Revista Eletronica

COSMOPOLIIA

Revista Eletronica Cosmopolita em Acao

A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NAS DECISOES DE COMPRA DOS

CONSUMIDORES DA CIDADE DE SANTO ANTONIO DO DESCOBERTO - GOIAS
THE INFLUENCE OF DIGITAL MARKETING ON PURCHASE DECISIONS OF CONSUMERS IN THE CITY
SANTO ANTONIO DO DESCOBERTO - GOIAS

Maria Aline Neri’, Luciane Teixeira de Souza?
1. Bacharela em administracdo no Centro Universitario ICESP
2. Professora mestre orientadora do curso de administracdo Centro Universitario ICESP

RESUMO

O presente artigo de natureza qualitativa-quantitativa discute as definicdes e atribuicdes do marketing digital, mostrando as
principais ferramentas do chamado e-marketing. Além disso, o estudo delineia as caracteristicas dos consumidores da era
digital, assim como o papel da internet e das midias sociais no cotidiano das pessoas. O principal objetivo do trabalho é
identificar em que proporcdo o marketing digital influencia as decisdes de compra dos consumidores da cidade de Santo
Antoénio do Descoberto - GO. Os procedimentos metodolégicos aplicados foram a pesquisa exploratoria e descritiva
associada a uma revisao bibliografica e ao levantamento de dados primarios por intermédio de questionario. Foi analisado o
impacto das midias digitais nas decisdes de compra dos consumidores tanto em lojas fisicas quanto em lojas virtuais.
Também foram identificadas as redes sociais mais utilizadas. Por fim, os resultados da pesquisa evidenciaram que 82,1% dos
respondentes se sentem influenciados pelos antincios que veem nas midias sociais, e que 70,3% dos participantes fazem
pesquisas acerca de produtos e marcas antes de efetuarem compras de maior valor; constatou-se também que videos
patrocinados publicados no feed de noticias de redes sociais sdo o tipo de antincio mais atrativo aos consumidores de Santo
Antonio do Descoberto - GO.
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ABSTRACT

This qualitative-quantitative research discusses the definitions and attributions of digital marketing, showing the main tools
of the so-called “e-marketing”. In addition, the study outlines the profiles of consumers in the digital age, as well as the role
of the internet and social media in people's daily lives. The main objective of the work is to identify to what extent digital
marketing influences the purchase decisions of consumers in the city of Santo Antonio do Descoberto - GO. The exploratory
and descriptive methodological procedures applied were associated with a literature review and a survey of primary data
through a questionnaire. The impact of digital media on consumer purchase decisions in both physical and virtual stores
was analyzed. The most used social networks were also identified. Finally, the survey results showed that 82.1% of
respondents feel influenced by the advertisements they see on social media, and that 70.3% of respondents do research on
products and brands before making purchases of greater value; it was also found that sponsored videos published in the
news feed of social networks are the most attractive type of advertisement for consumers in Santo Anténio do Descoberto -
GO.
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organizacOes alcancar os seus objetivos por

Introdugao ) _ intermédio de uma troca (CASAS, 2001;
A relacao estabelecida entre COBRA, 2009).

comerciantes e consumidores vem sofrendo . )

constantes mudancas no decorrer dos anos. A Nesse cenario globalizado e de

constantes modificac0es, o marketing digital
busca acompanhar e entender as mudancas de
mercados consumidores, além de buscar

medida que surgem novas tecnologias, novos
canais de relacionamento e comunicacado, as
organizacdes tém de se adaptar aos novos

cenarios de mercado e buscar estabelecer uma
comunicacao mais interativa com o0S seus
consumidores. Atualmente a area ou O
departamento que é responsavel por captar
novos clientes e estabelecer uma comunicacao
mais efetiva e de longo prazo é o marketing. O
marketing irrompeu desde o inicio do comércio
e sofreu alteracOes no decorrer do tempo, no
entanto, so6 foi considerado area de estudo nos
Estados Unidos da Ameérica em 1940. Muitas
sdo as suas atribuicdes, ferramentas e
diretrizes, no entanto, a sua base esta nas
atividades comerciais que possibilitam as

conectar negocios e pessoas. Segundo Kotler e
Armstrong, o marketing é “a criacao de valor
pelas empresas através do entendimento das
necessidades dos clientes para entregar
satisfacdo na forma de beneficios” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 4). Portanto, o
marketing é o conjunto de métodos que
permite as empresas disseminarem produtos e
alcancarem seus objetivos mediante as
relacbes comerciais que devem agregar valor
para os cliente.
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O marketing atualmente vai além da
preocupacao em vender um produto, faz parte
também das atribuicbes do marketing
pesquisas de mercado que buscam
compreender melhor as preferéncias e
necessidades dos clientes, buscando agregar
valor aos produtos. Para Churchill e Peter
(2000), marketing é um composto de ideias que
tém por objetivo satisfazer as particulares
necessidades dos individuos e das
organizacoes.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), as transformacOes que ocorrem em
ambientes alteram os habitos de consumo das
pessoas e consequentemente o marketing. Ele
reconhece que o marketing transpos diversas
mudancas nos ultimos sessenta anos e que a
sua abordagem vem sofrendo profundas
alteracoOes, ja que no principio ela era voltada
para o produto, posteriormente, focou-se no
consumidor e, segundo ele, no marketing 3.0,
ela passa a estar centrada nos seres humanos,
com os clientes passando a ter um papel mais
ativo. Nesse cenario é de extrema importancia
que as companhias de negocios busquem
compreender as preferéncias de seus
consumidores, bem como as suas
particularidades para que possam oferecer
solucoes.

Nesse sentido, torna-se fundamental que
as empresas mantenham um contato mais
interativo com seus potenciais consumidores
por intermédio de midias sociais. Os negocios
precisam delimitar o perfil de seus clientes
para que possam tracar as suas estratégias, os
planos de marketing e delimitar os melhores
canais de propagacao e interacao para com 0s
seus consumidores. Diante do exposto, esta
pesquisa tem como objetivo geral identificar
qual a influéncia do marketing digital na
decisao de compra dos consumidores da
cidade de Santo Antonio do Descoberto - GO,
de forma mais especifica buscou-se evidenciar
o perfil sociodemografico da populacio em
estudo, bem como expor as principais midias
sociais utilizadas por eles, além de elucidar os
elementos que influenciam na decisdao de
compra dos consumidores do municipio em
estudo.
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Referencial teorico
Marketing

O marketing pode ser conceituado como
a acao social que permite aos seres humanos e
a diversos grupos sociais alcancarem aquilo
que almejam ou que lhes é indispensavel
através de uma troca ou negociacdo que
satisfaca todos os integrantes no processo.
Apesar de parte das pessoas ainda associarem
o marketing a vendas, como era na
antiguidade, esta area atualmente ¢é
extremamente ampla e composta de diversos
processos e etapas que abrangem ac¢0es, COmo
o estudo das necessidades individuais e
desejos de grupos comerciais, a invencao de
produtos, a relacdo de consumidores com a
organizacao, a comunicacao corporativa. De
forma geral, marketing é o conjunto de acoes,
instituicoes, ferramentas e métodos que busca
divulgar ofertas com valor agregado para
consumidores afiliados e sociedade em geral
de modo que permita as empresas ao final do
processo atingirem as suas metas (KOTLER;
KELLER, 2012; AMA, 2020; PRIDE; FERREL,
2015; TORRES, 2018).

Apesar de o departamento de marketing
ser uma area de estudo e trabalho
relativamente nova, alguns escritores, como
Casas (2001), acreditam que o marketing
surgiu na mesma época e que 0S primeiros
comércios foram criados e que o0s conceitos e
atribuicoes dessa area foram sendo adaptados
ao longo dos anos. Os conceitos, as definicoes,
atribuicoes e ferramentas do marketing foram
sendo alterados na medida em que foram
surgindo novos modelos de negbcios e novas
estruturas de producdo. Na medida em que a
comunicacao foi evoluindo e sofrendo grandes
transformacdes, o marketing precisou se
adaptar a novos cenarios e, com a passagem do
tempo, passou por diversas transformacoes e
passa a ser visto como area de estudo apenas
no inicio do século XX, quando passou a ter
suas estruturas e ferramentas definidas
(KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2010).

Ao longo dos anos o marketing passou
por diversas mudancas, algumas das quais
culminaram em uma nova modalidade de
marketing, o marketing digital, que é o
conjunto de atividades delineadas pelas
organizacodes que tem como principal objetivo
a ampliacdo dos negdcios de forma sustentada
por intermédio de ferramentas e estratégia
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que sdo aplicadas na web e que buscam
estabelecer um contato interativo e de longo
prazo com os consumidores digitais.

Além disso, é importante ressaltar que as
estratégias de marketing digital aplicadas nas
midias sociais buscam algum tipo de reacao
dos usuarios das redes, como a compra on-line
ou mesmo a visita dos internautas a um site
existente na internet. Essa modalidade de
marketing tem como vantagens a capacidade
de atingir um ntimero expressivo de individuos
em tempo habil e com melhor custo beneficio,
pois as redes rompem barreiras geograficas e
permitem que as companhias alcancem um
maior publico-alvo em um mesmo ambiente
(KENDZERSKI, 2009; TORRES, 2009; KOTLER;
KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017; SELMA, 2017).

