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RESUMO

O marketing digital surge como um novo olhar sobre o marketing tradicional com
novas ferramentas e novas maneiras de abordar o consumidor atual. Como sempre
a necessidade de entender e atender o cliente atraindo-o e o satisfazendo, faz do
marketing digital o canal onde as empresas encontram seus consumidores, hoje
envolvidos em uma nova forma de viver no mundo digital. Com o passar do tempo, 0
receio de comprar pela internet foi ficando de lado, tornando o consumidor digital
uma tendéncia que veio para ficar. Os constantes avancos tecnol6gicos, 0 acesso
movel, os aplicativos, a incluséo digital e o crescimento da Internet, sdo fatores que

tendem a fortalecer essa modalidade de compra.

Palavras-Chave: marketing, digital, redes socias, midias sociais



ABSTRACT

Digital marketing comes as a new look at traditional marketing with new tools and
new ways to address the current consumer. As always, the need to understand and
serve the customer by attracting and satisfying it, makes digital marketing the
channel where companies find their consumers, now involved in a new way of living
in the digital world. Over time, the fear of buying over the internet has been set aside,
making the digital consumer a trend that has come to stay. The constant
technological advances, the mobile access, the applications, the digital inclusion and
the growth of the Internet, are factors that tend to strengthen this modality of
purchase. Consumers seek convenience, safety, good products, price, speed, time
and practicality, leaving aside the desire to be well served in the physical stores, for
the digital universe

Keywords: marketing, digital, social networks, social media
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1 INTRODUCAO

O marketing particularmente, o marketing digital, € uma estratégia
indispensavel para o crescimento das empresas, pois acompanha as tendéncias de
consumo. Esta pesquisa foi realizada com o intuito de mostrar ao consumidor que
apesar de complexo o mercado digital é acessivel, facilitador e possui diversos
beneficios tanto para o cliente como para empresa. Devido ao surgimento da
internet e as mudancas no perfil de compra dos consumidores, o comercio eletronico
passa a ser uma das mais importantes ferramentas, permitindo que os consumidores
comercializem produtos e servicos sem barreiras de tempo e distancia, além de
facilidade e comodidade. Diante desta afirmativa, muitas serdo as vantagens
encontradas no comercio eletrénico para consumidores e empresas.

Com o propdsito de abordar a influéncia do marketing digital na percepcédo
dos consumidores, levantou-se a seguinte problematica: Qual a influéncia do
marketing digital na percepcdo dos consumidores e como essa ferramenta é
utilizada?

Como objetivo geral ficou definido Estudar as formas de interacdo do
consumidor moderno através do marketing digital, e como objetivos especificos.

» mostrar a importancia do marketing digital;

« conhecer as diversas ferramentas do marketing digital,

« identificar o perfil do consumidor moderno que utiliza essa ferramenta.

O trabalho estd estruturado em 4 capitulos, sendo que o capitulo 2 traz o
referencial tedrico, onde se buscou apresentar os principais conceitos de marketing,
marketing digital e suas ferramentas utilizadas. No terceiro capitulo é colocada a
metodologia utilizada no desenvolvimento da pesquisa. O quarto capitulo apresenta
resultados que foram obtidos apés a aplicagdo do questionario em conjunto com as
andlises feitas pelos pesquisadores em relacdo ao tema e outro tdpico € destinado
para consideracdes diante dos resultados obtidos. A pesquisa propde levanta dados
informacgdes do perfil do consumidor digital e a importancia dessa ferramenta nos
dias atuais, a fim de conhecer melhor os clientes, reduzir custos e criar novas formas

de negdcios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

Considerado como um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicacao e a entrega de valores para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado, o marketing concentra a inteligéncia competitiva e estratégica da
empresa, analisando o mercado, seus pontos fracos e fortes, ameacas e
oportunidades elaborando estratégias para atender seus clientes.

Definido como meio de satisfacdo das necessidades e desejos humanos, leva
em consideracdo o publico alvo, ocupando espa¢co cada vez mais e importancia
dentro das organizacdes

Marketing é o processo humano, social e administrativo que facilita a troca
de valores entre um comprador e um vendedor, ambos em busca da
satisfagdo de suas necessidades, desejos e objetivos. (PINHEIRO e
GULLO, 2011, p. 19)

Com o passar do tempo as definicbes para o marketing e suas funcdes
mudaram, sempre com o intuito de realizar trocas entre consumidores e empresas, a
fim de deixar de lado o antigo paradigma que visava somente a preocupacao em
vender. Atualmente o marketing estd direcionado e preocupado com as variadas
opc¢Oes de produto, preco, prazo e facilidade que hoje os consumidores tém, seja,
através da internet, telefone e lojas fisicas, nota-se a necessidade de construir
relacionamento duradouros com os clientes, gerando a fidelizacdo do mesmo.

Segundo Pinheiro e Gullo, (2011), marketing € a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.

De acordo com Drucker, (1976) entende-se que sempre havera necessidade
de se efetuar esforgos para vender, tornando as vendas supérfluas. O foco consiste
em fazer o cliente compreender que o produto ou servi¢co se adapta a ele, vendendo
por si so.

Kotler e Keller (2003) apud Gabriel (2010) conceitua marketing
como®...atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio
de troca” (GABRIEL, 2010, p.28).
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“O marketing consiste em agbes que levam a construcdo e manutencao de
relacionamento de troca desejada com um publico-alvo.” (KOTLER e ARMSTRONG,
2007, p. 6).

Tem como objetivo atrair novos clientes e consequentemente criar
transacdes. E o ato de oferecer um produto obtendo algo desejado em troca, essa
relacdo acontece quando existem necessidades e desejos por parte de quem deseja
adquirir esse produto ou servico, deixando de ser uma ferramenta de convencimento
do consumidor para se tornar um elo entre empresa, mercado e os desejos e

necessidades dos clientes.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento pode ser considerado como um conjunto de
todas as acbes tomadas pela empresa como forma de criar e manter um
relacionamento positivo com 0s seus clientes, um dos grandes objetivos é fazer com
gue os clientes se tornem fas dos produtos e servicos prestados.

