alvo que sera atingido;
Implementagdo de marketing: desenvolver o mix ou composto de marketing (4 Ps);
Controle de marketing: avaliar os resultados das estratégias e agdes que foram

realizadas.
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Para Limeira (2007) o composto de marketing, também conhecido como “mix
de marketing” ou “quatro Ps de marketing”, € o conjunto das decisdes e das acdes
especificas da fungcdo de marketing, relativas a quatro variaveis: produto, preco,
promogao e praga (ponto de distribuigdo). Produto’: é saber tudo sobre o produto que
sera vendido no mercado. Como deve ser projetado as estratégias que serao
utilizadas para que esse produto ndo tenha um ciclo de vida pequeno, as
oportunidades de mercado que esse produto pode ter dentro do mercado e se esta
dentro das necessidades dos clientes, isto €, se os clientes desejam esse produto que
sera ofertado; Prego: a decisdo de pre¢co de um produto possui uma importancia
grande, pois sera ela que ira criar uma vantagem competitiva no mercado, tendo
sempre as estratégias que devem ser usadas para que o produto seja diferenciado
dos concorrentes e ao mesmo tempo valorizado, sempre visualizando o retorno
positivo para a empresa.

Ja a Promog¢ao: sdo as decisdes que devem ser tomadas pela empresa sobre
os investimentos que vao ser realizados para as atividades de comunicagao
(propaganda, marketing direto, publicidade, eventos, relagbes publicas, marketing
indireto, entre outros) e a promogao de vendas dos produtos das empresas (brindes,
descontos de precos, sorteios e prémios para os consumidores); Praga: também
conhecido como “ponto de distribuicdo”, seriam as decisdes e estratégias corretas
para que os produtos dessa empresa sejam vendidos bem. Para que isso aconteca,
os produtos devem estar no lugar certo e no momento correto para que os clientes
satisfacam suas necessidades e fiquem satisfeitos com a compra desses produtos
(LIMEIRA, 2007).

De acordo com o Kotler e Hermawan (2010, p. 29) “o marketing,
resumidamente, gira em torno de trés disciplinas importantes: gestdo de produto,
gestdo de clientes e gestdo da marca”. Assim, para que o marketing tenha sucesso
precisa-se desses trés tipos de gestao trabalhando em conjunto, pois um depende do
outro para que o marketing saia como planejado e no final do projeto tenha um bom
proveito. Ainda, para Kotler e Hermawan (2010, p. 29), a famosa expressao “mix de

marketing” e os “4 Ps" realizam uma mudanga enorme na industria pés-guerra.

Desde que Neil Borden cunhou a famosa expressao “mix de marketing”, na
década de 1950, e Jerome McCarthy apresentou os 4Ps, na década de 1960,

1 Grifo em negrito realizado pelo autor desta pesquisa.
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0s conceitos de marketing passaram por transformagdes significativas,
adaptando-se as mudangas no meio. A industria manufatureira era o centro
da economia americana no pés-guerra da década de 1950 e o setor continuou
prosperando durante a década de 1960. Nesse ambiente, era natural que o
desenvolvimento dos conceitos de marketing fosse focado apenas na

disciplina da gestao do produto (KOTLER; HERMAWAN, 2010, p. 29).
Entretanto, o foco deixou de estar nos produtos e a esta mudanga ocorreu
devido a todos os avangos tecnoldgicos proporcionados pela era da informagéao, que
gerou facilidades de acesso ao conhecimento. Os consumidores passaram a
comparar produtos, pregcos, marcas e qualquer outros fatores que os ajudassem a
satisfazer suas necessidades (VX COMUNICACAO, 2019). Foi nesta etapa que as
pessoas deixaram de ser meras compradoras e passaram a ser vistas como clientes,
Ou seja, passaram a ser a base das agdes publicitarias e comerciais de cada empresa
(VX COMUNICACAO, 2019). Limeira (2007) afirma que, quanto melhor as empresas
conhecerem seu publico-alvo, melhor serdo suas estratégias, desenvolvendo um

diferencial competitivo rente ao mercado.

2.1.1 A evolugao do marketing

O marketing esta mudando totalmente o seu conceito (KOTLER; HERMAWAN,
2010). Nas ultimas décadas a tecnologia vem criando forga e esta mudando o mundo
em diversos aspectos, transformando o mundo mecéanico e manual para o mundo
digital com a presenca de internet, celulares, computadores, redes sociais, e
principalmente, agilidade e facilidade de comunicagéo. Essa alteragdo acarreta varios
impactos no comportamento dos produtos, consumidores e no mercado capitalista.

O Marketing 1.0 teve seu inicio com o desenvolvimento tecnolégico de
producdo durante a revolugao industrial. Ja o Marketing 2.0 surgiu com a unido da
tecnologia da informacdo e a chegada da internet. O Marketing 3.0, surgindo
juntamente com o mercado mainstream que € a tecnologia que permite a
conectividade e a interatividade entre as pessoas e grupos. O Marketing 4.0, trouxe
uma abordagem que combina a interacdo online e off-line entre empresas e
consumidores (KOTLER; HERMAWAN, 2017). O Marketing 5.0 é um conceito e
movimento pautado pela combinagao entre tecnologia e o fator humano para atrair,
conquistar e ganhar a lealdade dos clientes. Conforme a tecnologia avanca, as

técnicas utilizadas se adequam a um mercado composto de novos consumidores.
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O marketing 5.0 € humanizado e centrado em dados analiticos. Com isso as
pessoas podem trocar informagdes com mais facilidade entre si e com a jungéo das
informagdes e a tecnologia os consumidores deixam de ser apenas consumidores e
se transformam em “prossumidores”, aquele consumidor que produz algum conteudo
a partir da sua experiéncia obtida com o produto ou servigo, com outras pessoas ou
grupos, sobre esse produto ou servico (KOTLER; HERMAWAN, 2021).

Kotler e Hermawan (2010) representa de maneira clara e objetiva as diferengas
entre os trés tipos de marketing e quais foram as mudangas dentro dessa evolugao.
Essa representacao se da pela figura 1 e mostra aspectos desde visdo de mercado a

posicionamento e diretrizes de marketing.
Figura 1 - Fases do Marketing
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. Voz aos consumidores  * Segmentacdo -oportunidade
*  Humanizagdo da marca de negocio

Fonte: Lopes (2022, n. p.)

De acordo com o Kotler e Hermawan (2017) nos ultimos 60 anos, o marketing
mundial deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0) e passou a ser centrado
ao consumidor (Marketing 2.0). Atualmente o marketing estd mudando para as
empresas e 0s consumidores, sendo mais dindmico. As empresas estdo mudando
seu foco no produto e consumidor, para questdes mais humanas.

O Marketing 4.0, trouxe consigo conceitos fortes do Marketing 3.0, porém em
uma realidade muito mais complexa e conectada, onde o Marketing Digital ja
ultrapassou os esforcos do Marketing Tradicional (KOTLER; HERMAWAN, 2017).