O marketing digital possibilita as
empresas desenvolver atividades de amparo a
marca, sendo uma de suas principais metas
atingir resultados por meio de estratégias e
ferramentas  tecnoldgicas. Portanto, o
marketing é uma area ampla que esta presente
nos mais diversos processos de um negocio e
que possui diversos papéis que impactam
diretamente no sucesso ou fracasso das
organizacoes.

Em geral, o marketing digital possibilita
as empresas manterem uma comunicacao mais
direta e habil com os seus consumidores
mediante canais digitais, aproximando as
organizacoes dos clientes através das redes de
relacionamentos on-line e por intermédio de
campanhas nas midias digitais que permitem
que os empreendimentos alcancem um publico
mais expressivo, além de viabilizar aos
empreendimentos um maior entendimento
sobre seus consumidores através das
informacoes disponiveis em seus perfis nas
redes de relacionamento, possibilitando as
empresas desenvolver solucoes
personalizadas para seus consumidores e
permitindo que companhias de negdbcios criem
estratégias de comunicacao adequadas a cada
tipo de nicho de mercado conforme as
preferéncias dos consumidores, tornando,
assim, a comunicacdo mais efetiva (KOTLER;
KARTAJAYA; SETTAWAN 2017; TORRES, 2018).
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Ferramentas e estratégias do marketing
digital

Atualmente existem multiplas
ferramentas, métodos e estratégias que podem
ser utilizadas pelas empresas no ambiente
virtual tanto para captar novos consumidores
quanto para manter uma interacao mais ativa
com os clientes ja existentes. No entanto é
importante ressaltar que as empresas devem
avaliar alguns quesitos antes de estabelecerem
as suas estratégias na web, como mapear o seu
mercado, estabelecer o seu publico-alvo, bem
como delimitar quais midias digitais sdo mais
atrativas ao publico em questdo para assim
demarcar estratégias e canais de comunicacao
que permitam a empresa obter maior alcance e
melhores resultados (REZ, 2016).

Atualmente existem multiplas
ferramentas no marketing digital que podem
ser utilizadas com diversos intuitos e
finalidades. No entanto, antes de criar e lancar
campanhas publicitarias na web, é importante
que as empresas delimitem bem que publico
gostariam de alcancar e definam os objetivos
que almejam por meio daquela campanha
publicitaria ou propaganda. Para que a
organizacao possa definir com maior precisao
qual serd a melhor estratégia de marketing e o
melhor canal de comunicacdao para com 0s seus
clientes, bem como quais as ferramentas pode
utilizar para obter maior alcance de publico e
melhores resultados.

Websites

Uma ferramenta muito utilizada pelas
empresas sao 0s websites das organizacoes
que, segundo Kotler:

site web é projetado para atrair os clientes
atuais e potenciais para a compra ou outro
resultado de marketing. O site pode incluir
um catalogo, dicas de compras e
promocoes, como cupons, eventos de venda
ou concursos. A fim de atrair os visitantes,
a empresa promove seu site web em
propaganda [..] através de anuncios em
banners que aparecem em outros sites
(KOTLER, 2000, p. 685).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
ressaltam ainda que os sites sdo atualmente
uma ferramenta do e-marketing e de exposicao
e venda de produtos importantes, porém, antes
de as organizacoes lancarem seus sites na web,
precisam delimitar bem seu publico-alvo e suas
estratégias de marketing, elaborar com cautela
a imagem do seu site, pois ele sera a vitrine
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virtual da organizacdo. A empresa tera apenas
uma oportunidade de causar boa impressao;
como também alerta Kotler, é importante
manter os sites bem atualizados, cujas
mensagens  transmitidas  precisam  ser
coerentes com os produtos da empresa e com
as demais mensagens de outros canais de
informacao da organizacao.

Ja para Torres (2018) os websites devem
ser muito mais que uma vitrine, eles precisam
consolidar a imagem da marca, além de conter
todas as informacdes pertinentes sobre
produtos e servicos que possam interessar aos
clientes. Eles precisam ser praticos e leves e
servir como pontos de venda on-line e devem
possibilitar aos clientes o esclarecimento de
davidas. Além dos websites, algumas
plataformas tém se destacado no marketing
digital nos ultimos anos, como o Youtube e os
blogs.

Ferramentas de busca

Para Cendo6n (2001) as ferramentas de
busca na web existem desde o surgimento da
internet e possibilitam que as diversas paginas
de HTML ou sites sejam encontrados por meio
do uso de palavras-chave. De uma forma geral,
as ferramentas de busca organizam as varias
paginas existentes na web de acordo com
critérios ou categorias hierarquicas,
permitindo assim que as informacoes
procuradas sejam encontradas de forma habil.

Para Torres (2018) as ferramentas de
busca utilizam alta tecnologia da informacao
para localizar URL e compilar os enderecos dos
mais diversos sites em um mesmo ambiente.
Portanto, os buscadores apresentam em suas
interfaces um compilado de sites disponiveis
na web sobre um mesmo assunto.

Segundo uma pesquisa feita pela
Hootsuit em 2021, 98% dos usuarios da web
ainda fazem pesquisas por intermédio de
buscadores tradicionais; dentre os buscadores
convencionais, o Google continua sendo o que
mais se destaca no cenario global, contando
com 63,4% do trafego de paginas da web. Os
outros dois dispositivos mais utilizados para
buscas sao o Safari, com 19,3%, e o Firefox, com
3,8%.

Para Torres (2018)

as ferramentas de buscas tradicionais como
o google [...] utilizam um software chamado
de rob6, ou spider, que vai até cada site por
meio de seu endereco (URL) e varre o texto
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que estd nas paginas dos sites. Essa
varredura é feita inicialmente na primeira
pagina do site e, conforme o rob6 encontra
links para outras paginas, ele vai incluindo
na varredura. Cada novo link aponta para
uma nova pagina que é incluida na
varredura, até que todo o site seja varrido e
todas as paginas sejam registradas na
ferramenta de busca (TORRES, 2018, p. 134).

Os browsers como o Google, Mozilla,
Opera e outros podem ser uma alternativa para
as empresas que tém sites alcancarem um
numero expressivo de consumidores por meio
de técnicas de engenharia de trafego, como o
SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION), que é
um agrupamento de estratégias que visam
colocar um determinado site no topo de
pesquisas dos buscadores de forma organica
por meio da utilizacdo de palavras-chave que
possibilitam que as empresas aprimorem os
seus sites para que estes alcancem um maior
numero de usuarios da web e para que os sites
fiquem entre os mais citados em pesquisas.
Outra técnica de trafego é o SEM (SEARCH
ENGINE MARKETING), que sao diversos
meétodos adotados pelas empresas com 0 uso
de algoritmos que possibilitam aumentar o
numero de visualizacdes de seus sites para
quem sabe converter as visualizacOes em
compras. Essa técnica é também conhecida
como uso de links patrocinados, ja que esse
tipo de trafego é pago (REZ, 2016).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
as técnicas e os métodos utilizados pelas
empresas na engenharia de trafego on-line
impactam ndo apenas O e-commerce, mas
também a venda de produtos em lojas fisicas,
sendo assim uma boa opcdo para atrair
clientes.

Crowdsourcing

A palavra Crowdsourcing foi utilizada no
principio por Howen em (2006) para
caracterizar servicos de terceirizacdo, ela é a
juncdo das palavras crow, que significa
multiddo, e sourcing, que significa
abastecimento. Na atualidade ela é utilizada
para  caracterizar sites e aplicacoes
colaborativas. Essa técnica vem sendo
amplamente utilizada por startups e grandes
empresas de varejo com diversos propoésitos
que vao desde a busca por solucoes inovadoras
propostas pelos proprios consumidores a
publicidade feita em sites ou plataformas
colaborativas (HOWE, 2014 apud FIGUEREDO et
al.,, 2018).
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Para Toledo et al. (2018) crowdsourcing é
uma estratégia de marketing digital realizada
em comunidades ou sites colaborativos que
permite aos diversos usuarios contribuirem
para a solucdo de um problema ou para a
criacdo de um software. Essa técnica possibilita
que diversas empresas de um mesmo
segmento, porém de tamanhos e estruturas
diversas, posicionem-se em um mesmo
cenario. Além disso, tem como proposito
facilitar as trocas comerciais, sendo exemplos
de empresas de sucesso que utilizam essa
técnica as companhias como Ifood, Uber,
Amazon, Nubeo.com, dentre outras.

Segundo Torres

O crowdsourcing é um neologismo para o
ato de entregar a uma fonte indefinida,
composta de um numero grande de
pessoas, uma tarefa que seria normalmente
realizada por um empregado ou empresa,
diferentemente da terceirizacdo, na qual se
delega algo para um ou mais contratados,
no crowdsourcing nao ha contrato formal, e
a delegacdo é aberta a qualquer um que
deseje colaborar. A colaboracdo pode ser
remunerada ou nao, e os beneficios variam
da simples experiéncia e do aprendizado
envolvido na acao de participar, como nos
casos de codigo aberto, até uma
participacao direta no resultado da criacao,
como é o caso do Threadless (TORRES,
2018, p. 56).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
as empresas que quiserem Se manter
competitivas no mercado terdao que estabelecer
parcerias colaborativas com outras empresas
Ou mesmo com 0S concorrentes para agregar
valor a marca. Além disso, as companhias de
negocios precisam se conscientizar que o0s
clientes ndo sao mais agentes passivos, que
estes devem ser ouvidos e que as instituicoes
necessitam entender as demandas dos
mercados consumidores, bem como interagir
de forma continua com elas e entender que o
envolvimento dos clientes no processo de
criacdo é fundamental para o sucesso da
empresa.