De acordo com Zeithaml et al. (2011) marketing de relacionamento representa
a troca de paradigma no marketing onde sdo focados quatro aspectos sendo eles:
aguisicao/transacdo para o0 foco na retencdo/relacionamento. Seguindo o
pensamento do autor podemos ver que o marketing de relacionamento acontece
diretamente entre empresa e cliente com o objetivo de transforma-los em clientes
parceiros, a medida que aumenta a interacdo entre cliente e empresa, o nivel de
confianca aumenta entre ambas as partes, percebemos o quanto é importante uma
empresa criar lacos duradouros com seus clientes, visando a fidelizacdo e
satisfacéo.

Segundo Giuliani (2003) as empresas procuram nao sO deixar o cliente
satisfeito, mas ir, além disso, encontrando-o, tornando-o, assim um fiel consumidor
de seus produtos/servigos, fazendo que seus clientes indique a empresa para novos
consumidores. Por outro lado, um cliente insatisfeito é fatal para a empresa, nao sé
faz a reclamacao formal, como procura proteger outros consumidores que pretende
aderir o mesmo produto/servigo.

O marketing de relacionamento é imprescindivel tendo em vista um mercado

bem definido e centrado nas necessidades dos consumidores. Para sua criagdo no
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meio empresarial € preciso implantar uma cultura de fidelizagdo dos clientes junto
aos seus colaboradores, pois a relacdo entre a empresa e o cliente j& se inicia no
primeiro contato do cliente com a empresa, a empresa precisa ter um sistema de
atendimento que cative e conquiste o seu cliente, de forma que a relacdo seja
concluida com a venda do produto ou servigo e se estenda para outras operacdes
de vendas.

Kotler (1998, p.90) defende que o marketing de relacionamento atenta para as
necessidades de “criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes e
outros publicos”. Para o autor, cada vez mais o marketing vem transferindo o centro,
das transac¢fes individuais, para a constru¢cdo de mais proximos relacionamentos
com os clientes, com o foco em maior valor agregado, podendo assim oferecer valor
de longo prazo ao cliente, e proporcionar a ele satisfacao continua.

Para que a empresa tenha éxito e sucesso com 0 seu em seu plano de
marketing de relacionamento é importante que os clientes falem de seus produtos e
servicos de maneira positiva, mostrando a importancia de té-los na sua vida, isto é,
0S seus clientes irdo se tornar uma de suas formas de propaganda, estimulando
novas pessoas a adquirem os seus produtos e servigos, pois eles se tornaréo fas da
marca e propagarao de forma gratuita o retorno que seus produtos e servigos trazem

para eles.

2.3 MARKETING DIGITAL

A internet surgiu na década de 60, desenvolvida com objetivo de auxiliar a
Guerra Fria, uma disputa de poderes pela comunicacdo, desencadeada por dois
paises, os Estados Unidos, contra a entdo Unido Soviética. No entanto a histéria da
internet no Brasil demorou um pouco mais para abrir seu caminho e espacos no
meio tecnoldgico, somente a partir da década de 90 e foi disponibilizada apenas
para pesquisas.

A partir de 1994 ela comecgou a ser vendida, ganhando for¢ca e rapidamente
se espalhou pelo pais, possibilitando o surgimento de varias aplicagdes do comércio
eletronico, como o marketing direto, leildes online e compras eletronicas. Diante
deste contexto milh6es de usuarios acessam diariamente blogs e comunidades

virtuais, tornando essa ferramenta um excelente canal de promocéo para as
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empresas, assim, surgiu o marketing digital, onde as empresas podem oferecer seus
produtos conquistar novos clientes e fidelizar outros, vendendo mais.

Para compreender esse tema, se faz necessario discorrer sobre o
desenvolvimento da comunicagdo depois da criacdo e popularizacdo da Internet,
que tem se desenvolvido e gerado mais possibilidades para o marketing digital.
Ogden e Crescitelli (2007, p. 101) afirmam que “o objetivo do marketing digital é usar
0 poder da rede mundial de computadores interconectados (World Wide Web) para
realizar um novo tipo de comunicagéo e de relacionamento com os consumidores”,
em um momento no qual o consumidor se tornou parte ativa do processo de
comunicacao.

O marketing digital € um conjunto de a¢des de comunicacédo, que tem como
meio de propagacdo da mensagem a internet, a telefonia celular e outros meios
digitais, com o intuito de divulgar e comercializar os produtos e servicos de uma
empresa, chegando aos consumidores de forma rapida e relevante. Suas a¢fes sdo
estruturadas na utilizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo desde a
criacao, até a gestdo das relacbes com os clientes.

O marketing digital mudou a maneira pela qual as empresas utilizam a
tecnologia na promocao de seus negécios, se tornando cada vez mais popular. As
pessoas passaram a utilizar mais dispositivos digitais no processo de compra, seja
para pesquisa sobre produtos, realizacdo de compras, entre outros, se
transformando em uma enorme oportunidade para as empresas reforcarem sua
marca e multiplicarem suas oportunidades de negécio.

Atualmente, presencia-se um grande desenvolvimento quando o assunto é
tecnologia, vimos o0 quanto as empresas evoluiram buscando inovacdes e
resultados, nota-se que a tecnologia é essencial nos dias de hoje, pois, a empresa
gue nédo investe em novos meios de desenvolvimento, aperfeicoamento e inovagao
esta sujeita a esquecimento no mercado.

De acordo com Ogden e Crescitelli (2007) o marketing digital oferece algumas
vantagens em relagdo ao marketing tradicional, sendo, agilidade, baixo custo,
formas mudultiplas de mensuracédo, marketing um a um, informacgéo sobre clientes,
distribuicdo da informac&o e aumento do numero de usuario. Desta forma podemos
observar que o marketing digital € baseado em obijetivos e estratégias. Por outro

lado, observando que apesar da grande dimens&o possui ele apresenta algumas
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limitaces, por exemplo, formas ainda ndo completamente desenvolvidas de
mensuracao, dificuldade em medir o tamanho do mercado e numero de usuarios.

“(...). Os objetivos para o marketing digital devem seguir as regras propostas
para as outras variaveis de mix, isto €, devem ser intangiveis, mensuraveis e
realistas. ” (OGDEN E CRESCITELLI, 2007 p. 104).

Inicialmente € indispensavel que as empresas criem estratégias em relagcao
ao uso da internet buscando seu publico-alvo, utilizando a ferramenta de
comunicacao e relacionamento com seus consumidores, podendo oferecer algo que
venha ao encontro de suas necessidades. Na era digital € muito importante que as
empresas, além de conquistar novos clientes, foquem na redugéo de rotatividade
dos mesmos, procurando fidelizar-se sempre que for possivel. Desse modo a
lucratividade da relacdo empresa/cliente s6 aumenta ao longo do tempo.