20

Com a nova escalada do Marketing Digital para o Marketing 5.0, a era em que
vivemos, temos uma quantidade de dados nunca visto antes, e isso faz com que os
esforgos para chegar até o cliente possam ser muito mais assertivos e diretos
(KOTLER; HERMAWAN, 2021).

O desafio dessa era € criar uma comunicag¢ao integrada, que mantenha a
linguagem alinhada entre Marketing Digital, Tradicional e principalmente no
comportamento do consumidor e seus dados. "Tudo isso se conectando de forma
genuina com o consumidor, enxergando-o como um ser humano, ndo apenas como
uma peca do mercado" (PUCPR, 2021, n. p.).

Dessa forma, cria-se um Marketing que leva em conta a sustentabilidade, as
relacdes digitais e as experiéncias de valor para o cliente, se pautando na ética para

construgcao de uma estratégia eficiente.

2.2 MARKETING DIGITAL

Para Vaz (2009), atualmente estamos numa era de transformagdes muito
rapidas com a internet nos ajudando, mas ela nao foi a Unica causa dessas mudancgas.
O consumidor estava cansado do seu cotidiano e comegou a procurar sempre coisas
novas para se consumir no mercado. Ele possui um desejo ilimitado e possui muitas
opg¢des e pode escolher qual produto ou servigo deseja comprar baseando-se em suas
necessidades, e o meio para facilitar e agilizar esse contato entre cliente e empresa,
€ a internet. Para que isso ocorra, a empresa precisa conhecer mais seus clientes,
seus gostos, suas crengas e 0 que conseguiria satisfazer as necessidades de seus
clientes. Somente depois de saber todas essas informacgdes € que a empresa pode
transferir esse conhecimento e colocar em pratica o marketing, visando o retorno que
essas agdes trardo para a empresa, se sera positivo ou negativo, e se devera realizar
essas agoes.

O papel da internet no marketing teve a criagao de quatro espacos virtuais para
o desenvolvimento de suas atividades (LIMEIRA, 2007). O primeiro € o espago virtual
da informac&o. E onde a empresa ira divulgar suas informacdes para seus clientes e
parceiros, e coletar dados do mercado. Em segundo, temos o espago virtual da
comunicagao, que estabelece a comunicagao entre a empresa, clientes e parceiros.

O terceiro espaco € o de distribuicdo que ira entregar os produtos ou servigos que
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podem ser digitalizados de forma eletrénica como livros, revistas, fotografias, servigos
de consultoria, treinamento, entre outros. E por ultimo o espaco virtual de transacao,
sendo 0 espacgo que sao realizadas as negociagbes e os fechamento de vendas,
normalmente funciona com lojas virtuais.

Portanto a internet € considerada um recurso estratégico obtendo dois canais
muito importantes no qual facilita e agiliza o contato com os clientes e parceiros. O
primeiro é o canal de divulgagdo de informagdes da empresa por sites, e-mails ou
propaganda na web, mas nao possui interatividade alguma com os usuarios. O
segundo canal seria utilizar a internet como uma interativa troca de informagdes e de
servigcos com os clientes (LIMEIRA, 2007).

Apods essas informacgdes surge as lojas virtuais, vendendo seus produtos pela
internet e conseguindo utilizar, de maneira benéfica, esses canais de marketing que
a internet proporciona. Segundo Limeira (2007), essas lojas virtuais sao tanto
mercados business-to-business (mercado organizacional), quanto business-to-
consumer (mercado consumidor) e devem atrair publico para a sua loja, criar oferta
atraente e exclusiva para seus clientes, atender as expectativas e necessidades de
seus clientes, administrar bem a rede de parceiros que alavancam seus negocios,
possuir uma infraestrutura flexivel, planejar para crescer em curto prazo e, por ultimo,
saber inovar continuamente seus produtos e servigos.

Com essa evolugao da tecnologia, juntamente a internet, chega ao mundo o
marketing digital. E a comunicacdo de empresas e empreendedores com seus clientes
utilizando ferramentas de tecnologia. Normalmente esse contato é utilizado pela
internet juntamente com um computador, tablet ou um celular. Sempre usufruindo um
meio digital para se comunicar, divulgar e vender seus produtos e servigos para que
consigam suprir as necessidades de seus clientes com mais facilidade e rapidez
(GOODADS, 2020).

O marketing digital tem como principal objetivo e foco o0 mesmo do marketing
tradicional, atingir o publico-alvo de maneira que ira despertar a atencao e vontade de
compra de seus clientes (GOMES; KURY, 2013).

Antigamente existiam muitas ferramentas de comunicagao e distribuicdo de
informagdes como outdoors, placas, entrega de panfletos e outras maneiras. Com o
inicio da era da informacao os meios de comunicacao foram alterados, caracterizando

a diferenca do marketing digital para o tradicional. Os atuais meios de comunicacgao
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incluem ferramentas como websites, blogs, aplicativos mobile e midias sociais, por
exemplo.

Kotler e Hermawan (2010) informam sobre as midias sociais existentes e as
divide em dois grupos. A primeira € composta pelas midias sociais expressivas: 0s
blogs, Youtube, Facebook, Twitter, sites de compartilhamento de fotografias e outros
sites de networking social. O outro grupo sdo as midias colaborativas como os sites
Rotten Tomatoes, Craigslist e o Wikipedia. Nos anos de 2008 e 2009, os numeros de
usuarios da rede social Twitter aumentaram em 1.298%, pois a facilidade que se tinha
na época de “twittar” por iPhones e Blackberries era muito maior, € a maioria dos
usuarios de telefones celulares nessa época era desses dois modelos, sendo as duas
marcas, grandes poténcias mundiais em celulares (KOTLER; HERMAWAN, 2010).
Por esse motivo o Twitter teve um crescimento muito alto, juntamente com blogs, onde
muitas pessoas davam suas opinides sobre produtos, atendimento e empresas e

influenciavam de alguma maneira os novos consumidores ou publico em potencial.

A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os
consumidores poderao, cada vez mais, influenciar outros consumidores com
suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem
em moldar o comportamento de compra diminuira proporcionalmente. Além
disso, os consumidores estado participando mais de outras atividades como
videogames, assistindo a DVDs e usando o computador; portanto, estéo
expostos a menos anuncios (KOTLER; HERMAWAN, 2010, p. 9).

Um estudo revelou que os brasileiros gastam mais de 10 horas diarias
navegando na internet, sendo que 3 horas e 42 minutos desse tempo é para acessar
as redes sociais (AMARO, 2022). Os dados sdo da agéncia de marketing digital
Sortlist, que analisou o uso médio da rede em diferentes aplicativos (AMARO, 2022).
De acordo com a pesquisa, o Brasil ocupa o segundo lugar da lista como um dos
paises que passam o maior tempo nas midias digitais do mundo, ficando atras

somente das Filipinas (4h15) e Colémbia (3h45) (AMARO, 2022).
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Figura 2 - Redes Sociais no Brasil

Redes sociais mais acessadas no Brasil
Plataformas Usudrios (milhoes)
WhatsApp 165
Youtube 138
Instagram 122
Facebook 116
TikTok 73,5
Messenger 65,5
Linkedin 56
Pinterest 30
Twitter 19
Snapchat 7.6

Fonte: Amaro (2022, n. p.)