A Natura, empresa de cosméticos,
aderiu a essa nova estratégia e vem utilizando
essa nova estratégia para interagir com os seus
clientes, bem como buscar sugestdes que 0s
direcionam na criacdo de novos produtos ou
conceitos da marca. Para tal, ela criou uma
plataforma denominada cocriando, em que as
pessoas podem se cadastrar e participar dos
desafios lancados pela Natura e dar sugestdes
para as novas linhas e criacdes; um exemplo do
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uso dessa técnica foi a “Criacdo de estojos
comemorativos da linha todo dia”, que foi
possivel gracas as contribuicoes e sugestdes
dos membros da comunidade de cocriacao.
Além disso, a Natura também lancou o Natura
campus, uma plataforma que tem como
proposito o desenvolvimento de projetos com
a parceria de outras instituicdoes tecnologicas
que promovem workshops com o intuito de
identificar oportunidades (NATURA, 2014).

A criacdo colaborativa tem se tornado
uma tendéncia na atualidade e vem sendo
amplamente utilizada por grandes marcas de
variados segmentos. Diversas empresas ja
aderiram essa nova metodologia, a C&A por
exemplo lancou uma colecdo elaborada em
parceria com 0s seus consumidores que contou
com a participacdo de mais de 12 milhdes de
pessoas, que contribuiram com sugestdes para
a colecao e acompanharam de perto todo o
processo de producdo da colecdo, a qual
contou com 30 pecas. Outra marca de roupas
que aderiu a essa estratégia foi a Amaro, que
lancou desafios na rede social Tik Tok e
selecionou 5 pessoas para cocriarem uma
colecdo em parceria com a equipe da Amaro
(PERES, 2020; MONTEIRO, 2020; FRAIA, 2021).

Para Bittencourt e Morais Filho (2014)
o crowdsourcing possibilita as companhias
coletarem informacdes acerca de seus
mercados consumidores em tempo habil, bem
como permite que as empresas desenvolvam
produtos com a colaboracdo de seus
consumidores.

De forma geral, o crowdsourcing é um
mecanismo de colaboracdo que possibilita as
companhias buscarem respostas criativas para
os mais diversos problemas e contexto com o
auxilio de seus consumidores, bem como
permite que empresas de tamanhos variados
possam ofertar seus produtos em um mesmo
ambiente.

Mashups e Widgets

Para Torres (2018) os widgets sao
aplicacoes na web que podem dar visibilidade
a uma marca dentro de sites e a paginas de
terceiros cuja principal vantagem é o fato de
ser uma aplicacdo bidirecional, possibilitando
as empresas enviar mensagens aos clientes em
tempo real. Além disso, essa ferramenta
possibilita as empresas obter dados dos
consumidores em tempo real e poder ajustar
as informacdes mesmo depois de publicad
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dos widgets de forma a impactar o
consumidor.

A internet e as midias sociais

A internet tornou-se parte do cotidiano
de uma grande parte das pessoas e vem se
tornando uma ferramenta fundamental no
nosso cotidiano, seja no trabalho ou para lazer,
inclusive para obtencido de informacdes. A
internet também vem mudando a forma como
os individuos se conectam com 0s outros e o
meio como eles se comunicam, tornando a
comunicacdo mais agil e pratica.

Para Torres (2009):

A internet é uma rede de milhdes de
pessoas, de todas as classes sociais, que
buscam informacoes, diversao e
relacionamento e que comandam,
interagem e interferem em toda e qualquer
atividade ligada a sociedade e aos negocios
(TORRES, 2009, p. 44).

Para Ozaki (2010) a internet é um
instrumento técnico que deve ser utilizado
pelas organizacdes para que elas se tornem
mais competitivas, e que permite que as
empresas tracem o perfil dos clientes, bem
como estabelecam uma comunicacdo rapida e
direta com seus consumidores através das
midias sociais.

Ja para Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) a internet revolucionou as formas de
comunicacdo e alterou a forma como as
empresas interagem com seus publicos-alvo e
possibilitou que empresas de pequeno porte
ou nichos tivessem a chance de alcancar novos
publicos. Ele ressalta que o fato de a internet
ser um ambiente acessivel aos mais diversos
tipos de empresas de variados tamanhos
possibilitou o acirramento da concorréncia
entre empreendimentos e tornou 0S
consumidores mais atentos e exigentes.
Acredita, ainda, que no mundo onde as pessoas
estdo mais conectadas e passam mais horas
por dia nas redes, que elas sdo mais
impactadas pelas opinides de outros usuarios,
nao sendo possivel as organizacoes ignorarem
0 crescimento continuo dos internautas em
redes de relacionamento e midias digitais.

Um estudo feito pela Hootsuit (2021),
denominado digital in 2021 apontou que 4,66
bilhdes de habitantes do mundo fazem uso da
internet e que 4,2 bilhoes esta inscrito em pelo
menos uma midia social, o que representa
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pouco mais da metade da populacao mundial e
demonstra a forca das redes. A pesquisa
constatou que o0s usuarios da internet
cresceram 7,3% e que o niumero de usuarios das
midias sociais teve um aumento de 490
milhdes de 2020 para 2021.

A Hootsuit apontou que em 2020 o Brasil
tinha cerca de 140 milhbes de usuarios de
redes sociais e que parte desses usuarios ficam
em média nove horas conectados por dia. Em
2021 a pesquisa constatou que 70% dos
habitantes do Brasil estd ativo nas midias
sociais e que esta entre 0s cinco paises que
mais cresce em numero absoluto de usuarios
das midias sociais, e que de 2020 a 2021 teve
um crescimento de 7,3% de usuarios. A
pesquisa aponta ainda que as redes mais
utilizadas na atualidade sao Facebook,
Youtube e Whatsapp.

Portanto, como podemos observar, o
numero de habitantes que estdo conectados as
redes e que fazem uso de midias sociais sdo
bem expressivos e continuam crescendo de
forma continua. Sendo assim torna-se
fundamental para as organizacdes que
quiserem manter um relacionamento com seus
consumidores delimitar estratégias de
marketing e comunicacdo nas redes e midias
sociais.

Telles (2010) conceitua midias sociais
como o0 agrupamento de paginas eletronicas
em que oS usuarios interagem e colaboram
entre si compartilhando ideias em diferentes
formatos. As midias sociais vém sendo
amplamente utilizadas pela populacao por
multiplas motivacoes: permitem que oS
clientes interajam entre si na coleta de
informacoes sobre a qualidade, os precos de
produtos e também que pessoas comuns
divulguem produtos, servicos e lugares através
de marcacoes em suas publicacdes, além da
possibilidade de transformar produtos em
tendéncias de forma habil por meio das redes
de compartilhamento.

Uma pesquisa realizada pela Cetic (2019)
apontou que em 2019 cerca de 71% da
populacdo brasileira teve acesso a internet e
constatou que as pessoas utilizam a web
principalmente para se comunicarem com
outros usuarios. Cerca de 92% dos usuarios da
web a utilizam para troca de mensagens,
outros 73% fazem uso de alguma rede social. O
estudo apontou que uma parte consideravel
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dos internautas buscam nas redes conteudos
de multimidia, como musicas, jogos, filmes e
outros. Segundo esse estudo, a cada quatro
usuarios da web, pelo menos trés fazem uso de
algum servico de multimidia, como ouvir
musicas e assistir filmes on-line. A pesquisa
constatou também que nos ultimos anos tem
crescido o numero de usuarios das redes que
pertencem as classes C,D e E.

Para Torres (2018) as empresas nao
podem mais ignorar o0 avanco, O
desenvolvimento tecnol6gico e o crescimento
das midias sociais e a influéncia que elas tém
nos habitos da sociedade de forma geral, pois
ignorar a existéncia e o crescimento das midias
hoje pode ser fatal para os negocios, uma vez
que na atualidade as pessoas fazem uso das
informacoes na web para tomar decisoes e sdo
influenciadas pelas publicacdes e informacdes
que estdo disponiveis na internet e nas midias
sociais.

Dentre as midias sociais mais utilizadas,
estdo as redes sociais, que contam com um
numero cada vez maior de usuarios, elas sao
utilizadas tanto por empresas como pPor
pessoas comuns que querem se conectar aos
seus circulos de amigos, familiares, colegas de
trabalho ou mesmo a outras redes de interesse.
As diversas redes sociais existentes vem sendo
cada vez mais parte do cotidiano de grande
parte da populacdo. E muito comum nos dias
de hoje ver pessoas compartilhando fotos de
sua apresentacao pessoal, dos lugares que
frequentam em férias e fins de semana, fotos
em restaurantes e inclusive em shoppings.

Nas redes todos podem consumir e criar
conteudos, influenciar e ser influenciados
pelas publicacoes de outros usuarios, nelas
existem até pessoas que conseguem ganhar
dinheiro caso tenham um bom numero de
seguidores: eles sao chamados de digital
influencers e podem fechar parcerias pagas
com empresas para publicar produtos e
servicos. As pequenas empresas e O0S
empreendedores podem criar perfis e
conteudos nas redes de forma gratuita e
divulgar seus produtos e servicos.