Novos formatos para realizacao de negécios vém surgindo ao longo dos anos,
como o marketing nos buscadores. Considerado como um shopping gigantesco
onde se encontra de tudo que imaginar, proporcionando ao usuario agilidade,
comodidade, rapidez, vantagens, facilidade de compra, diversificacdo de produtos,
promocdes, precos baixos, entrega do produto e outros beneficios.

De acordo com Karsaklian (2001), € preciso conhecer o perfil dos usuarios,
saber como eles reagem ou se comportam como telespectadores e leitores, para
assim poder ser feito uma analise de seu perfil, afim obter resultados sobre suas
peculiaridades e preferéncias através de questionarios no site de busca.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o marketing continua, e sempre
continuara a se basear em trés pilares: foco no cliente, entrega de valor e a
satisfacdo e encantamento do cliente como resultado. Para Kotler e Armstrong
(2007), o marketing digital deve aproveitar estes conceitos e aprimora-los, uma vez
que a relacdo das empresas com o0s clientes mudou drasticamente com a

popularizacéo da internet.

2.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O comportamento de compra do consumidor, na definicdo de Mowen e Minor

(2003, p.3) é "o estudo das unidades compradoras e do processo de troca
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envolvidos na aquisigdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos,
experiéncias e ideias”.

Para entender o comportamento do consumidor é necessario entender as
fases do processo de compra, segundo Mowen e Minor (2011), o processo de
compra comeca com a fase de aquisicdo, passando pela fase de consumo e
finalizando com a fase de disposi¢céo do produto ou servico.

A fase da aquisicao se inicia quando os consumidores pesquisam e analisam
os fatores que influenciaram sua escolha por aquele produto ou servico. Nessa fase
€ onde se concentra grande parte da pesquisa sobre o comportamento do
consumidor. Na fase de consumo, os pesquisadores analisam de que forma os
consumidores utilizam o produto ou servi¢o e qual a experiéncia obtida com seu uso.
Em alguns ramos a experiéncia de consumo é a razdo da compra. A fase de
disposicao significa em o que os consumidores fazem com os produtos quando ja
estdo cansados de usa-los. De acordo com Mowen e Minor (2011), essa fase refere-
se ao nivel de satisfacdo do consumidor ap6s a compra de um produto ou servico.

Compreender o consumidor facilita a organizacao identificar qual o objetivo do
seu cliente, a fim de satisfazer um desejo pessoal, por isso, compreender seu
comportamento € de extrema importancia para a elaboracdo, e posterior
implantagdo de programas eficientes de marketing que influenciem na tomada de
deciséo do cliente. Com isso, o estudo do comportamento do consumidor tem a ver
com 0s comportamentos humanos, seus sentimentos e suas motivacoes (VIEIRA,
2003).

Segundo Barbosa (2015) enfatiza que o estudo do comportamento do
consumidor busca identificar a parte primordial que faz com o que o consumidor
adquira determinado produto ou servigco, ndo levando em conta 0 momento da
compra e sim, 0 que representa adquirir esses bens ou servicos na vida do cliente.
Porém, para compreender e constatar quais 0s motivos pelos quais o0s
consumidores optam por tal item ou atividade € necessario descobrir os fatores

pelos quais esses sao escolhidos.

2.5 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DIGITAL

Com o passar do tempo, a tecnologia veio ganhando mais espaco e

poder, tornando—se uma ferramenta indispensavel na vida das pessoas, e com isso
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as relagcdes consumidoras, empresa e cliente se modificaram. O consumidor
moderno possui uma quantidade muito grande de informagbes sobre produtos,
precos e concorrentes, e o que era um empecilho em relacédo as barreiras tempo e
distancia foram eliminadas pela internet.

Os consumidores passaram a ter um papel mais decisivo na compra, como o
que comprar, onde comprar, como comprar e quanto estdo dispostos a pagar,
assim, demostram um novo comportamento de compra diante das mudancas que
estdo ocorrendo na sociedade na busca pela comodidade, seguranca, bons
produtos, precos e marcas, que por sua vez estdo cada vez mais preocupadas com
a satisfacao do cliente.

Segundo Gabriel (2010) a difusdo tecnolbgica e de plataformas digitais fez
com que essas tecnologias estivessem cada vez mais presentes na vida humana em
seus diferentes aspectos, e isso acabou por afetar as légicas de vivéncia, sociais e
culturais e as formas de como o ser humano interage com o seu meio. Mas essas
mudancas que impactam o comportamento e poder do consumidor ndo sdo novas,
elas apenas vém evoluindo desde a época em que foi inventado o controle remoto
de TV, na década de 1970. Ainda de acordo com Gabriel, essas transformacfes
foram impulsionadas pelo digital e com isso o consumidor adquiriu um poder maior,
o que fez com que ele alcancasse maior importancia no atual cenario do marketing.

Compreender o comportamento do consumidor € uma das funcdes béasicas do
marketing atual e ndo poderia ser diferente do marketing digital. Muitos estudiosos ja
tém se voltado para uma analise mais profunda como a importancia de
determinados fatores como; suas caracteristicas demogréaficas, psicologicas e
cognitivas, percepcdo de risco e beneficios em relacdo a compra online voltadas
para o ambiente digital, e tem conseguido obter uma série de informagfes Uteis,
fazendo com que as empresas escolham os melhores e mais lucrativos caminhos

dentro do marketing digital com base no comportamento do consumidor.
2.6 MECANISMOS DE BUSCA
De acordo com Limeira (2003), os mecanismos de busca sdo softwares que

auxiliam os usuarios da web na pesquisa de informacdes, paginas e sites. Esses

mecanismos examinam todas as paginas encontradas a fim de indexar as
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informacdes e identificar links para paginas novas, utilizando diferentes partes da
pagina para tentar identificar o seu conteddo e quando uma palavra-chave é
consultada em um mecanismo de busca, geralmente se obtém um grande nuamero

de resultados, mas eles nem sempre séo relevantes.

2.7 BREVE HISTORIA DA INTERNET

A internet surgiu em plena Guerra Fria, criada com objetivos militares para
manter as comunica¢gfes em caso de ataques inimigos que destruissem 0s meios
convencionais de telecomunicacdes. Nas décadas de 1970 e 1980, além de ser
utilizada para fins militares, a internet também foi um importante meio de

comunicacdo académico.