Para Kotler e Hermawan (2010), o marketing digital € um importante ponto para
0 sucesso das empresas no futuro digital, pois juntamente com as midias sociais deu
liberdade para que as pessoas exponham suas ideias e opinides sobre as empresas,
positiva ou negativamente, consequentemente as empresas devem se preocupar com
essas avaliagdes. Com os clientes compartilhando suas experiéncias nas empresas,
automaticamente, ficou mais dificil das empresas camuflarem seus problemas para
novos clientes.

As empresas deverao investir cada vez mais em marketing digital, pois através
dessa estratégia conseguiriam atingir seu publico-alvo e despertaria a atencao de
seus clientes com mais facilidade, utilizando a internet a seu favor.

Segundo Rocha (s.d.) o professor Philip Kotler que é considerado um dos
"gurus do marketing", ensina a perfeita combinacdo do marketing. E os trés pilares
mais importantes: foco no cliente, entrega de valor e encantamento do cliente com o
resultado. Sabendo desses trés pilares, o marketing digital deve aproveitar esses
conceitos e aprimora-los, para que melhore a relacdo entre os consumidores e as
empresas, pois essa relacdo mudou drasticamente de uns tempos para ca com a

popularizagéo da internet.



24

2.2.1 Midias digitais

As midias digitais sao ferramentas importantes para as empresas, pois
representam todo e qualquer tipo de comunicacao que é realizada no ambiente online,
ou seja, por meio da internet. Utilizando os canais digitais, como as redes sociais ou
o e-mail, empresas conseguem se conectar com seus consumidores (HOTMART,
2023). O digital nunca esteve tao presente no dia a dia das pessoas. Uma prova disso
€ que 90% dos lares brasileiros tém acesso a internet, enquanto 159 milhdes de
pessoas no Brasil tm uma ou mais contas em diferentes redes sociais (HOTMART,
2023). Com esses dados, ¢é facil perceber que os canais digitais revolucionaram a
maneira como as marcas se relacionam com o publico. Como consequéncia, as
midias digitais se tornaram o foco de investimento em marketing de muitos negocios
(HOTMART, 2023).

2.2.1.1 Internet e mecanismos de buscas

A internet € a maior rede de computadores do mundo, tendo bilhdes de
computadores e usuarios ligados entre si e possui principais caracteristicas de ser um
recurso global, publico, possibilitando qualquer pessoa inserir conteudo sem a
necessidade de filtro de informacéo, e ser disponibilizado para a massa. Em janeiro
de 2022, passava de 4,95 bilhdes de usuarios, € mais de 3 vezes o 1,5 bilhdo
registrado em 2012 (INSPER, 2022).
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Figura 3 - Populagdo mundial conectada em janeiro de 2022
B usuirios B ndo sdo usudrios

Telefonia movel Internet Redes sociais

AN

Fonte: Data Reportal - Global Overview Report 2022

Fonte: Data Reportal - Global Overview Report, (2022, n.p.)

Pode-se atribuir como as principais vantagens da utilizacdo da internet a
liberdade e voluntariedade: o usuario pode acessar sifes e paginas navegando o
tempo que Ihe achar conveniente, tendo acesso a diversos conteudos e informagdes

distintas simultaneamente.

Informalidade e interagdo: mesmo que atualmente a infernet é mais utilizada
para comunicagdo e divulgacdo empresarial, ela ainda traz a ideia de
informalidade pelo alto uso com fins de lazer. O fato de ser um meio global e
sem controle populacional preciso, a linguagem utilizada precisa ser informal
e simples visando alcangar o maximo de usuarios possivel, sem levar em
consideracao o nivel de escolaridade e o conhecimento. A interatividade que
a internet possibilita é indiscutivel, permitindo “alcangar o objetivo com maior
efetividade porque o consumidor pode interagir com o produto, testa-lo, se
escolhido, compra-lo imediatamente” (OLIVEIRA, 2010, p. 49).

Segundo o Gov.br (2022), 90% dos lares brasileiros ja tem acesso a internet
no Brasil. Neste estudo, realizado pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios,
isso significa 65,6 milhées de domicilios conectados, portanto, 5,8 milhdes a mais do
que em 2019. Assim, a utilizacao desta ferramenta € uma excelente oportunidade para
o mundo dos negdcios, seja ele digital ou fisico, visto que oferece uma interatividade

com os clientes, fornecedores e parceiros, uma comunicacao direcionada e efetiva,
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coleta de dados sobre o publico-alvo e concorrentes e informagdes atuais em tempo
real.

No entanto, os usuarios podem facilmente perder o foco da pesquisa pela
grande quantidade de informagdes disponivel e de como |lhe é apresentada. Para
evitar que isso ocorra se faz necessario a utilizagao de boas praticas a serem tomadas
na linha de cddigos e programagdes, que ajudam os buscadores a indexar melhor um
site na internet. O SEO (Search Engine Optimization; Otimizagdo para mecanismos
de buscas) € um conjunto de “técnicas de otimizacao para sites e blogs (RD STATION,
2022). Essas otimizag¢des visam alcangar bons rankings organicos gerando trafego e
autoridade para um site ou blog” (GABRIEL, 2010, p. 78).

Essa estratégia é fundamental para a visibilidade na internet, pois 90% das
pessoas que fazem pesquisas no Google, por exemplo, clicam apenas nos resultados

que aparecem na primeira pagina do mecanismo (RD STATION, 2022).

2.2.2 Websites

Um website € uma colegcdo de paginas que sdo programadas em uma
linguagem, ao mais comum destas linguagens ¢ o HTML e o PHP. Com um website
€ possivel disponibilizar conteudos como textos, fotos, animagdes graficas, videos e
sons, sendo que cada website possui uma URL (UniformResourcelLocation; Local

uniforme do recurso), ou seja, um endereco virtual (TAVARES, 2012).

Websites sdo conjuntos estruturados de conteido multimidia baseados em
hipertexto e disponibilizados para os usuarios de modo interativo. Estes
conjuntos permitem um forte didlogo com o usuério, ndo apenas com 0s
conteudos disponibilizados no proprio site, mas também servindo como
interface através da qual se pode ter acesso aos bancos de dados das
empresas anunciantes (OLIVEIRA, 2010, p. 53).

De acordo com a Rock Content (2022), os websites mais atrativos s&o os que
retem maior interagdo com o seu usuario, oferecendo informacgdes e entretenimento,
além da divulgagao publicitaria. Essa interagdo € uma das novas tendéncias do
marketing digital, pois acompanha a mudang¢a de comportamento do consumidor que
esta cada vez mais disposto a conhecer e manter relacdo de fidelidade com as
empresas, e busca a comodidade de ter todos os recursos que teria em uma loja

fisica, disponibilizada através de uma plataforma online.
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Segundo a Rock Content (2022), um website oferece ao usuario informacgdes
da empresa como missao, visao e valores, histéria, causas de apoio, catalogos de
produtos e servigos, bem como possibilita a compra online. Para as empresas, ter um
website é a forma mais simples para ser encontrado na internet. E uma ferramenta
que inicialmente, antes da chegada das redes sociais como o Facebook, TikTok e
Instagram, era essencial para qualquer negdcio, visto que € um grande meio de

interac&o entre o cliente e a empresa.