As midias sociais tém um importante
papel dentro do marketing digital, uma vez que
elas sdo capazes de influenciar as ideias de
clientes, podendo facilitar tanto na construcao
de uma marca quanto na destruicdo. Kotler e
Armstrong (2015, p. 18) afirmam, no entanto,
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que é preciso encontrar caminhos
desobstruidos para ingressar em conversas
dos consumidores com mensagens de marca
pertinente e interessantes”.

O consumismo na era da conectividade

Muitas foram as transformacoes
ocorridas na sociedade no século XXI, no
século passado as compras eram feitas em
lojas fisicas, os clientes mais exigentes que
quisessem pesquisar precos e produtos faziam
isso andando de loja em loja, em um processo
exaustivo. A conectividade mudou a forma de
os individuos consumirem produtos e
informacoes e vem tornando os consumidores
mais exigentes e ativos.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan:

Os consumidores se importam cada vez
mais com as opinides dos outros. Eles
também compartilham suas opinides e
compilam enormes acervos de avaliacoes
juntos, pintam o proprio quadro de
empresas e marcas que muitas vezes é bem
diferente da imagem que as empresas e
marcas pretendem projetar. A internet,
sobretudo a midia social, facilitou essa
grande mudanca fornecendo plataformas e
ferramentas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 27).

Para Torres (2018) os consumidores da
época da conectividade tém em comum o fato
de serem, ao mesmo tempo, criadores e
consumidores de conteudos on-line e
pertencerem as mais variadas classes sociais,
estando divididos em trés principais grupos: as
pessoas nascidas antes da década de 80, que
sdao denominadas como imigrantes digitais,
pois ja eram adultos quando tiveram acesso a
internet e as possibilidades das redes, estes
sdao muito mais desapegados e passam menos
tempo conectados do que os jovens que
nasceram e cresceram em meio as redes. Esse
primeiro grupo é o consumidor do mix de
marketing e, de forma geral, é integrado por
pessoas com mais de 38 anos; ja o segundo
grupo é integrado pelos que nasceram em
meados da década de 80 e 90 e que cresceram
conectados, sdo pessoas cuja internet faz parte
do cotidiano tanto para o trabalho quanto para
o lazer e sdo mais influenciados por midias
digitais; o terceiro grupo é constituido por
pessoas que nasceram no final da década de
90, eles sao conhecidos como nativos digitais,
pois fazem tudo conectados, estudam, se
comunicam, trabalham e se divertem por
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intermédio da conectividade, sao
influenciados quase que exclusivamente por
marketing digital, sdo adeptos do e-commerce
e raramente fazem uso de midias
convencionais (TORRES, 2018).

A  conectividade possibilitou aos
negocios e aos clientes estabelecerem uma
interatividade mais habil e eficaz, aproximou
organizacodes e clientes, uma vez que hoje, por
meio de sites e midias sociais, os consumidores
podem ter acesso aos produtos disponiveis,
tirarem suas duvidas com vendedores on-line.
Além disso, a conectividade permitiu que as
companhias de negobcios conhecam melhor
seus consumidores por meio dos dados que
compartilham voluntariamente em suas midias
sociais e por intermédio de suas reacdes a
posts com emojis e comentarios (REZ, 2016).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
afirmam que os clientes estdo mais conectados
e que partilham entre si suas expectativas
vividas ao comprarem produtos e usarem
servicos de diversas empresas, os didlogos
francos entre desconhecidos nas redes tém
maior impacto e influéncia do que os antigos
canais de comunicacdao de marketing.

Nessa era em que a conectividade tem
sido fator de transformacdo para diversas
sociedades e ciclos sociais e em que existe uma
concorréncia mais acirrada entre companhias e
uma grande oferta de produtos e marcas no
mercado, os clientes tém se tornado mais
exigentes, buscando produtos que oferecam o
melhor custo-beneficio.

Uma pesquisa realizada pela Cetic (2019)
constatou que 59% dos usuarios da web fazem
pesquisas de precos e produtos antes de
comprar algo e que cerca de 39% dos
internautas fizeram compras on-line no ano de
2019, o que corresponde a 53 milhdes de
usuarios. A pesquisa constatou ainda que as
compras on-line sdo efetuadas principalmente
por pessoas pertencentes a classe A; no
entanto é importante destacar que, apesar de
ter uma proporcdo menor, as classes D e E
representam 16% dos compradores on-line.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as
decisdes de compras dos clientes podem ser
influenciadas por pelo menos quatro fatores
fundamentais, que sdo: psicologicos, pessoais,
culturais e sociais. Levando em consideracao
que os individuos nao tomam as suas decisoes
de compra sozinhos, sem antes saber a
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opinido de outros usuarios de produtos e que
a construcao de opinides individuais é feita
com base mnas vivéncias, experiéncias,
convivéncia com seus circulos de amigos,
parentes e outros circulos sociais, e que, na
atualidade, boa parte das relacdes sociais sao
estabelecidas mediante a utilizacdo da internet
e de midias sociais, torna-se fundamental que
as empresas se adaptem aos novos cenarios e
contextos e as novas formas de comunicacao
para nao ficarem para tras e para que possam
se relacionar e conhecer seus potenciais
consumidores, bem como as suas preferéncias
e caracteristicas de forma eficaz.

Dentro desse novo contexto que estamos
vivenciando, um dos maiores e mais
importantes desafios das empresas no século
XXI é a capacidade de adaptacao e inovacio em
meio a esse novo cenario de constantes
transformacodes, em que as midias digitais tém
se tornado um dos predominantes meios de
comunicacdo da atualidade e que podem ser
utilizadas por organizacbes para captacido e
fidelizacdo de consumidores, desde que as
companhias estabelecam boas estratégias e
ferramentas de marketing digital.

Procedimentos metodologicos
Classificacao da pesquisa

Os métodos cientificos, segundo Marconi
e Lakatos (2017), sdo diferentes procedimentos
utilizados por pesquisadores para delimitar as
fases de um estudo, além de orientar as
melhores técnicas a serem seguidas e
utilizadas para o alcance dos objetivos
estabelecidos na pesquisa e consequentemente
os resultados. Segundo Creswell (2014) a
escolha do método de pesquisa deve atender a
natureza da questido em que o estudo ira
responder. Logo, a fim de caracterizar a
presente pesquisa, e baseado nos conceitos de
Marconi e Lakatos (2017), considera-se esta
como uma pesquisa de natureza aplicada, pois
tem por objetivo gerar conhecimentos e
aplicacoes praticas, visando solucionar os
problemas especificos.

Considerando os objetivos da pesquisa, 0
estudo em questdo se enquadrou como
descritivo exploratério, pois, segundo Gil
(2018), uma pesquisa descritiva é aquela que
consiste em descrever as caracteristicas da
populacdo ou fendémeno e suas relacoes,
enquanto a abordagem exploratoria busca
descobrir as ideias e as solucdes para melho
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compreender o estudo. Ainda de acordo com
os estudos de Gil (2002), a proposta da
pesquisa exploratoria é definida como um
estudo em que o autor busca um maior
conhecimento acerca do tema de pesquisa por
meio de um levantamento de informacoes e
dados  secundarios que podem  ser
bibliograficos ou documentais, e que permite
ao longo da pesquisa uma construcao dos
argumentos acerca do tema. Esta pesquisa tem
como objetivo geral identificar qual a
influéncia do marketing digital na decisdao de
compra dos consumidores da cidade de Santo
Antonio do Descoberto - GO.

Quanto a abordagem da pesquisa,
considerou-se como qualitativa-quantitativa,
uma vez que a coleta de dados foi feita tanto
por meio de uma revisao bibliografica de dados
secundarios quanto por coleta de dados
primarios junto aos consumidores da cidade
em estudo.

Para Marconi e Lakatos (2017), a
abordagem qualitativa preocupa-se em
analisar e interpretar aspectos mais profundos,
procurando descrever a complexidade do
comportamento humano, visando fornecer
uma andlise mais detalhada sobre as
investigacdes, os habitos, as atitudes e as
tendéncias de comportamento. Para atender
esse quesito da pesquisa, foi aplicado um
questionario para uma populacdo de 375
consumidores internautas que residem na
cidade de Santo Antbénio do Descoberto - GO e
consomem os produtos e servicos da regiao.
Enquanto a abordagem quantitativa procura
explicar um fendmeno por meio da coleta de
dados numéricos que serdao analisados através
de métodos matematicos (em particular, os
estatisticos). Evidenciando para esse tipo de
pesquisa uma busca precisa dos resultados, a
fim de evitar equivocos na analise e
interpretacdio dos dados, gerando maior
seguranca em relacido as inferéncias obtidas.
Sendo muito comum a aplicacao em estudos
descritivos, os quais procuram relacoes entre
variaveis, buscando encontrar caracteristicas
entre fenomenos (RICHARDSON, 2008). Para
este estudo foram adotadas técnicas
estatisticas baseadas numa amostragem
aleatoria, em que cada elemento da populacao
tem a mesma chance de ser escolhido (SILVA;
LOPES; BRAGA JUNIOR, 2014).