A historia da criagdo e do desenvolvimento da Internet € a histéria de uma
aventura humana extraordinaria. Ela p6e em relevo a capacidade que tem
as pessoas de transcender metas institucionais, superar barreiras
burocraticas e subverter valores estabelecidos no processo de inaugurar um
mundo novo. Reforca também a ideia de que no processo de que a
cooperacdo e a liberdade de informagdo podem ser mais propicias a
inovagcdo do que a competicdo e os direitos de propriedade. (CASTELLS,
2003, pag. 13)

De acordo com Limeira (2003), a World Wide Web, também conhecida pelas
abreviaturas WWW, ou simplesmente web, € a designacao de um dos servigos
oferecidos na internet, que inclui uma interface de facil utilizacdo, permitindo acessar
0s servigos web na rede mundial. Com o seu surgimento, a internet transformou-se
em uma rede projetada para facilitar a troca de informagdes e de ideias entre
individuos que possuam acesso a um computador conectado a rede.

No Brasil a internet surgiu em 1988, no meio académico, quando Oscar Sala,
professor da USP desenvolveu a ideia de estabelecer contato com instituicbes de
outros paises para compartilhar dados por meio de uma rede de computadores.
Somente em 1995 é que o ministério das telecomunica¢cdes autorizou o0 uso
comercial da internet no pais. No ano seguinte, muitos provedores comecaram a
vender assinaturas de acesso a internet, surgindo assim primeiros sites criados no
Brasil sendo ele de noticias, seguidos mais tarde pelo de compras e pesquisa.

Com o passar dos anos, muitas pessoas passaram adquirir computadores

pessoais e se conectar a rede, fazendo com que a internet se tornasse o fenbmeno
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que é hoje. Esta alteracdo se da pela incrivel sinergia de milhdes de pessoas
utilizando um meio comum de comunicagdo, a Internet. Novos conhecimentos e
novas tecnologias sao criados e postos a disposicdo de quem deles precisa em uma
velocidade nunca vista. A informacdo ja existente é continuamente trabalhada e
aperfeicoada por pessoas espalhadas por todo o mundo, fazendo com que esta
esteja sempre atualizada.

2.8 COMERCIO ELETRONICO

O e-commerce, que em portugués significa comércio eletrénico, € uma
modalidade de comércio que realiza suas transacfes financeiras por meio de
dispositivos e plataformas eletronicas, como por exemplo, computadores e celulares.
O e-commerce era utilizado basicamente para vender livros e CDs. Hoje, ele é
utilizado para comercializar produtos de alto valor, até produtos que ha pouco tempo
eram inimaginaveis pela sua incompatibilidade com este tipo de comércio, como
roupas, perfumes e alimentos.

‘O comércio eletrbnico consiste somente na realizacdo de negocios de
compra ou venda por meio Unico e exclusivo da internet”. (LIMEIRA, 2003, p. 38).

Segundo Limeira, (2003, p. 40), “atualmente o comercio eletrbnico na rede
mundial de computadores vem apresentando taxas elevadas de crescimento”. O
comércio eletrbnico € uma forte tendéncia que esta revolucionando a maneira de
como as organizagdes e as pessoas compram e vendem mercadorias e servigos. E
uma ferramenta que vem crescendo rapidamente no mundo, em meio aos avangos
da tecnologia, globalizacdo e crescimento do numero de usuarios da internet,
tornando-se uma nova alternativa para as empresas ao ganhar vantagem
competitiva e uma nova alternativa para os clientes na compra de produtos.

Kotler (2000, p.861) descreve o comércio eletronico como sendo,

Uma ampla variedade de transacdes eletrdnicas, como o envio de pedidos
de compra para fornecedores via EDI (troca eletrdnica de dados); o uso de
fax e e-mail para conduzir transacdes; o uso de caixas eletrénicos e cartdes
magnéticos para facilitar o pagamento e obter dinheiro digital, assim como o
uso da Internet e de servigos on-line.

O e-commerce pode ser considerado uma ferramenta chave para as

empresas, e além de tudo torna-se um novo canal de comercializagao,
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transformando o internauta que antes era apenas um visitante do site, em um

consumidor.

2.9 PROPAGANDA NA INTERNET

Conhecemos diversas formas realizar propaganda na internet, as quais tém
atraido crescentes investimentos das empresas devido ao seu importante papel para
a construcdo de imagem de marca.

O uso da internet como ferramenta de divulgacdo tem contribuido para o
crescimento do marketing digital, Bertivegna (2002, p. 79), diz que o marketing
caracteriza — se pela “divulgacéo de produtos e servigos por canais interpessoais e
consistentes em um componente essencial no composto de comunicacdo de
diversas empresas”.

O uso de banners em grandes sites de audiéncia, como os provedores de
acesso ou a realizacdo de links patrocinados em grandes sites de busca, como
Yahoo! ou Google sdo uma das formas mais utilizada de propaganda na internet. O
uso dessa ferramenta tem o papel de atrair clientes, porém sua eficacia depende da
forma que esta sendo realizada.

Entre as praticas a serem adotadas para obter uma propaganda eficaz, esta
anunciar em um site que ofereca o maior nimero possivel de facilidades,
como as estatisticas de acesso atualizadas frequentemente e a
possibilidade de substituicdo de banners. Assim, o0 anunciante e a agéncia
podem acompanhar as estatisticas de visitacdo e o nimero de vezes que 0
banner foi clicado, ajustando as taticas em curtos periodos de tempo.
(LIMEIRA, 2007, p. 277)

A internet faz com que seja possivel a interacdo do consumidor com apenas
um click na tela, segundo Silva (2011), existe varias ferramentas que possibilitam
que esse consumidor transmita a propaganda entre outras pessoas, isso faz com
gue a propaganda seja viral e alcance um grande numero de pessoas através da
divulgacdo feito pelo proprio consumidor. Uma das ferramentas utilizada pelos
consumidores sdo os chamados Blogs, onde é oferecido um espaco de publicidade

na qual aproxima consumidor e empresa.