2.2.3 E-mail marketing

De acordo com um estudo realizado pela The Radicati Group (2022), empresa
que acompanha as estatisticas de usuarios de e-mail desde 1993, o numero de
usuarios de e-mail deve atingir 4,37 bilhdes em todo o mundo em 2023. Isso mostra
um crescimento de 2,7% em relagdo ao ano anterior e representa mais da metade da
populagado global. Na pesquisa os especialistas estimam que o usuario médio de e-
mail em 2022 tinha 1,86 contas.

O e-mail marketing é a utilizagao do e-mail como ferramenta de marketing,
divulgacao e comunicagao com o cliente. Ele é executado por meio de uma lista de e-
mails cadastrados, enviando simultaneamente um ou varios e-mails que podem conter
promocdes, ofertas, novidades, informacdes, recibos, confirmagdo de compra ou
entrega, entre outros. A utilizacdo do e-mail marketing pelas empresas, € um dos
pontos principais nas vendas e na relacdo com o cliente, pois esta ligado diretamente
a experiéncia de compras on-line.

De acordo com a Rock Content (2019), o marketing por e-mail € um dos canais
mais econdmicos para comunicagdo com os consumidores e tem o RO/? mais alto.
Os consumidores respondem de maneira positiva aos e-mails promocionais, € as
estatisticas mostram que 60% compraram algo como resultado, em comparagdo com
apenas 12,5% para mensagens de marketing de midia social.

Por outro lado, o surgimento do e-mail marketing trouxe o spam, diminuindo a
visualizacado dos e-mails. Segundo a Certifiquei (2020), o spam é um termo utilizado
para e-mails ndo desejados e solicitados; no caso, um e-mail marketing enviado sem

o cadastro do usuario solicitando o recebimento, ou receber sem a devida permissao,

2 ROI - é a sigla em inglés para Return on Investment (Retorno Sobre o Investimento)
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e-mails de promocgdes e ofertas, por exemplo, cai diretamente na caixa de spam,
pouco acessada pelos usuarios. De todos os e-mails do mundo, em margo de 2021,
45,1% eram spam (STATISTA, 2023).

Outro ponto é que com a chegada das midias sociais, o esperado € que o e-
mail marketing obtivesse um total declinio, entretanto, em 2017 fora registrado cerca
de 3,7 bilhdes de usuarios ativos de e-mail no mundo (STATISTA, 2018). De acordo
com o site, em 2017, os setores que incorporaram totalmente o e-mail marketing em
suas estratégias de divulgagao, foram os setores de saude e viagens e nos Estados
Unidos foi registrado em uma pesquisa, 34,3% afirmando resultado ‘bom’ do retorno
proporcionado pela ferramenta (STATISTA, 2018).

2.2.4 Redes Sociais

As redes sociais, utilizadas nas estratégias de marketing ha mais de uma
década, deixaram de ser apenas canais de comunicag¢ao para se tornar um importante
motor de vendas em todos os segmentos. O papel das Redes Sociais como canais de
criacdo de oportunidades e vendas, tem se tornado cada vez importantes nas
empresas (HUBSPOT, 2022).

Por exemplo, redes sociais como Facebook, TikTok e Instagram, além de
serem utilizadas por pessoas fisicas, também sio ferramentas essenciais para
empresas € negocios, visto que permitem de varias formas fazer com que seus
produtos e servigos cheguem ao seu publico-alvo, de forma rapida e facil (HUBSPOT,
2022). Existem muitos clientes que ndo conseguem entrar em contato com uma
empresa por meio de um site ou telefone, mas pelas redes sociais, como a maioria
das pessoas as utiliza quase todos os dias, torna a conexao entre clientes e empresas
muito mais simples e eficaz (HUBSPOT, 2022). A rede social € conhecida como uma
pagina de relacionamento na internet, no qual permite a comunicagao e conexao de
pessoas, conhecidas ou ndo, e uma vez conectado possibilita a visualizagdo e
compartilhamento de fotos, videos, textos, opinides, entre outros tipos de conteudo
(HUBSPOT, 2022). Segundo a RD Station (2023), o Facebook possui 2,9 bilhdes de
usuarios ativos na plataforma, no Brasil o Facebook conta com 116,6 milhdes de
usuarios, sendo o 4° pais com maior numero. Durante o periodo de 30 dias, os
usuarios brasileiros fazem em média 15 cliquem em anuncios mostrados no

Facebook, 13 curtidas em publicagdes e 7 comentarios.
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O Instagram possui 1,4 bilhdes de usuarios ativos na plataforma, sendo a 42
rede social com mais usuarios no mundo, um crescimento de 17,9% se comparado
pelo periodo de 2021 para 2022. Mesmo com este crescimento, o Instagram fica atras
do Facebook, Youtube e WhatsApp. A média de tempo que os usuarios passam no
aplicativo € de 51 minutos. Em se tratando de potencial de publico para veiculagao de
publicidade, no Brasil o Instagram conta com 122,4 milhdes de usuarios, sendo o 3°
pais com maior nimero de usudrios da plataforma, atrds apenas da India e dos
Estados Unidos. E destes usuarios brasileiros, cerca de 55% dos consumidores ja
usaram o Instagram para se comunicarem com as empresas (RD STATION, 2023).

Segundo informagdes da RD STATION (2022), o TikTok alcangou a marca de
1 bilhdo de usuarios ativos no mundo, o que representa um crescimento de 45%
comparado ao periodo de 2021 para 2022. A média de tempo que os usuarios passam
no aplicativo € de 1 hora e 35 minutos. Esse numero é 28,3% maior do que o 2°
colocado, que é o Youtube. Em se tratando de potencial de publico para veiculagao
de publicidade, no Brasil o TikTok ja conta com 74 milhdes de usuarios, sendo o 3°
pais com maior numero de usuarios, atras apenas dos Estados Unidos e Indonésia.
No Brasil, 42% dos usuarios gostam de acompanhar e curtir os videos de marcas e
empresas que seguem e 35% ja compraram algum produto ou contrataram algum
servigo que descobriram na rede social.

Atentos a essas estatisticas, os empresarios enxergam as redes sociais como
uma oportunidade de negdcio, no qual podem compartilhar conteudos, informacdes e

promocdes de suas empresas e alcancar ainda mais o seu publico-alvo.