Quanto aos procedimentos, este estudo
contou com a pesquisa bibliografica e de
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levantamento de dados. Para Gil (2002), a
pesquisa bibliografica é aquela cuja fonte de
dados pode ser desde livros, revistas, artigos
cientificos até relatos ja registrados, sendo sua
principal vantagem o fato de que o
pesquisador pode usar em sua pesquisa uma
variedade de autores, livros e estudos que o
permitira ter uma visdao de amplo alcance
acerca de determinado assunto, sem a
necessidade de ir a campo para ter acesso aos
dados.

Ja a pesquisa de levantamento de dados
é caracterizada por Gil (2002) como um
processo de recolhimento de dados primarios,
pois nesse tipo de pesquisa os pesquisadores
vao a campo para recolher informacoes de
amostras populacionais, tendo como principal
vantagem o acesso a dados quantificaveis e a
possibilidade de projetar uma realidade
estimada de acordo com a amostra estudada
(GIL, 2002; MARCONI; LAKATOS, 2017).

Local do estudo

A pesquisa foi realizada na cidade de
Santo Anténio do Descoberto - GO, fundada em
meados de 1722 as margens do rio descoberto.
No principio a cidade era constituida de
fazendas, sendo a principal delas Montes
Claros. A ocupacdao da cidade comecou a
ocorrer principalmente por pessoas em busca
de ouro, cujo ciclo terminou na década de
1930. A cidade é marcada por uma cultura
religiosa muito forte e recebe o nome de Santo
Antonio, pois escravos acharam uma imagem
de Santo Antonio debaixo de um pé de angico,
onde anos mais tarde seria construida a
primeiraigreja, e em volta dessa igreja a cidade
foi erguida.

Santo Antoénio transformou-se em
municipio em 14 de maio de 1982. De acordo
com o ultimo censo do IBGE, a cidade conta
com uma populacdo de 63248 pessoas e com
um salario médio mensal de 1,8 salarios
minimos por trabalhadores formais (IBGE,
2010; IBGE, 2019).

Atualmente, segundo dados do
Econodata (2021), o municipio conta com 3870
empresas registradas em diversos segmentos.
Sendo o0 comércio varejista o0 mais
representado, com 1642 empresas de diversos
ramos, seguido da construcao civil, que
também apresenta boa representatividade e
vem crescendo nas ultimas décadas, ja
contando com 290 empresas ativas na cidade.
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Participantes da pesquisa

A pesquisa foi realizada com 375
consumidores internautas que residem na
cidade de Santo Antonio do Descoberto - GO,
os participantes da pesquisa pertencem a faixa
etaria de 20 a 59 anos de idade, devido esse
grupo etario possuir uma  melhor
representatividade nas redes sociais e por, de
forma geral, as pessoas desse grupo de idade
possuirem renda e serem consumidores
diretos. Além disso, é importante ressaltar que
s60 participaram desse estudo cidadaos
consumidores que estdo inscritos em pelo
menos uma midia social.

Os participantes da pesquisa foram
selecionados aleatoriamente dentro do grupo
de Facebook denominado folha de SAD, que é
constituido por habitantes da cidade em
estudo. Os integrantes selecionados que se
enquadram nos pré-requisitos estabelecidos
foram contactados por meio de uma
mensagem via inbox, em que foram
apresentados o0s objetivos da pesquisa,
convidando-os a participar voluntariamente
por meio de um questionario na plataforma do
Google Formes.

A delimitacado da amostra de 375 pessoas
foi estabelecida por meio do site Raosoft
(2020), para tal foi estabelecido uma margem
de erro toleravel estimado de 5% e um
coeficiente de confiabilidade toleravel
estimado de 95% por cento.

Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio
de um questionario composto por 21 questoes
ordenadas e estruturadas, dividido em trés
etapas, sendo a primeira responsavel por
recolher informacées sobre o  perfil
sociodemografico do entrevistado, dados
como: idade, escolaridade, género e bairro
onde reside. A segunda parte foi constituida de
9 questdes feitas em escala do tipo likert, que,
segundo Ghiglione (1993) apud Cunha (2007),
consiste em uma técnica de avaliacdo em que o
respondente de uma pesquisa da pesos de 1 a
5 para assertivas e frequéncias de atividades
com que faz algo, portanto os respondentes
atribuiram notas de 1 a 5 para atividades que
eles praticam na web, sendo que o 1
representa: nunca fiz determinada atividade, e
0 cinco representa: sempre faco, ou faco com
frequéncia certa atividade. Ja a terceira parte
do questionario era constituida de perguntas
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estruturadas que visavam identificar que tipos
de anuncios mais impactam os consumidores
da cidade em estudo e quais as principais
midias sociais utilizadas por eles.

Para Gil (2002) o questionario constitui o
meio mais rapido e barato de obtencdo de
informacoes, além de ndo exigir treinamento
de pessoal, podendo ainda manter e garantir o
sigilo dos respondentes. Os participantes da
pesquisa assinaram digitalmente o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE, em
que puderam compreender a relevancia da
pesquisa e os objetivos deste estudo, bem
COmoO 0S riscos aos quais estiveram expostos
durante a pesquisa. Apos ler o TCLE e assina-
lo digitalmente, os participantes responderam
0 questionario, que esteve disponivel de 15 de
abril a 15 de maio de 2021.

O principal risco deste estudo é
emocional, uma vez que determinadas
perguntas podem gerar algum tipo de
constrangimento para os participantes, além
de cansaco, pois os respondentes podem se
sentir entediados dado o nimero de questoes.

Para minimizar o desconforto dos
participantes, foi garantida a opcdao de
responder apenas as questdes que se sentiam
confortaveis. Um dos beneficios da pesquisa é
que os resultados poderdao servir de
embasamento para que empresas
reestruturem os seus planos de marketing e
escolham de forma mais efetiva os seus canais
de comunicacdo e as suas estratégias de
marketing para que possam obter melhores
resultados. Além disso, caso a hipotese 1 seja
constatada e as empresas existentes na cidade
optem por reestruturarem seus planos de
marketing, elas possivelmente poderao deixar
de fazer campanhas de divulgacao por meio de
panfletos, folders e carros de som, diminuindo
assim o acumulo de residuos nas ruas e caixas
de correios, consequentemente uma
diminuicdo da poluicdo sonora causada por
carros de divulgacao.

Analise dos dados

Para a realizacdo da andalise dos dados,
foram utilizadas técnicas de Matematica. As
questdoes da primeira e terceira parte do
questionario foram analisadas com o intuito de
tracar o perfil da amostra pesquisada e, para
tal, foram utilizadas técnicas de porcentagem,
apresentadas em graficos no formato de pizza
e colunas. Ja as perguntas da segunda parte
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foram tabuladas e analisadas segundo os
critérios de respostas da escala do tipo likert,
em que os participantes atribuiram uma nota
de 1 a 5, sendo que 1 representa nunca, 2
Poucas vezes, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5
sempre ou muito frequentemente. Essas
questdes foram tabuladas com um ranking
médio ou média ponderada em que quanto
mais proximo de 5 for o ranking médio, mais
influenciado o cidadao é por aquele tipo de
anuncio, e, quanto mais proximo de 1, menos
influenciado ele é.

Para a execucdo da analise qualitativa
dos dados, realizou-se uma observacao
sistematica a partir dos dados coletados e as
referéncias utilizadas na pesquisa. Segundo
Marconi e Lakatos (2017), a observacao
sistematica pode acontecer em diversos
formatos, mediante a isso essa pesquisa
adotou o processo observacional planejado e
estruturado, que busca por meio de
ferramentas e materiais de apoio coletar o
maior namero de informacoes para garantir a
eficacia da pesquisa pretendida.

A fim de complementar oS
procedimentos metodoldgicos na abordagem
qualitativa, levou-se em consideracdo o modelo
interpretativo de Trivifios (2012), que consiste
em 3 aspectos especificos, sendo os resultados
alcancados com a coleta dos dados; a
fundamentacdo teorica e a experiéncia pessoal
do observador.

Para Creswell (2014) a analise
interpretativa consiste na orientacdao dos
fundamentos da pesquisa qualitativa, que tem
por finalidade relacionar os elementos com
base nos fenémenos verificados; diante disso
utilizou-se a codificacdo dos dados com o
processo de apreciacdo e documentacdo, para
atribuir uma relevancia nos dados analisados.

Critérios éticos

Neste estudo os cuidados éticos em
relacdo ao respeito a pessoa humana, ao
anonimato e ao atendimento as resolucoes
466/2012 e 510/2016 foram atendidos. O
estudo foi aprovado pelo Comité de Etica

Pesquisa - CEP do Centro Universitario ICESP,
conforme parecer de niumero 4.650.913.
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RESULTADOS E DISCUSSAO
Caracterizacao do perfil s6cio demografico

Em principio buscou-se identificar o
perfil sociodemografico dos consumidores
internautas que participaram deste estudo
com o propoésito de atender aos objetivos
especificos da pesquisa, que contou com uma
amostra de 375 pessoas, das quais fizeram
parte 216 mulheres e 149 homens. O publico
feminino teve uma maior representatividade,
como pode ser observado no grafico 1.

Grafico 1 - Género.

® Feminino e Masculino e Outro
N&o Informaram

Fonte: Elaborado pela autora.