O termo Blog vem de uma palavra de origem inglesa composta pelas
palavras Web que é uma péagina de Internet e log que é diario de bordo.
Com o tempo a palavra foi abreviada para blog e a grande diferenca de um
blog para um site institucional, além de contelddos atuais ficando sempre
acima dos conteddos menos recentes € a interatividade, é o espaco para
comentarios, entdo um blog necessariamente tem que abrir espaco para
comentario. (TERRA, 2008, p. 71)
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Outro método utilizado pelas empresas para divulgagcdo em massa é o e-mail,
utilizado como ferramenta de marketing direto sua maior funcdo é permitir que o
maior nimero de pessoas leia 0 e-mail da organizacdo e assim tenham acesso a

mensagem divulgada.

O e-mail marketing, ou seja, a mala direta eletrbnica, € uma nova
ferramenta de comunicacdo e de marketing direto; cada vez mais usado
pelas empresas, deve ser visto ndo como uma acdo pontual, mas integrado
em uma estratégia mais completa de relacionamento com os clientes. Além
disso, a empresa nao deve realizar spam, que € o envio de e-mails sem a
permissdo expressa do usudrio, conforme ja explicamos, respeitando,
assim, o conceito de marketing de permisséo. (LIMEIRA, 2007, p. 279)

O e-mail marketing € considerado por muitos autores como a mais poderosa
ferramenta de marketing direto e, quando usado corretamente, tem a funcédo de
aumentar as vendas, construir relacionamento com o cliente e melhorar a imagem

da marca e da empresa.

2.10 MIDIAS SOCIAIS

As tecnologias da informacao e de comunicagao que surgem a cada dia estao
transformando o modo das pessoas se comunicarem e por consequéncia a nossa
sociedade, fazendo com que habito e atitudes sejam adquiridos e comecem a definir
nossa época. A mudanca veio com a criacdo das midias sociais que para Ramalho
(2010, p.11) “nada mais € do que a forma moderna de se praticar uma das principais
necessidades do ser humano: a socializagdo”. Com essas mudangas podemos
compartilhar em tempo real, fotos, textos e videos para que qualquer pessoa possa
ter acesso. Com esses avancos da tecnologia a pratica de se socializar, formar
grupos e trocar informagdes com outras pessoas acontecesse de forma muito
rapida.

Dentro deste meio das midias sociais que para Telles (2010, p. 19) “séo sites
na internet construidos para permitir a criagcdo colaborativa de conteudo, a interacédo
social e o compartilhamento de informacdes em diversos formatos” essas midias séo
divididas em diferentes categorias que sdo classificadas pela utilizacdo da mesma.
Desta forma temos dentro das midias sociais: 0os blogs, compartilhamento de fotos,

compartilhamento de videos, redes sociais, entre outros.
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Os sites de compartiihamento de videos permitem que pessoas publiquem
seus proprios videos ou que compartilhem videos publicados por outros usuarios.
Um dos sites com esse formato mais acessado em todo mundo é o Youtube.

Os termos midias digitais e redes sociais ainda causam confusdo nas
pessoas, por acharem que os dois s80 a mesma coisa, mas as redes sociais sao

parte integrante das midias digitais e ndo ela em si.

Sites de relacionamento ou redes sociais sdo ambientes cujo foco é reunir
pessoas, 0s chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu
perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir como outros membros, criando listas de amigos e comunidades.
(TELLES, 2010, p.18)

Desta forma as redes sociais séo a esséncia das midias sociais, pois em um
Unico site, 0 membro pode postar textos, videos e fotos, mas sua funcao principal é
promover a socializacdo entre as pessoas. O site de redes sociais o Facebook
permite que pessoas se cadastrem gratuitamente e criem sua conta, através dela
elas podem procurar outros amigos que ja estejam cadastrados e criar sua rede de
amigos aonde ela ira postar textos, videos e fotos que podem ser curtidos ou
comentados por seu grupo de amigos.

O site ainda permite que possam ser criados grupos de interesses onde as
pessoas irdo participar para debater sobre 0 mesmo assunto. As midias sociais se
tornaram parte integrante da sociedade, onde relagbes sdo construidas, seja de
trabalho ou amizade, através de seus sites que proporcionam para cada cidadao a
forma que mais lhe interessa de se socializar seja por textos, videos ou fotos.

Diferente das midias sociais, as midias digitais se referem a tudo o que tem a
ver exclusivamente com elementos tecnolégicos como: celular, TV digital, radio
digital, tablet, computador, entre outros. Desta forma é todo o conjunto de aparelhos
de comunicacéo tecnoldgicos que permitem a difusdo e a comunicacao digital das

obras intelectuais, sejam escritas, sonoras ou visuais.

2.11 REDES SOCIAIS

De acordo com Recuero (2009) essas ferramentas proporcionam construcéo,
interagdo e comunicagao entre “atores” como € definida pelo autor como conjunto de

dois elementos e suas conexodes.

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes



23

(interacBes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse,
1999). Uma rede, assim, € uma metafora para observar os padrdes de
conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os
diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura
social, onde nao é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes.
(RECUERO, 2009, p. 24)

E o surgimento dessa possibilidade de estudo das interacées e conversacées
através dos rastros deixados na Internet que da novo félego a perspectiva de estudo
de redes sociais, a partir do inicio da década de 90. E, neste contexto, que a rede
representa a compreensdo dos grupos presentes na Internet, € utilizada através do

entendimento de rede social.

A abertura de novos canais de relacionamentos, nas redes, pode
possibilitar, contudo, o desarme mais eficiente de possiveis ruidos com as
marcas, por causa exatamente do relacionamento mais préximo com o
consumidor. [...] As pessoas vém falar diretamente com a gente. Entéo fica
mais facil gerenciar as crises. “Pessoas acreditam em pessoas”. (AZEVEDO
apud BRUNELLI, 2010, p. 18).

O estudo das redes sociais na Internet, assim, foca o problema de como as
estruturas sociais surgem, de que tipo sdo, como sdo compostas através da
comunicacdo mediada pelo computador e como essas interacbes mediadas séo
capazes de gerar fluxos de informagBes e trocas sociais que impactam essas
estruturas. As redes sociais tem a funcao de reconstruir relacdes, sejam em redes
afetivas, relacionais ou profissionais. Com essa realidade empresas estao
visionando nas redes soOcias inUmeras oportunidades de negocios, assim como a
internet e as outras ferramentas de marketing digital funcionam como canal de
relacionamento entre organizacéo e cliente, as redes sociais tem o sentido e canal
de comunicacao interativo, uma de suas funcdes € estreitar as relacées criando um

elo direto entre as empresas e consumidores.
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3 METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2010), método € considerado o conjunto de
tarefas sistematicas e racionais que, com maior garantia permite alcancar objetivo,

conhecimento e auxilia nos erros e nas decisdes.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O método de pesquisa utilizada na elaboracdo deste trabalho sera baseado
em um levantamento bibliografico de profissionais especialistas na area de
marketing e marketing digital.

“Pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral. ” (VERGARA 2009, p. 43)

Para que houvesse a maior compreensdao e entendimento dos aspectos
tedricos, foram analisados pontos importantes referentes a cada autor. Neste
trabalho usamos a pesquisa quantitativa, exploratéria e descritiva. Esse tipo de
pesquisa deve representar um universo delimitado de maneira que os resultados

obtidos possam ser generalizados e projetados.

“A abordagem quantitativa caracteriza pela formulagdo de hipétese que
definicdes operacionais das variaveis, quantificacdo nas modalidades de
coleta de dados e informacgdes, utilizacdo de tratamentos estatisticos.
Amplamente utilizada, a abordagem quantitativa tem, em principio, a
intengdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar distorgées de andlise
e interpretacdo”. (GRESSELER 2007, p. 49)

O intuito deste trabalho sera investigar qual a perspectiva do consumidor
referente ao marketing digital no século XXI, como essa nova ferramenta tem sido
utilizada pela empresa para atrair novos consumidores. A pesquisa exploratoria tem
como objetivo explorar ou fazer uma busca em um problema ou situagdo com
finalidade de oferecer informacéo e maior compreenséo e discernimento.

“[...] é realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado”. (VERGARA 2009, p.42)

A pesquisa descritiva tem como caracteristica descrever a populacdo ou

fendbmeno.

A pesquisa descritiva exp0e caracteristica de determinada populacdo ou
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre
variaveis e definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os
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fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo [...]
(VERGARA 2009, p. 42)

3.2 UNIVERSO DE AMOSTRA

De acordo com Vergara (2009), universo de amostra é definir toda populacéo
ou populacdo amostral. Definiu-se como universo da amostra 50 alunos quantidade
encontrada no dia da aplicacdo do questionario na Faculdade Catdlica de Anapolis
académicos do curso de Administracdo, que possuiam idade acima de 18 anos de

ambos 0s sexos.

3.3 COLETAS DE DADOS

De acordo com Vergara (2009), coleta de dados € informar ao leitor a forma
gue os dados serdo colhidos para desenvolver a pesquisa e responder ao problema.
Os dados foram coletados no segundo semestre de 2017, através de um
questionario desenvolvido pelos autores e aplicado pelos mesmos na populacéo
amostral definida.

A ferramenta utilizada foram a aplicacdes de guestionarios que consiste em

obter informacgdes do entrevistado sobre determinado assunto abordado.

O questionério caracteriza-se por uma série de questdes apresentadas ao
respondente, por escrito. As vezes, é chamado de teste, como é comum em
pesquisa psicoldgica; outra é designada por escala, quando quantifica
respostas. O questionério pode ser aberto, pouco ou nado estruturado,
fechado, estruturado. No questionario aberto, as respostas livres sdo dadas
pelos respondentes; no fechado, o respondente faz as escolhas, ou
pondera, diante de alternativas apresentadas. Um questionario ndo deve ter
mais do que trés tipos de questdo, para ndo confundir o respondente.
(VERGARA 2009, p.52)

3.4 TRATAMENTOS DE DADOS

Segundo Vergana (2009), tratamento de dados € definido com a forma que os
dados coletados serdo analisados e justificados. Os dados coletados referentes a
essa pesquisa foram tratados com procedimento estatistico em planilha excel e

apresentados atraves de graficos.

3.5 LIMITACOES DO METODO
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“Todo método tem possibilidade e limitagdes [...].” (VERGANA 2009, p.59)

Consideramos como limitacdo do método a disponibilidade dos alunos da
faculdade que cursam Administracdo, em responder ao questionario, bem como a
abertura dos professores em sala de aula para que os pesquisadores pudessem

utilizar parte do tempo das aulas para a aplicacdo do questionario.

3.6 IMPLICACOES ETICAS

Segundo Matias e Pereira (2012), algumas recomendacdes devem ser
levadas em conta referente a cuidados éticos na realizacdo da pesquisa. Para tanto
0os pesquisados foram informados do objetivo da pesquisa através do termo de
consentimento livre e esclarecido. Foi garantido o anonimato dos participantes, bem

como a utilizacdo dos dados de forma a ndo discriminar a instituicdo ou pessoas.
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4 ANALISES DOS DADOS OBTIDOS

Neste capitulo sdo apresentados aos dados obtidos na pesquisa, realizando

assim a analise destes juntamente as teorias.

4.1 Perfil dos entrevistados

A pesquisa realizada no presente trabalho tem como objetivo principal
analisar o perfil de compra dos entrevistados e permitir uma analise clara da amostra
e de suas caracteristicas.

A amostra foi composta por 50 alunos, sendo 46% do sexo masculino, e 54%
do sexo feminino, demonstrando um certo equilibrio entre os sexos. Quanto a faixa
etaria, 74% esta entre 18 e 30 anos, indicando uma populagéo jovem, 60% solteiros
e 58% com renda salarial entre 1 e 2 salarios minimos.

E possivel notar que o WhatsApp é a rede social mais utilizada pelos
entrevistados, 48% dos entrevistados disseram que utilizam o WhatsApp, isso
mostra que apesar de ser uma rede social nova ela vem agradando boa parte de
seus usuarios através da praticidade de obter informacfes em tempo minimo.
Possuindo 1,3 bilhdes de usuarios mundialmente de acordo com o portal Statista?,
em seguida temos o Facebook com 45% dos usuérios. A rede social Instagram vem
em seguida com 41% dos usuarios entrevistados, através da pesquisa realizada no
portal Statista o Instagram possui 700 milhdes de usuéarios mundialmente, 34% dos
entrevistados dizem ser usuéarios do Youtube, apenas 10% dos entrevistados

utilizam o Snapchat e 5% se disseram ser usurarios do Twitter.

Grafico 1 — Redes sociais utilizadas pelos entrevistados.

1https://www.techtudo.com.br/noti(:ias/2017/07/facebook—domina—ranking—de—redes—sociais—mais—usadas—no—
mundo.ghtml
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Ao analisar os dados obtidos em relacdo ao habito de uso das redes sociais,
foi possivel descobrir a frequéncia de acesso as redes sociais, e quais 0s principais
motivos o entrevistado utiliza redes sociais.