2.2.5 Links Patrocinados

De acordo com a RD STATION (2021), os links patrocinados sao os resultados
que aparecem no topo da pagina de resultados do Google, por exemplo, quando se
faz uma pesquisa. Eles aparecem com um pequeno aviso que diz “Anuncio” ou
“Patrocinado”. Sdo anuncios de Marketing Digital nos quais predominam o formato de
texto simples, mas que também podem ser utilizados em videos e imagens para
divulgar produtos ou servigos na internet. Existem varios canais em que é possivel
criar e gerenciar suas campanhas pagas, destes canais podemos citar o Google Ads,
Facebook Ads, Instagram Ads, Snapchat Ads, Twitter Ads, TikTok Ads, Linkedin Ads

e o Native Ads.
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Nas redes sociais como o TikTok, Twitter, Snapchat, Linkedin, Instagram e no
Facebook as empresas podem trabalhar com postagens comuns ou patrocinadas. A
conta e pagina nessas redes sdo gratuitas ao publico, entretanto para as postagens
patrocinadas sado cobradas um determinado valor, que é definido pelo tipo de
campanha utilizada, sendo elas, o Cost-per-click (CPC), Cost per mille (CPM) ou Cost
per action (CPA), isso para que se tenha mais publicidade no feed, além disso, a
empresa tem a possibilidade de segmentar o seu publico-alvo na criagdo da
campanha paga (RD STATION, 2021).

A grande diferenca entre as publicagbes comuns € os links patrocinados, € que
as comuns sO sdo apresentadas e consequentemente visualizadas por pessoas
conectadas a pagina da empresa, ja as publicagdes patrocinadas sao disponibilizadas
como anuncio, independente se a pessoa esta conectada a pagina da empresa, como
seguidora ou nao. Entretanto, as publicagbes patrocinadas permitem criar publicos
segmentados, onde definigdes importantes como publico, sexo, idade e até o raio de
alcance pode ser determinada na campanha. Isso possibilita que a empresa atinja
apenas o seu publico-alvo e que esses links direcionem para paginas e websites de
compras, gerando leads qualificados e melhores conversdes por meio de ferramentas
de marketing digital (RD STATION, 2021).

2.3 Oportunidade de negoécios por meio das midias digitais

"Qual investimento devo fazer para aumentar minhas vendas?" Essa € uma
das perguntas que todo empreendedor se faz antes de investir. Na era atual, a
participacao digital € bem-vinda. Todos se conectam para compartilhar momentos e
conhecer pessoas associadas. Por isso, é importante que os empreendedores vejam
as midias digitais e seus recursos como uma oportunidade de negocio (RD STATION,
2022).

Uma grande oportunidade sdo as redes sociais e 0s mecanismos de buscas,
por exemplo, e mesmo que o consumidor n&o saiba quaisquer dados, como o home
da empresa, através dos mecanismos de buscas € possivel “se apresentar ao
consumidor”’, o nome, endereco, telefone ou qualquer outro dado da empresa pode
ficar disponivel ao consumidor e direciona-lo a redes sociais ou até mesmo seu préprio
website (RD STATION, 2022).
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Os websites sao ferramentas importante no mundo digital e permite que se
torne outra grande oportunidade de negd6cio, mas nem sempre seus custos de
hospedagem e manutencgéo séo vistos de forma positiva pelas empresas. Por outro
lado, as redes sociais, além de serem gratuitas, sdo ferramentas usuais no dia a dia
das pessoas e permitem que as empresas compartilhem fotos, videos, locais,
produtos e servigos, usando a visualizagdo da marca (RD STATION, 2022).

Outra ferramenta da era tecnoldgica muito utilizada para o atendimento online
€ o aplicativo WhatsApp Messenger, que foi langado em meados de 2009 e inaugurou
uma nova era de comunicagédo. Em 2018, surge o WhatsApp Business, que para as
empresas, trouxe facilidade, praticidade e agilidade nos processos de comunicagao
global. Com os recursos do aplicativo, o usuario pode ligar, mandar mensagens e
fazer videochamadas apenas com uma conexao de internet e ainda pode usar o
mailing list (Lista de Transmissao), ferramenta que distribui a mesma mensagem para
todos os contatos selecionados de um so vez. As listas de transmisséo, por exemplo,
sdo muito utilizadas nos casos de langamentos de produtos ou promogdes. Os
responsaveis pela comunicagdo com os clientes podem enviar imagens ou
mensagens de algumas formas rapidos e praticas (TAKE, 2022).

A utilizagdo das midias digitais como canal de comunicagédo e marketing se faz
relevante, visto a quantidade de horas que o usuario gasta navegando na internet,
bem como pela praticidade facilidade que oferece ao consumidor para pesquisar,

comprar, avaliar e anunciar algo através da internet.

2.4 O Perfil do Consumidor Digital

Com a era da tecnologia e seus recursos, um novo cenario de consumo, desta
vez digital foi apresentado ao mercado, um cenario onde ocorrem as vendas online e
seus pagamentos digitais. O consumidor por sua vez evoluiu para um novo perfil
digital que opta por realizar compras online, ao invés de ir a uma loja fisica, tendo
como principais motivos o comodismo, agilidade e o prego que se torna mais acessivel
(MUNDO DO MARKETING, 2023).

De acordo com a pesquisa da HubSpot (2022), o perfil do consumidor online
pode variar, sendo classificado e influenciado por questbes culturais, sociais e
econbmicas, além da idade. Esses consumidores sao divididos em trés principais

grupos, 0s ocasionais, como O nome sugere, sao clientes que consomem
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esporadicamente; os emergentes fazem compras mais frequentemente do que os
clientes ocasionais, mas ainda preferem adquirir produtos e servigos em lojas fisicas,
os superdigitais s&o as pessoas que preferem realizar compras virtualmente.

Em um estudo da All in (2022), plataforma que une dados de consumo,
tecnologia e humanizagao analisou as tendéncias de consumo nas redes sociais.
Segundo dados da pesquisa, 87% dos consumidores ja fazem compras online, e

outros 75% usam as redes sociais para buscar produtos.

Figura 4 - Frequéncia de Compras Online
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Fonte: ECBR (2022, n. p.)

De acordo com a ABComm (2022), uma pesquisa realizada pela Associagao
Brasileira de Comércio Eletrénico revelou um faturamento de R$169.59 bilhdes do e-
Commerce no Brasil em 2022, uma diferenga de mais de 18 bilhdes em relagdo ao
faturamento de 2021 que foi de R$ 150.82 bilhdes.
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Figura 5 - Faturamento e-Commerce 2022
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Neste cenario a onda do crescimento do comércio eletrénico ndo para de
crescer e gerar grandes oportunidades, visto que o numero de compradores online

era de 83,79 milhdes em 2022, devem chegar a mais de 102 milhdes em 2027.
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Figura 6 - Compradores Online
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Segundo dados da ABComm (2022), em 2022 as mulheres representam 58%
dos clientes dos e-Commerces, e mais de 50% dos consumidores virtuais tém entre
25 e 44 anos e estao concentrados na regidao sudeste do pais. Além disso, o consumo
via mobile representa cerca de 55% de todas as vendas, contra 45% via desktop — e
esse numero deve crescer nos préximos anos. O Brasil figura como o pais com a
maior taxa de crescimento anual no tempo gasto em aplicativos de compra, passando
de 1,7 bilhdes de horas em 2020 para 2,5 bilhdes de horas em 2021 — um crescimento
de 52%. E isso apenas em dispositivos Android!.