No que diz respeito a faixa etaria da
amostra, foi constatado que o grupo que
possui maior representatividade nas midias
sociais em Santo Antoénio do Descoberto - GO
tem entre 20 e 29 anos e representa 50,9 % dos
participantes que informaram a idade. Outro
grupo com boa representatividade é o de
pessoas que tém entre 30 e 39 anos,
representando 25,4% da amostra,
demonstrando assim que a cidade tem um
perfil de internautas predominantemente de
adultos jovens, assim demonstrado em
estudos globais como o da We are social e
Hootsuit digital in 2021. Constatou-se também
que pessoas entre 50 e 59 anos ainda tém
pouca representatividade nas redes, como
pode ser observado no grafico 2. Sendo assim,
pode-se inferir que as midias sociais ndao sao o
melhor canal de divulgacdo para empresas que
almejam conquistar publicos acima de 50 anos
devido a sua baixa representatividade.
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Média de idade 32 anos
50 - 59 ANOS

Néo informaram a idade: 33

40 - 49 ANOS

174 2-2ANOS

30 - 39 ANOS

Grafico 2 - Faixa etaria.
Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com os dados da pesquisa,
verificou-se que os participantes do estudo
estdo distribuidos em diversos bairros da
cidade, tendo trés deles apresentado uma
maior concentracao de pessoas: o Centro com
21,3%, Vila Sdao Luiz com 19,3% e Maria
Auxiliadora com 9,1%, como pode ser
observado no grafico a seguir.

Grafico 3 - Bairro.

Fonte: Elaborado pela autora.

”"f

#VilaStaLuiz * Parque Santo Anttnlo  Gueiroz ® Vila Paraiso, « Centro = Ana Beatriz + Maria Auxiiadora « Morada Nobre - Parque 11 = Jardim de Ala
Montes Claros - Via Cortes - Quira ~ Nio Informaram

O nivel de escolaridade da amostra
estudada com maior representatividade é o
ensino médio completo, com 48,53%, seguido
de pessoas com o nivel Superior, com 28,5%,
conforme pode ser observado no grafico a
seguir.

Grafico 4 - Nivel de escolaridade.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Uso de midias sociais e interacao com acoes
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publicitarias

Em relacdao ao uso das midias sociais,
constatou-se que a amostra da pesquisa faz
uso de multiplas redes sociais, das quais as
mais utilizadas sdo: Whatsapp, com 98%; e-
mail, 92%; Facebook, com 88,80%; Instagram,
com 85%; e Youtube, com 83,70%. Esses dados
corroboram com o relatorio digital in 2021
demonstrando que as amostras da pesquisa
seguem as tendéncias mundiais. Por outro
lado, verifica-se também que as midias sociais
de videos e mensagens curtas, como Tik Tok e
Twitter, possuem uma baixa
representatividade de usuarios, como pode ser
observado no grafico abaixo.

Grafico 5 - Midias sociais.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Itens Escala | Nunca Poucas | As Muitas Sempre
likert vezres vezres veres

5. Acompanha paginas de marcas | 3 7 5,3% G, 40% 26,40 35,70% 26,10%

ou empresas nas Redes sociais. o

6. Visita sites de empresas ou 3.1 11%% 12,1% 36 8% 30,4% 9. 7%

marcas por recomendacgédo de

artistas ou digital influencers.

7. Compra produtos com_cupons | 2 &8 23,6% 9Q,9% 33.,5% 26,1% 6,9%

de descontos divulgados por

artistas ou digital influencers nas

redes sociais.

8. Comprou produtos divulgados 3.6 7. 7% 6,6% 21,8% 30.4% 24 5%

em midias sociais.

9. Ja cadastrou o namero para 3.0 24% 8,.5% 23.,1% 31,7% 12, 7%

receber ofertas por whatsapp e

telegram.

10. Da atencéo aos anuncios em 3.4 7, 9% 12,8% 21% 38.,1% 20,2%

redes sociais.

Tabela 1 - Engajamento dos consumidores com antincios nas midias sociais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto a pergunta 6: “Vocé acompanha
alguma pagina de pelo menos uma marca ou
empresa nas redes sociais?”, como pode ser
observado na tabela 1, constatou-se que a
maior parte dos respondentes acompanham
marcas ou empresas pelas midias sociais com
alguma frequéncia e que destes, 26,10% o
fazem continuamente e apenas 5,3% nao
acompanham marcas e empresas. Verificou-se
que a média geral de 1 a 5 que visualizam ou
se interessa pelos perfis de marcas nas redes é
de 3,7%, corroborando com as ideias de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010) de que as midias
sociais sdo fundamentais para que as empresas
consolidem suas marcas no mercado e
mantenham-se em contato com o0S Sseus
consumidores

No que concerne a questao “Vocé visita
sites de empresas ou marcas por
recomendacdo de algum artista ou digital
influencer?”, os dados coletados demonstram
que 30,4% o fazem com alguma frequéncia,
enquanto 11% dos respondentes nunca visitam
sites por recomendacdes de artistas e digitais
influencers, demonstrando que é necessario
que as empresas averiguem o porqué uma
parcela do publico ndo esta sendo impactada
por esses anuncios ou busque desenvolver
mensagens mais assertivas. Apesar disso,
podemos perceber que de uma forma geral a
média de pessoas que visitam sites por meio
desses anuncios é positiva, 3,1, como pode ser
observado na tabela 1.

Em relacdo ao item 7 da tabela 1 “Vocé
compra algum produto com cupons de
descontos divulgados por artistas ou digital

influencer nas redes sociais?", verificou-se que
26,1% compraram muitas vezes e que 23,6%
nunca compraram produtos com cupons de
desconto divulgados por artistas ou digital
influencers. Pode-se perceber que a média
geral de pessoas que compram produtos com
cupons € baixa, uma vez que ¢ menor do que 3,
apenas 2,7. Portanto, se forem comparados aos
dados do item 7 com os do item 6, chegamos a
conclusao de que, apesar alguns participantes
visitarem o0s sites de empresas, eles nem
sempre compram produtos divulgados e que
as visitas nem sempre se convertem em
vendas. Nesse sentido, as empresas precisam
buscar técnicas para ampliar o publico que
efetivamente compra e buscar compreender o
porqué de uma parcela das pessoas que
visitam o site nao sairem de 14 com produtos.
Sugere-se que a empresa faca uma reavaliacao
do seu site de vendas, verifique se a forma
como os produtos estdao expostos é atrativa e
averigue se as informacdes acerca do produto
estdo dispostas de forma  assertiva,
corroborando assim com as afirmacdes de
Torres (2018), que afirma que os sites de
vendas precisam consolidar a imagem da
marca, além de disponibilizar todas as
informacOes pertinentes dos produtos.
Recomenda-se também entrar em contato com
os consumidores e buscar compreender o que
eles buscam, bem como esclarecer duvidas e
envia-los outras ofertas semelhantes via mala
direta.

Em relacdo ao item 8, “vocé ja comprou
produtos nas redes sociais?”, percebeu-se que
39,4% ja compraram muitas vezes, 24,5
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fazem compras continuamente e apenas 7,7%
nunca compraram produtos divulgados em
midias sociais. Em linhas gerais, a média de
pessoas que compram produtos divulgados
nas redes é de 3,8, muito proxima de cinco,
sendo assim positiva. No entanto, ainda ha
publico que precisa ser alcancado, por isso
sugere-se que as empresas utilizem
ferramentas como campanhas colaborativas
com estratégias, como o cocriando ou
crowdsourcing, para que possam conhecer
melhor esse publico e posteriormente lancar
produtos ou campanhas que tenham adesao
destes e que hoje as visualizam, mas nao se
sentem impactados por essas campanhas.

Quanto ao item 9 da tabela 1 "Ja
cadastrou o seu numero de telefone para
receber ofertas por whatsapp e telegram?”,
identificou-se que 31,7% dos entrevistados ja
cadastraram O numero muitas vezes para
receber ofertas. Portanto, pode-se perceber
que, em linhas gerais, as pessoas gostam de
receber ofertas, sendo assim, o Whatsapp ¢ um
bom canal para divulgacdio que pode
possibilitar uma maior proximidade e
interacdo entre as empresas e O0S
consumidores, sendo inclusive uma alternativa
melhor do que o e-mail, uma vez que a empresa
nao correra o risco de as mensagens nao serem
visualizadas por serem classificadas como
spam. Porém, é importante destacar que as
organizacoes precisam balancear os volumes e
itens de mensagens para ndo se tornarem
repetitivas e para que nao sejam bloqueadas
pelos clientes, buscando sempre enviar
mensagens assertivas e manter-se disponiveis
para possiveis esclarecimentos de duvidas.

No que diz respeito ao item 10 da tabela
1, constatou-se que 20,2% das pessoas dao
atencao aos anuncios das redes
frequentemente e que 38,1% muitas vezes.
Podemos perceber que em via de regra boa
parte da amostra costuma estar atenta aos
anuncios das redes e que a média geral para tal
item é razoavelmente boa, de 3,4,
corroborando assim com as ideias de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), que diz que as
empresas que quiserem ter sucesso nao devem
ignorar o0 crescimento continuo dos
internautas nas redes de relacionamento.

O grafico 6 trata da compra de produtos
on-line. Foi possivel constatar por meio das
respostas que 0] e-commerce esta
extremamente presente nos dias de hoje, ja
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que 36% dos respondentes compram produtos
on-line sempre e que 39,5% compram muitas
vezes, e apenas uma infima parcela de 5,9%
nunca compra on-line. Esses dados consolidam
a ideia de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) a
qual preconiza que de que os sites precisam
ser a vitrine virtual da empresa. Além disso,
esses dados corroboram com a ideia de Torres
(2018) de que os sites sdao um importante
ponto de venda on-line e que também
permitem as empresas consolidar suas marcas
e que essas ndo podem mais ignorar a
existéncia das redes e do comércio eletronico,
que vem crescendo ao longo dos anos, sendo
necessario assim que as empresas se
posicionem nesse meio.