O gréfico 2 demonstra os resultados em relacéo a frequéncia de acesso.

E possivel notar que 37% dos entrevistados permanecem online o tempo
todo, isso mostra como as pessoas passam boa parte do tempo diario online em
redes sociais, com uma diferenca pequena 40% dos entrevistados afirmam que
acessam as redes sociais mais de cinco vezes por dia, 19% acessam redes sociais
de duas a cinco vezes ao dia e apenas 2% dos entrevistados afirmam que
raramente acessam redes sociais.

Ao analisar esses dados nota-se que a grande maioria das pessoas passa
muito tempo em redes sociais, atualmente o acesso a internet esté facil e rapido a
evolucao tecnologica esta cada vez mais acessivel, através do uso de smartphones
e tablets.
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Gréfico 2 — Frequéncia de acesso as redes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Em relacdo ao motivo de uso das redes sociais, 0s resultados podem ser

vistos no grafico 3.

Grafico 3 — Finalidade do acesso as redes sociais

B Lazer M Conhecer pessoas M Publicacbes M Buscar promogdes e ofertas B Compras

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Segundo os dados obtidos, 36% dos entrevistados disseram que frequentam
redes sociais por lazer, apenas 23% para conhecer pessoas, 17% para fazer
publicacdes, isso mostra que grande parte dos entrevistados acessa redes sociais
pela interagcdo com outras pessoas, € como uma maneira de entretenimento, 16%
dos entrevistados afirmam utilizar as redes sociais para buscar promocgdes e ofertas,
e 8% para compras, mostrando que 0 numero de pessoas que acessam com intuito

de comprar ou buscar promocdes e ofertas € menor.

Gréafico 4 — Habitos do consumidor online

HSim H®N3o m Qutros

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Ao analisar os habitos do consumidor online é possivel ver que de acordo
com os dados 90% dos entrevistados afirmam que j& compraram algo através da
Internet, enquanto 6% disseram que nunca efetuaram compras pela Internet, apenas
4% dos entrevistados responderam outros. Isso mostra que a grande maioria
realizam compras online diariamente e 0 quanto esse mercado esta cada vez mais
proximo do consumidor moderno, assim, chamando atencdo das empresas através
do quanto ele pode ser lucrativo.

O grafico 5 ilustra o quanto os entrevistados gastam mensalmente em

compras online.
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Gréfico 5 — Gasto mensal de compras online
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Em relacdo aos gastos, 26% dos entrevistados disseram que gastam até
R$100 reais por mensal em compras online, 18% gastam de 200,00 a 500,00, 18%
disseram que gastam mais de 1.000,00 ao ano, 16% disseram que gastam de
100,00 a 500,00 reais por ano, 14% gastam de 500,00 a 1.000,00 reais mensal, e

apenas 8% responderam outros valores.

Grafico 6 — Busca por oferta na Internet.

HSim HNao

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Isso reforca o fato de que cada vez mais pessoas utilizam a Internet como

uma ferramenta para buscar promoc¢des ou ofertas, devido praticidade e agilidade
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que a Internet pode oferecer para quem esta em busca de ofertas essa ferramenta
vem se destacando entre os consumidores atuais.
Em relacdo a qual método mais utilizado para conhecer ofertas e anuncios, o

grafico 7 demostra os dados obtidos na pesquisa.

Gréfico 7 — Métodos utilizados para conhecer ofertas e anuncios.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Dos entrevistados, 35% afirmaram ter preferencia em utilizar a busca direta
através do Google para conhecer anuncios e ofertas, 23% utilizam as redes sociais
para buscar por ofertas, 15% buscam ofertas e anuncios através de aplicativos para
smartphone, 13% buscam através de imagens, apenas 5% buscam ofertas e
anuncios através de produtos atravées de videos e 9% utilizam outros meios.

Nota-se que a maioria dos entrevistados ainda prefere utilizar os buscadores
como o Google para conhecer ofertas, as redes sociais vém ganhando destaque
logo em seguida como ferramenta para consumidores conhecer anuncios e ofertas
de produtos. A grande vantagem das redes sociais € o numero de pessoas
conectado umas as outras, a forma que o anuncio pode chegar até o consumidor de
maneira instantanea.

Gréfico 8 — Click em propaganda online.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Grande parte dos entrevistados 56% afirmam n&o ter o costume de clicar com
frequéncia em propagandas de produtos anunciados na Internet e redes sociais,
nota-se certo receio em relacdo a esse ato, 34% dos entrevistados afirma clicar com
frequéncia em propagandas de produtos anunciadas na Internet e redes sociais,
mostrando que apesar de ser uma pequena parte a propaganda tem influenciado o

consumidor online, e apenas 10% responderam outros como € ilustrado no grafico.

Grafico 9 — Interesse por produtos através do Facebook

HSim B N3o M Outros

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Em relacdo ao Facebook, o site tem se mostrado uma 6tima alternativa para
qgquem busca por promocdes online, apesar disso 52% dos entrevistados disseram
nao ser influenciados por anuncios através do Facebook, 40% disseram ser
influenciado por anuncios através por esse tipo de propaganda e apenas 8%

responderam outros.

Gréfico 10 — Utilizacdo de ferramenta para bloqueio de anuncios de produtos online.

ESim HN3o M Outros
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Das pessoas pesquisadas, 58% disseram que nao utilizam nenhum programa
gue bloqueie as propagandas online, e 34% afirmaram que utilizam programas que

bloqueiam propagandas online e apenas 8% nao responderam.

Grafico 11 — Influencia da propaganda online

HSim HN3o M OQutros

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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E possivel ver que uma propaganda, seja através de uma imagem, video, ou
um simples anuncio pode ter um grande poder de influenciar o consumidor que a vé,
e como as redes sociais sdo sempre cheias de publicidade e anuncios de produtos,
ou até mesmo marcas, é facil o consumidor se sentir influenciado, apesar disso a
maioria dos entrevistados sendo 46% afirmaram ndo serem influenciados por algum
tipo de anuncios na Internet ou em Redes Sociais, 44% afirmaram ser influenciados

por propagandas online e apenas 10% responderam outros.