Estes dados comprovam que o consumo pela internet e a participagdo dos
consumidores no mundo digital vem sendo crescente com o passar dos anos. Vale
ressaltar que a internet possibilita uma comunicacdo mundial, no qual os clientes
podem deixar de forma online e visivel a todos sua percepgao sobre a empresa,
comentarios de sua experiéncia de compra e atendimento, por exemplo, e estas
informacdées nao podem ser controladas pelo proprietario da empresa. Essas
avaliagdes online possuem um grande peso na decisdo de compra do consumidor e

até mesmo a ida ao estabelecimento, no caso de restaurantes e bares, e desta forma,
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€ necessario a atencao das empresas para as plataformas online a fim de reverter
qualquer situagao de aspecto negativo que tenha sido relatado (CAMPANHA, 2020).

Segundo Rez (2016) o perfil do consumidor online € de pessoas criteriosas,
exigentes, com acesso infinito de informacdes e comparativos, buscando a seguranca
de que o produto chegara conforme anunciado na internet, que o estabelecimento
tenha realmente o que esta exposto na internet, e uma vez “conquistado” e com suas
expectativas supridas positivamente, o cliente tende a ser fiel e a indicar para outras

pessoas interessadas.
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3 METODOLOGIA

A metodologia corresponde a um conjunto de procedimentos a serem utilizados
para a obtengdo do conhecimento. Trata-se da aplicagdo do método por meio de
processos e técnicas que possam garantir a legitimidade do conhecimento obtido
(BARROS; LEHFELD, 2014). Com o intuito de alcangar o objetivo proposto, esta
monografia adotou a revisao de literatura, um procedimento frequentemente utilizado
nos estudos académicos, dando estrutura e embasamento para o inicio do projeto.

A pesquisa realizada nesse trabalho pode ser considerada como explicativa
qualitativa. De acordo com Gil (2008), a pesquisa explicativa € a identificagdo dos
fatores que determinam ou, contribuem para a ocorréncia dos fenémenos. E o tipo
que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razdo, o porqué
das coisas.

Quanto aos procedimentos técnicos, foi inicialmente feita uma pesquisa
bibliografica, seguida de pesquisa de campo. Essa pesquisa se deu com
consumidores por meio de um questionario buscando demonstrar o quanto o
comportamento de compra do consumidor é afetado pela influéncia do marketing
digital e das midias digitais.

A amostra foi composta de 167 respondentes, pois ficou disponibilizado em
plataforma digital por 18 dias — 05 a 22 de maio de 2023 — e foi esse publico que
atingiu e respondeu o questionario. Este survey (questionario) foi composto por 11
perguntas (APENDICE A) e aplicado por meio do Google Forms, recurso gratuito e

disponibilizado online pelo Google.
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4 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA DE CAMPO

O objetivo dessa pesquisa se da em apresentar a importancia do marketing
digital no cotidiano das organizagdes, bem como identificar a influéncia do mesmo sob
o comportamento de compra do consumidor. Para tanto, foi aplicado uma pesquisa a
fim de identificar se os consumidores realmente utilizam meio digitais para compra e
se os anuncios em plataformas digitais sao influéncias para a compra.

A escolha de aplicar o questionario online se deu pelo autor do projeto acreditar
que seria mais comodo e pratico tanto para ele, quanto para as pessoas que estavam
respondendo. O questionario foi divulgado por meio de um link compartilhado na rede
social do autor do projeto e com os alunos de outros termos de Gestdo Comercial da
FATEC Marilia, assim, a pesquisa teve contribuicdo de participantes de todas as
faixas etarias, cidades e estados do Brasil

Por fim, a relevancia da aplicagdo dessa pesquisa esta nos beneficios e
propriedade que os resultados oferecem para a discussao do assunto, contribuindo

positivamente para o meio académico e pessoal.

4.1 Resultados e Discussoes

Em primeiro momento, o grafico 1 representa o cruzamento de dados de duas
perguntas, no qual pode ser justificado os resultados baseando-se na observagéo do
comportamento do consumidor no aspecto cultural.

O gréafico 1 representa a questdo 01 e a questdo 11 do questionario
(APENDICE A): “Qual o seu género?” e “Vocé cadastra seu e-mail para receber

promocgdes?” respectivamente.
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Grafico 1 - Cruzamento de dados das questdes “Qual o seu género?” e “Vocé cadastra seu e-mail para
receber promogbes?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

De acordo com os resultados da pesquisa, a maioria dos participantes eram
mulheres, representando 62,87% dos entrevistados. Além disso, 82,63% dos
participantes afirmaram que cadastram seus e-mails em sites para receber
promocdes. E possivel que haja uma relagdo entre esse resultado e a quantidade de
mulheres que responderam ao questionario. No aspecto cultural, as mulheres tendem
a ser mais atraidas por promocgdes, ofertas, descontos e liquidagdes do que os
homens. Um levantamento realizado pela Neotrust em 2021 mostrou que 57% dos
pedidos feitos nas primeiras sete horas de Black Friday foram executados por
consumidores do género feminino (EQL, 2021).

A entrada das mulheres no mercado de trabalho trouxe maior independéncia e
empoderamento para elas. Com o aumento da renda, as mulheres tém mais liberdade
para tomar decisées de consumo. Promocgdes e liquidagdes podem ser atraentes para
muitas pessoas, independentemente do género, pois permitem a compra de mais
itens ou a realizagao de compras com mais frequéncia sem prejudicar a renda mensal.

Esses resultados indicam que o e-mail marketing ainda € uma ferramenta
relevante para as organizagdes. Os dados mostram que, acima da média, ainda existe

um publico que se interessa por esse meio de comunicagido. Portanto, o e-mail
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marketing nao deve ser descartado pelas empresas em suas estratégias de

marketing.

O grafico 2 a seguir, representa a faixa etaria dos entrevistados em anos:

Gréafico 2 - Qual a sua idade?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

Os resultados apontam que 27,5% (46 pessoas) dos entrevistados tém entre
18 e 21 anos, fazendo parte da Geragéo Z* (DIMOCK, 2019). A Geragao Z é notavel
por ser a primeira geragao a estar totalmente imersa no mundo da internet desde o
nascimento. As geragdes Y e Z sdo marcadas por terem nascido em um mundo ja
imerso em tecnologia, digitalizagdo e internet. Uma caracteristica predominante
dessas geracgdes é a falta de paciéncia e a busca por resultados rapidos. Por serem
parte da Geragao Z, todos os outros resultados apresentados indicam certa influéncia
nata da presenga da tecnologia no cotidiano dos entrevistados. Assim, é importante
que as empresas tenham seu publico-alvo bem definido, observando a faixa etaria e
a geracgao a qual pertencem, pois isso influencia os meios de comunicagao utilizados,

conforme sera mostrado nos préximos graficos.