39.5%

= Nunca = Poucas Vezes As vezes - Muitas Vezes
= Sempre N3&o Responderam

Grafico 6 - Compra de produtos online.
Fonte: Elaborado pela autora.

No que concerne a influéncia das
propagandas nas compras feitas no dia a dia,
pode-se inferir que 17,9% sdo continuamente
influenciados pelas propagandas visualizadas
nas redes e que 41,6% sao impactados por
esses anuncios de forma a comprarem algo por
influéncia das midias e que apenas uma
minima parte de 5,9% nao é influenciada por
esse tipo de marketing, como pode ser visto no
grafico 7.

Grafico 7 - Influéncia das propagandas
visualizadas nas redes sociais nas compras do dia
a dia.

= Nunca = Poucas Vezes = As vezes Muitas Vezes
- Sempre NSo Responderam

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 2 - Atividades praticadas na web.
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Item Escala |Nunca | Poucas | As Muitas | Sempre
likert Vezes vezes vezes

13. Uso de redes Sociais 44 08% |1,6% 6,2% 29,8% 61,5%

14. Jogos online 1.9 526% |20,5% 14% 6,3% 6,6%

15. Assiste videos no 4.0 3,5% 4% 12, 4% 40,6% 39,5%

youtube ou outras

plataformas

16. Ler Noticias Online 42 4% 3,8% 13.4% 20,2% 58,6%

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 2 apresenta a frequéncia com
que os respondentes praticam determinadas
atividades na Web. Percebe-se que o uso das
redes sociais se destaca em relacao as demais
atividades, uma vez que 61,5% dos
respondentes o fazem com bastante
constancia. Outro ponto interessante é o fato
de que uma parte significativa da amostra tem
o habito de ler noticias on-line continuamente;
sendo assim, mostra-se uma boa alternativa
para as empresas utilizarem os sites
informativos e divulgar seus produtos por
meio de mashups ou widgets interativos com
links de direcionamento aos sites. Por outro
lado, pode-se perceber que fazer anuncios em
aplicativos ou plataformas on-line nao é
recomendado, uma vez que o percentual de
pessoas que praticam essa atividade na web é
infimo em relacdo as demais atividades que
podem garantir um maior numero de
visualizacOes e engajamento.

No que concerne a frase com que mais se
identifica na hora de comprar algo de maior
valor, na tabela 3 a seguir fica claro que
majoritariamente 70,3% dos respondentes
optam por buscar informacodes acerca do que
procuram na web antes de fato efetuar a
compra corroborando com os dados
informados pela Cetic.br (2019) acerca de
pesquisas por produtos em empresas. Portanto
podemos inferir que as empresas que fizerem
um bom uso da otimizacao de seus sites (SEO)
e que utilizam técnicas de trafego pago como
(SEM) terao maiores chances de serem vistas
pelos clientes e posteriormente converter as
visualizacOes de seus sites em vendas.

Tabela 3 - Frases com que se identifica.

10,3% | Fazem pesquisas em sites de empresas e
Macas.

29,7%| Vaia diversas lojas fisicas para ver produtos e
DIEGOS.

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme demonstrado a seguir na
tabela 4, podemos constatar que os anuncios
mais atrativos a amostra pesquisada sdo os
Videos ou Fotos patrocinados dispostos no
feed de noticias das redes. Logo, podemos
concluir que o uso de mashups e widgets sao
uma opcao relevante de estratégia de
marketing a ser utilizada nas redes sociais.

Tabela 4 - Frases com que se identifica.

14 2% | Fotos acompanhadas de texto com cupons de desconto publicados por
artistas ou digtal influencers,

14 T% | Videos curos de propagandas publicados emstories por aristas ou
digitalinfluencer.

164% | Videos curtos de propagandas publicados emstories por artistas ou
digialinfluencer

34 T% | Videos promocionais (patracinados) que aparecem na suia timeline (feed
(& noficias) das redes sociais.

Fonte: elaborado pela auto
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Em relacio a relevancia das
propagandas visualizadas nas midias sociais,
identificou-se que em via de regra as pessoas
que responderam ao questionario as
consideram relevantes, como pode ser
observado no grafico 8. Desse modo, pode-se
inferir que os anuncios visualizados pelos
consumidores condizem com o0s interesses e
que as mensagens transmitidas nas
propagandas de um modo geral sdo assertivas
e tém despertado atencdo dos consumidores
de forma positiva.

Grafico 8 - As propagandas nas midias sociais
sdo.

Néo Informaram

Irrelevantes

349

Relevantes

Fonte: Elaborado pela autora.

No que diz respeito a influéncia das
propagandas nas redes sociais, constatou-se
que de forma geral a maior parte do publico
pesquisado se sente influenciado pelas
propagandas que visualizam nas
redes, validando assim o objetivo geral desta
pesquisa. Este resultado corrobora a com as
ideias de Kotler (2015) e Torres (2018), que
acreditam que as midias tém um importante
papel na formacdo das opinides dos
consumidores digitais e que as midias sdo o
canal de comunicacdo do futuro, que nao
devem ser ignoradas e que podem ser
utilizadas para consolidar as marcas no
mercado e torna-las mais atrativas. que as
midias podem contribuir de forma significativa
para o crescimento das empresas e marcas
desde que dispostas de maneiras adequadas.
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Grafico 9 - Sentem- se influenciados pelas
propagandas que visualizam nas redes.

Néo Informaram

R

308

Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

Conclusao

O posicionamento de empresas nos
meios digitais atualmente é fundamental para
0 sucesso das organizacOes; as corporacoes
ndo podem mais ignorar o crescimento das
midias sociais e o impacto que estas tém na
vida das pessoas, além disso é notorio, que o
marketing digital possibilitou maior interacao
entre consumidores e empresas, aproximando-
os e tornando a comunicacdo mais habil e
efetiva.

O presente trabalho teve o intuito de
identificar a influéncia do marketing nas
decisdes de compra dos consumidores de
Santo Antonio do Descoberto - GO, os
resultados evidenciaram que, de modo geral, o
marketing digital tem significativa influéncia e
relevancia nas decisbes de compras dos
cidadaos em Santo Anténio do Descoberto - Go,
e que 0s anuncios que mais impactam estes
consumidores sdo  videos  patrocinados
publicados no feed de noticias.

Com base nos resultados, foi possivel
identificar o perfil sociodemografico dos cidad&dos
da cidade em estudo e constatou-se que as
mulheres sdo maioria nas midias sociais da cidade
e que o publico que faz uso continuo das midias
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sociais € composto principalmente por jovens
adultos de 20 a 29 anos e que a maior parte dos
participantes possuem o nivel médio completo.

A presente pesquisa também evidenciou
que em Ssua maioria o0s respondentes
acompanham paginas de marcas e empresas
nas midias sociais, bem como visitam sites de
empresas em busca de maiores informacdes
acerca de produtos e precos antes de
efetuarem as suas compras e que 92,3% dos
respondentes ja fizeram pelo menos uma
compra on-line.

De forma geral os resultados da pesquisa
de levantamento contribuiram para validar o
objetivo geral deste estudo e evidenciaram que
em sua maioria os cidadaos da cidade de Santo
Antoénio do descoberto - Go sado influenciados
pelo marketing digital. Além disso, os antincios
visualizados por estes nas redes impactam
diretamente nas compras feitas no cotidiano.
Desse modo, é possivel concluir que caso as
empresas queiram alcancar um publico alvo
mais amplo e atrair a atencao de novos
consumidores devem, sim se posicionar nas
midias sociais. No entanto, vale ressaltar que é
recomendado que as empresas, antes de
criarem sites e perfis nas redes, busquem
delimitar o perfil dos seus consumidores, para
assim estabelecer as suas estratégias de
marketing no ambiente virtual.

Dadas as consideracOes apresentadas
neste estudo, cabe destacar que a presenca das
empresas no meio digital atualmente é
fundamental para aquelas que quiserem se
destacar, ampliar seu publico alvo e consolidar
suas marcas e que estas também devem
utilizar as midias digitais como ponto de
vendas, uma vez que o numero de pessoas que
fazem compras on-line é substancialmente
representativo.

Conclui-se por fim que o uso adequado
das ferramentas de marketing digital configura
um influente meio de divulgacao e captacao de
clientes, o qual pode ser um importante aliado
das organizacoes, visto que a presenca das
empresas nos meios digitais contribui para a
ampliacdo de mercados consumidores, para
uma maior interacdo entre estes, além de
possibilitar que as companhias conhecam
melhor o perfil dos seus clientes por meio de
suas reacoes nas midias.
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APENDICE 1 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

O (a) Senhor(a) esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa: A INFLUENCIA DO
MARKETING DIGITAL NAS DECISOES DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DA CIDADE DE SANTO
ANTONIO DO DESCOBERTO - GOIAS sob responsabilidade da Prof? Luciane Teixeira de Souza e da
estudante Maria Aline Neri.