Gréfico 12 — Acao ao visualizar uma propaganda em rede social.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Ao visualizar uma propaganda na internet notamos que 32% dos
entrevistados tem o habito de ignorar esse tipo de propaganda online, 30% disseram
que clicam para obter mais informacdo do produto ou servico ofertado, 30%

disseram que deixam para clicar em outro horario e apenas 8% responderam outros.

Gréfico 13 — Realizacdo de comprar desnecessarias

B Sim HEN3o M Qutros

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Notamos que 48% dos entrevistados afirmaram ter realizado compras de
forma desnecesséria devido a oferta de produtos ou servicos na internet, 44% dos
entrevistados disseram nao efetuar esse tipo de compra sem necessidade e apenas

8% responderam outros.

Grafico 14 — Confianca em compras online.

HSim HN3o mOutros

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Em relacdo a confianga em compras online, 82% dos entrevistados disseram
que confiam em compras online, 10% disseram que ndo confiam, e apenas 8%
responderam outros. As compras online tém se tornado muito praticas e confiaveis,
por essa razdo, grande parte das pessoas tem confiado mais em realizar compras

através da Internet.



37

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar a influéncia do marketing digital na percepcéo
dos consumidores, a fim de identificar a influéncia que essa ferramenta tem sobre a
escolha dos consumidores, observando suas motivagdes para consumir, verificando
seus habitos e vantagens na utilizacao.

O objetivo geral do trabalho foi alcancado ao se constatar que dos
pesquisados 58% ndo utilizam ferramentas que blogueie anuncios de produtos, no
entanto os mesmos afirmam nao interagir com estes anudncios, mas 44% afirmam
ser influenciados pelos mesmos. Outro aspecto que mostra esta influencia, foi o de
48% dos participantes afirmarem ja terem feito compras desnecessarias pela
internet.

Neste trabalho percebe-se também que o marketing digital pode e deve
sempre ser aliado a uma rede social, através das redes sociais as atividades do
marketing digital passam a ter um acesso direto e eficaz sobre as pessoas,
passando assim receber mensagens, divulgacdes, entre outros.

E necessaria uma atencdo para a captacdo de clientes, mas também ¢é
importante se atentar para que nao se tenha a rejeicdo das pessoas com postagens
excessivas e macgantes, fazendo com que as pessoas ndo queiram nem receber
mensagens e postagens de determinadas empresas.

De maneira geral o marketing € uma influéncia na vida e nos desejos das
pessoas, sabe-los trabalhar seja digitalmente ou ndo faz com as organizacbes
tenham competividade em mercados ja existentes e também nos que venham
serem explorados, saber o gosto das pessoas, as necessidades e desejos é tarefa
do marketing de modo geral, porém, como essa pesquisa tem como objetivo a area
digital estar antenados as atualidades e os posts das pessoas podem fazer com que
isso seja uma tarefa mais facil pois se trata de conhecer um lado que as proprias
pessoas mostram sem serem questionadas e/ou procuradas. O essencial é estar
antenado a todos esses fatores de modo que suas utilizacbes e praticas agreguem
valor ao negécio da empresa.

Com isso percebe-se que o investimento no marketing digital se torna algo de
sumo importancia para as empresas de determinados seguimentos, considerando

que através das redes sociais as pessoas passam ter um acesso instantaneo a
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informagdes, logo, no que diz respeito a propagandas, passam a ter aceso a lojas,
servigos e produtos. Diante disso a viabilidade de considerar o marketing digital uma
ferramenta imprescindivel para alavancar vendas e tornar conhecidas as empresas
faz com que neste trabalho reconheca se que a tecnologia vem fazendo uma

revolugdo em novos conceitos de promover as organizagoes.
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ANEXO |

Instrumento de coleta de dados
1 - Sexo

( ) Masculino ( ) Feminino

2 —ldade

( )18a22 ( )23a26 ( )27a30 ( )mais de 30

3 — Renda salarial
( )De 1 a 2 salario minimo ( ) De 2 a 3 salario minimo () De 3 ou mais

4 — Estado civil
() Solteiro ( ) Casado () Divorciado () Unido estavel

5-Tipo de residéncia
() Propria( ) Alugada
Outros:

6 — Quais redes sociais vocé faz parte? (Assinalar mais de uma alternativa)
( ) Facebook

( ) Youtube

( ) Instagram

( )Twitter

( )Snapchat

() Whatsapp

QOutros:

7 - Com que frequéncia vocé acessa as redes sociais?
( ) Permaneco online o tempo todo

( ) Varias vezes ao dia (mais de cinco)

( ) De duas a cinco vezes por dia

( ) Umavez ao dia

() Ocasionalmente (Duas a trés vezes por semana)

() Ocasionalmente (uma vez por semana)

( ) Raramente (trés vezes ou menos por meés)

8 — Vocé acessa as redes sociais para: (Assinlar mais de uma alternativa)
( ) Lazer

() Conhecer pessoas

( ) Publicactes

( ) Busca por promog0es e ofertas

( ) Compras

9 —Vocé jacomprou algo pela internet?
( )Sim ( ) Nao

10 — Se sim, quanto vocé gasta mensal em compras online?
() Até R$100,00

( ) De R$100,00 a R$200,00

( ) De R$200,00 a R$500,00

( ) De R$500,00 a R$1.000,00

() Mais de R$1.000,00

11 - Vocé busca por ofertas de produtos na internet?
( ) Sim ( ) Nao

12 — Se sim, qual o método que vocé utiliza para conhecer ofertas e/ou

anuncios de produtos?
( ) Videos
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( ) Imagens

( ) Redes Sociais

() Aplicativos para smartphone
() Busca direta (Google e outros)
Qutros:

13 - Vocé tem costume de clicar em propagandas de produtos na
internet/redes sociais?
( ) Sim () Néo

14 — Vocé costuma se interessar por produtos anunciados através do
facebook?
() Sim ( ) Nao

15 — Vocé usa alguma ferramenta que bloqueia os anuncios de produtos
online?
( ) Sim ( ) Nao

16 — Vocé se considera de alguma forma influenciado pelas propagandas na
Internet e/ou redes sociais?
() Sim () Nao

17 — Quando vocé vé alguma propaganda em sua rede social vocé:
() Clica para saber mais

( ) Deixa para clicar mais tarde

() Ignora

18 — Vocé ja se interessou por algum produto que ndo estava precisando,
mas devido a forma anunciada adquiriu o produto sem necessidade?
() Sim ( ) Nao

19 — Vocé confiaem compras online?
( ) Sim ( ) Nao