3 Geragdo Z - periodo: 1997 a 2012 (SANTOS; CIPULLA; CESTARO; et al,, 2014)
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O gréfico 3 mostra que, dos entrevistados, 97% ja fizeram alguma compra pela
internet. Mesmo os 3% que nunca fizeram compras online, em outro momento,
consideram a opgao de comprar online como um fator positivo. Os principais motivos

para isso sd0 0 menor prego, a rapidez e o comodismo.

Grafico 3 - Cruzamento de dados das questdes “Ja comprou pela internet?” e “Vocé acredita que a
compra online & alao positivo?”
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Como ja mencionado, a geracédo Z é predominante na pesquisa e isso reflete
nos resultados do grafico 3, por serem parte de uma geragdo que faz tudo pelo
smartphone ou em plataformas digitais. Além disso, o grafico 4 apresenta que 95,21%
dos entrevistados tiveram uma boa experiéncia com compras online e apenas 1,80%
tiveram uma experiéncia negativa. Esse resultado é extremamente relevante para que
as empresas invistam cada vez mais em agdes e ferramentas de marketing digital
para atrair e reter esses consumidores.

A geracdo Z, por estar mais proxima da tecnologia e fazer tudo pelo
smartphone, tende a continuar comprando cada vez mais online devido as
experiéncias positivas que tiveram com as compras. De acordo com um artigo da
Vogue Business, a geracdo Z é verdadeiramente uma geragdo Omnichannel,
comprando onde melhor |lhes convém no momento e sem preferéncia quanto ao

veiculo que usam para encontrar o que querem (Vogue Business, 2021).
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Grafico 4 - Como foi a sua experiéncia de compra pela internet?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Experiéncia Positiva Experiéncia Negativa

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

Comprar pela internet € uma experiéncia cada vez mais comum. Através da
pesquisa, identificou-se que 97% dos entrevistados ja compraram pela internet.
Desses, 95,21% tiveram uma boa experiéncia de compra, enquanto apenas 1,80%
nao tiveram. Esses dados mostram que a maioria das pessoas tem uma experiéncia
positiva ao comprar online.

Ao serem questionados sobre os motivos pelos quais compravam pela internet,
O menor prego, a rapidez e a maior comodidade obtiveram os maiores resultados,

conforme o grafico 5.
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Grafico 5 - O que te motivou a comprar pela internet?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

O menor prego representa 35,33% (59 votos), visto que existem diversas
opgoes e sites para serem visitados e pesquisados. Ja a facilidade, com 14,97% (25
votos), e a comodidade, com 17,96% (30 votos), sdo representadas pelo uso do
smartphone no cotidiano da populagéo, que facilita consideravelmente o dia a dia,
possibilitando acesso e comunicagdo mundial por 24 horas no dia. A comodidade
também é justificada por ndo ser necessario que o cliente va até a loja, podendo fazer
a compra dentro de sua propria casa. Em uma rotina agitada, por exemplo, de pessoas
que estudam e trabalham, a internet passa a ser a melhor escolha para consumo. O
resultado de 35,33% que afirma que o menor pregco € o principal motivo da compra
pela internet possui relagdo com o grafico 6, no qual indica que o site mais pesquisado
para compras € o Mercado Livre.

O Mercado Livre € uma 6tima opcgao para realizar compras online. Ele oferece
uma ampla variedade de produtos, muitas vezes com pregos mais baixos do que em
lojas fisicas. Além disso, o site oferece diversas formas de pagamento, incluindo
cartdo de crédito, boleto bancario e Pix, e também a possibilidade de parcelamento
sem juros com o Mercado Crédito. O Mercado Livre também oferece frete gratis em
milhares de produtos para usuarios cadastrados no programa Mercado Pontos. Além
disso, o site possui medidas de seguranga para proteger os compradores, incluindo a

possibilidade de devolugao caso vocé nao fique satisfeito com a compra.
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Além de todos os beneficios ja mencionados, o Mercado Livre também se
destaca pela rapidez e agilidade nas entregas. O site possui uma rede logistica
prépria, o Mercado Envios, que garante entregas rapidas e seguras em todo o pais.
Além disso, o Mercado Livre oferece a opg¢ao de entrega Full, que garante que os
produtos sejam enviados no mesmo dia da compra ou no dia util seguinte, para
compras realizadas até as 16h. Essa rapidez e agilidade nas entregas € mais um

motivo pelo qual o Mercado Livre é uma 6tima opgao para realizar compras online.

Grafico 6 - Qual site vocé mais pesquisa antes de realizar uma comprar pela internet?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

Ao analisar esses dados, pode-se inferir que a maioria dos entrevistados séo
jovens adultos sensiveis ao prego e procurando por boas ofertas ao fazer compras
online. 1sso € consistente com pesquisas que sugerem que as geracdes mais jovens,
como os millennials e a Geracao Z, tém maior probabilidade de fazer compras online
e usar dispositivos digitais para compras (STATISTA, 2021). Além disso, o prego € um
fator importante que influencia o comportamento de compra online (MINDEREST,
2017).

Para competir com grandes sites de compras online como o Mercado Livre, as
empresas podem investir em publicidade digital e desenvolver estratégias e planos
para compras online. Por exemplo, elas podem oferecer precos competitivos,
promocgdes e descontos para atrair clientes sensiveis ao preco. Elas também podem

melhorar sua presenca online otimizando seu site para mecanismos de busca e
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dispositivos méveis, além de fornecer uma experiéncia de compra amigavel ao
usuario.

Entretanto, para compreender a influéncia que o marketing digital possui no
poder de compra e como ele afeta diretamente o comportamento do consumidor, foi
questionado quais os motivos pelos quais os entrevistados ndo comprariam pela

internet (Grafico 7).

Grafico 7 - Por qual motivo vocé nao compraria pela internet?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

Mesmo que a maioria dos resultados seja de pessoas que ja tiveram
experiéncias positivas em comprar pela internet, 37,62% (63 votos) afirmam que nao
comprariam por avaliagdes ou referéncias negativas, seguidos por outro motivo, que
€ a desconfianga no site ou marca da empresa com 26,35% (44 votos).

Isso é algo que as empresas devem se atentar, pois a internet trouxe ao
consumidor muita informacéo, facilidade e participagdo no negocio. Os consumidores
podem fazer avaliagcbes na internet e as empresas nao podem controlar as
informacgdes concedidas nessas avaliagdes, sendo de grande influéncia no momento

de escolha do consumidor, conforme aponta o grafico 8.
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Grafico 8 - As avaliagdes de pessoas que ja compraram em um determinado site, influenciam sua
decisdo na hora da compra?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Os resultados apontam que 95,21% (159 votos) dos entrevistados concordam
que as avaliagdes sado extremamente importantes na tomada de decisdo durante as
compras online, pelo fato de terem relatos de outras experiéncias com aquele site ou
produto e por demonstrarem a reputacao da empresa.

Em caso de uma avaliagdo negativa em um site, € importante que a empresa
tome medidas para reverter a situagdo. Algumas agdes que podem ser tomadas
incluem, Responder a avaliagdo: E importante que a empresa responda & avaliagdo
negativa de maneira profissional e educada, agradecendo o feedback e reconhecendo
o problema relatado pelo cliente (ERSKINE, 2018). Entrar em contato com o cliente:
A empresa pode entrar em contato com o cliente para entender melhor o ocorrido e
oferecer uma solugéo para o problema. Isso pode incluir um pedido de desculpas, um
reembolso ou um desconto em uma futura compra (ERSKINE, 2018). Resolver o
problema: E importante que a empresa tome medidas para resolver o problema
relatado pelo cliente, seja melhorando a qualidade do produto ou servigo, treinando
melhor os funcionarios ou implementando novos processos (ERSKINE, 2018).
Solicitar uma nova avaliagao: Apds resolver o problema, a empresa pode solicitar
ao cliente que faca uma nova avaliacdo, destacando as medidas tomadas para
resolver o problema e melhorar a experiéncia do cliente (ERSKINE, 2018).
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Essas sao apenas algumas das medidas que podem ser tomadas para reverter
uma situagao de avaliagdo negativa em um site. O mais importante é que a empresa
demonstre que se preocupa com a satisfacdo do cliente e esta disposta a tomar
medidas para melhorar.

Por fim, os entrevistados foram questionados sobre os links patrocinados e sua
influéncia (Grafico 9). Os resultados foram positivos, como ja era esperado, visto que

€ uma ferramenta que constantemente vem tendo crescimento e investimentos.

Grafico 9 - Os anuncios que aparecem enquanto navega na internet, te influenciam a visitar a pagina
ou até mesmo a comprar os produtos destes anunciantes?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Os links patrocinados nas redes sociais e no Google sdao uma ferramenta
importante do marketing digital e uma grande oportunidade de negdcio para as
empresas. Eles permitem que as empresas alcancem um publico-alvo especifico,
aumentando a visibilidade e atracdo de novos clientes.

As campanhas de remarketing sao uma estratégia eficaz para impactar
novamente usuarios que ja tiveram algum tipo de interagdo com a empresa. Por meio
de anuncios personalizados, é possivel incentivar esses usuarios a retornarem ao site
da empresa e realizarem uma acao, como finalizar uma compra ou contratar um
servico. Os cookies sao utilizados para realizar as campanhas de remarketing. Eles

armazenam informacdes sobre as agdes realizadas pelo usuario no site da empresa,
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permitindo que os anuncios sejam personalizados com base nas agdes anteriores do
usuario.

Investir em links patrocinados e campanhas de remarketing € fundamental para
aumentar a visibilidade da empresa e atrair novos clientes. Essas ferramentas
permitem que as empresas alcancem um publico-alvo especifico, aumentando as
chances de conversao e fidelizacdo de clientes. Portanto, € importante que as
empresas invistam nessas ferramentas como parte de sua estratégia de marketing

digital.
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5 CONCLUSAO

A revisdo da literatura explorada juntamente com a coleta de informagdes
obtidas através da pesquisa realizada pelo Google Forms, com a participacao de 167
respondentes, possibilita a conclusdo de que a era digital traz para o mercado uma
constante mutacao, sendo necessario a adaptacdo das empresas para nao perder
posicao mercadologicas. De acordo com Neil Patel (2023), “a era digital € marcada
pelo uso intensivo de tecnologias digitais que transformam as formas de comunicacgao,
trabalho e pensamento na sociedade”.

Essas tecnologias geram vantagens competitivas para as empresas, como
maior eficiéncia, produtividade, receita e engajamento do cliente (Rock Content,
2023). No entanto, elas também exigem mudancas no mindset e nas competéncias
dos profissionais, que precisam se preparar para viver e trabalhar nesse universo
digitalizado (Ibmec Insights, 2021). A era digital representa o futuro dos negdcios,
entdo, sai na frente quem estiver preparado para se adaptar as mudangas (Control F5
IT, 2021).

Ainda, esta pesquisa traz dados e informagdes relevantes no qual aponta a
utilizacao da internet e redes sociais um habito frequente no dia a dia da populagao.
Segundo o IBGE, em 2018, sete a cada dez brasileiros estavam conectados a rede
(Agéncia Brasil, 2019). Entre as redes sociais mais acessadas pelos brasileiros estao
o YouTube, o Facebook, o WhatsApp e o Instagram. Deste modo, a presenga das
empresas no mundo virtual se faz necessaria no mercado competitivo, buscando
continuamente investir em marketing digital a fim de aumentar a gama de clientes,
numero de visualizagdes e vendas.

Cada ferramenta do marketing digital tem sua funcionalidade, aplicabilidade e
abrangéncia. Dessa forma, as organizag¢des precisam ter bem definido seu publico-
alvo e tragcar de maneira inteligente suas estratégias, procurando utilizar as
ferramentas compativeis com a faixa etaria e o perfil de seu consumidor.

Em resumo, o marketing digital € um investimento valioso a curto e médio
prazo. No entanto, é importante lembrar que a falta de controle das informagdes na
internet pode ser um problema que requer atencdo. As empresas devem monitorar
constantemente comentarios e avaliagdbes de seus produtos e servigcos nas
plataformas online. O marketing digital ndo deve ser visto apenas como um

investimento benéfico, mas também como uma necessidade.
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APENDICES

Apéndice 01 - Questionario: O Comportamento de compra do Consumidor sob a

Influéncia do Marketing Digital.

01) Qual o seu género?
() Masculino
() Feminino

() Prefiro n&o dizer

02) Qual a sua idade?
()18 a21 anos

()22 a30anos

()31 a35anos
()35a45anos

() Mais de 45 anos

03) Vocé acredita que a compra online é algo positivo?
() Sim
() Nao

04) Ja comprou pela internet?
() Sim
() Nao

05) Como foi a sua experiéncia de compra pela internet?
() Positiva

() Negativa

06) O que te motivou a comprar pela internet?
() Facilidade

() Rapidez

() Comodidade

() Menor preco
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( ) Maior variedade

07) Por qual motivo vocé nao compraria pela internet?
() Falta do produto

( ) Desconfianga nos produtos

( ) Desconfianga no Site/Marca

( ) Demora na entrega

() Avaliacbes/Referencias negativas

() Ja comprei pela internet

08) Qual site vocé mais pesquisa antes de realizar uma comprar pela internet?
() Mercado Livre

() Lojas Americanas

() Shopee

() Netshoes

() Amazon

() Shein

() AliExpress

09) Os anuncios que aparecem enquanto navega na internet, te influenciam a
visitar a pagina ou até mesmo a comprar os produtos destes anunciantes?
()Sim

() Nao

() Nunca notei os anuncios e as propagandas

10) As avaliagoes de pessoas que ja compraram em um determinado site,
influenciam sua decisao na hora da compra?

() Sim

() Nao

11) Vocé cadastra seu e-mail para receber promog¢oes?
() Sim
() Nao
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