O objetivo desta pesquisa € identificar qual a influéncia do marketing digital na decisdo de compra dos
consumidores de Santo Antdnio do Descoberto -GO. A presente pesquisa tem o propésito de tragar o perfil
sécio demogréfico dos consumidores do municipio de Santo Antdnio do Descoberto — GO e verificar se os
mesmos sdo impactados por anidncios na web. O estudo possibilitar& maior conhecimento acerca das
abordagens de marketing digital que impactam na decisdo de compra dos cidaddos da cidade bem como
possibilitar que as empresas da cidade fagam uso dos resultados da pesquisa para planejarem abordagens
de marketing mais eficientes e escolherem canais de divulgacdo mais efetivos.

Vocé receberd todos os esclarecimentos necessarios antes, durante e apos a finalizacédo da pesquisa
e lhe asseguro que o seu nome nédo sera divulgado, sendo mantido o mais rigoroso sigilo mediante a omissao
total de informacdes que permitam identifica-lo(a). Os dados provenientes de sua participacdo na pesquisa,
tais como questionarios, entrevistas, ficardo sob a guarda da pesquisadora responsavel pela pesquisa.

A coleta de dados seréa realizada por meio de um questionario, estruturado da seguinte maneira: vocé
respondera 21 questdes estruturadas de acordo com o seu perfil como consumidor de conteldo e como
cliente de empresas. Sua participacao € voluntaria e livre de qualquer remuneracgéo ou beneficio. Vocé é livre
para recusar-se a participar, retirar consentimento ou interromper sua participacdo a qualquer momento. A
recusa em participar ndo acarretara qualquer penalidade. O tempo estimado para sua realizacdo é de 8
minutos.

Este projeto possui 0s seguintes beneficios possibilitara tracar o perfil social demografico da cidade
permitindo que as empresas possam desenvolver campanhas de marketing mais efetivas e apresenta os
seguintes riscos emocionais como constrangimento ou mesmo que os respondentes se sintam entediados
gue serdo minimizados da seguinte forma: para diminuir o desconforto dos respondentes nds garantimos a
liberdade para que a pessoa nado responda as questbes que lhe causem desconfortos e asseguramos a
confidencialidade de todos os dados.

E de nossa responsabilidade a assisténcia integral caso ocorra danos que estejam diretamente ou
indiretamente relacionados a pesquisa.

Se o(a) Senhor(a) tiver qualquer davida em relagdo a pesquisa, poderd me contactar por meio do
telefone (61) 99306 3877 ou pelo e-mail: luciane.souza@icesp.edu.br.

Os resultados da pesquisa serdo divulgados no Centro Universitario ICESP podendo ser publicados
posteriormente. Os dados e materiais utilizados na pesquisa ficardo sob a guarda do pesquisador.

Seus dados, como nome, idade e formacao académica, serdo coletados no momento da pesquisa, mas
serdo guardados em sigilo, ou seja, ndo serdo revelados em nenhum momento no artigo cientifico ou em
materiais de divulgacéo da pesquisa posteriores.

Este projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa do Centro Universitario ICESP de Brasilia,
ndmero do protocolo 4.650.913.

Este documento foi elaborado em duas vias, uma ficard com o pesquisador responsavel e a outra com
o0 voluntério da pesquisa.
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Apéndice 02 - Questionario de pesquisa

Link do questionario de pesquisa:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOLSd8KdBPusXe8tLze28SEUU20wYg8aWO9cf6TR|SV60VAL
ibfA/viewform

Parte 1

1. | Qual a suaidade?

2. | Marque a opc¢édo que contém o bairro onde vocé reside.

A. | Vila Sao Luiz

B. | Parque Santo Antbnio

C. | Queiroz
D. | Vila Paraiso
E. | Centro

F. | Ana Beatriz

G. | Maria Auxiliadora

H. | Morada Nobre

I. | Parque 11

J. | Jardim de Ala

K. | Montes Claros

L. | Vila Cortes

M. | Outro

3. | Marque a opc¢ao que contém o seu nivel de escolaridade.

A. | Ensino fundamental incompleto

B. | Ensino fundamental completo

C. | Ensino Médio
D. | Ensino Superior
E. | Outro
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4. | Género
A. | Feminino
B. | Masculino
C. | Outro

Parte 2 do questionario

Responda as questfes de 1 a 9 marcando uma das opcdes de 1 4 5 de acordo com a frequéncia que
vocé faz cada atividade no seu dia a dia sendo:

1 nunca
2 poucas vezes
3 Asvezes

4 Muitas vezes

5 Sempre
Estrutura 2131415

5. | Vocé acompanha alguma pagina de pelo menos uma marca ou empresa nas
redes sociais?

6. | Vocé visita sites de empresas ou marcas por recomendacéo de algum artista ou
digital influencer?

7. | Vocé compra algum produto com cupons de descontos divulgados por artistas ou
digitais influencers nas redes sociais.

8. | Vocé ja comprou produtos divulgados em redes sociais?

9. | Vocé ja cadastrou seu numero para receber ofertas por whatsapp ou telegram?

10. | Vocé da atencédo aos antncios em redes sociais?

11. | Vocé compra produtos online?

12. | De modo geral as propagandas que voceé visualiza em redes sociais influencia nas
compras que vocé faz no dia a dia?

13. | Marque com que frequéncia vocé acessa as redes sociais.

14. | Marque com que frequéncia vocé joga online.

15. | Marque com que frequéncia vocé assiste videos no youtube ou em outras
plataformas de multimidia ?

16. | Marque com que frequéncia vocé ler noticias online

Parte 3 - Marque a alternativa de cada questdo com que vocé mais se identifica.
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17. | Assinale as midias sociais em que vocé esta inscrito. Pode marcar mais de uma opgéo.

A. | Facebook;

B. | Instagram;

C. | Twitter;

D. | Youtube;

E. | Tik Tok;

F. | Snapchat;

G. | Telegram;

H. | Whatsapp;

l. E-mail.

18. | Assinale a opc¢ao que melhor descreve o seu perfil na hora de comprar algo de maior valor:

A. | Quando decido comprar algo vou a diversas lojas fisicas para ver produtos e precos.

B. | Antes de comprar qualquer produto faco pesquisas em sites de empresas e marcas.l

19. | Assinale a opg¢ao de anlincio que mais chama a sua atenc¢édo nas redes sociais.

A. | Fotos acompanhadas de texto com cupons de desconto publicados por artistas ou digital influencers.

B. | Videos curtos de propagandas publicados em stories por artistas ou digital influencer.

C Vidgqs promocionais ( patrocinados) que aparecem na sua timeline (feed de noticias) das redes
sociais.

D. | Nenhuma das opcoes.

20. | De modo geral vocé considera as propagandas das midias sociais

A. | Relevantes.

B. | Irrelevantes.

21. | De modo geral vocé se sente influenciado pelas propagandas que vé nas redes.

A. | Sim

B. | Nao

Cosmos. 2017;4(1) 46-60 Pagina 38




' Revista Eletronica

Apéndice 03 — Gréficos e Tabelas

Gréafico 2 - Faixa etaria.

Media de idade 32 anos Na&ao informaram a idade: 33

50 - 59 ANOS
5,8%

40 - 49 ANOS
17,8%

20 - 29 ANOS

174 50,9%

30 - 39 ANOS
25,4%

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 3 - Bairro.

@ Vila Sao Luiz e Parque Santo Anténio  Queiroz e Vila Paraiso. » Centro « Ana Beatriz o Maria Auxiliadora e Morada Nobre « Parque 11 e Jardim de Ala

Montes Claros « Vila Cortes « Outro ~ Nao Informaram

Fonte: Elaborado pela autora.
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Gréafico 5 - Midias sociais.
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T
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83,70%
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50,00% —-

25,00%

0,00% —+

Facebook Instagram Twitter Youtube TIK Tok Snapchat Telegram Whatsapp E-mail

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 7 - Influéncia das propagandas visualizadas nas redes sociais nas compras do dia a dia.
Fonte: Elaborado pela autora.

41,6%
® Nunca e Poucas Vezes e As vezes Muitas Vezes
e Sempre Nao Responderam

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 3 - Frase com que se identifica na hora de comprar algo de maior valor.

70,3% | Fazem pesquisas em sites de empresas e marcas.

29,7% | Vai a diversas lojas fisicas para ver produtos e precos.

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 4 - AnGincio que mais chama atengdo nas redes sociais.

14,2% | Fotos acompanhadas de texto com cupons de desconto publicados por artistas ou digital
influencers.

14,7% | Videos curtos de propagandas publicados em stories por artistas ou digital influencer.

16,4% | Videos curtos de propagandas publicados em stories por artistas ou digital influencer.

54,7% | Videos promocionais (patrocinados) que aparecem na sua timeline (feed de noticias) das redes
sociais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 8 - As propagandas nas midias sociais.

N3o Informaram

Irrelevantes

Relevantes

Fonte: Elaborado pela autora.
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ANEXO 01 - PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

CENTRO UNIVERSITARIO '%“WM T
ICESP

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NAS DECISOES DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES DA CIDADE DE SANTO ANTONIO DO DESCOBERTO - GOIAS

Pesquisador: LUCIANE TEIXEIRA DE SOUZA

Area Tematica:

Versao: 2

CAAE: 44759921.0.0000.8118

Instituicdo Proponente: FACULDADES INTEGRADAS PROMOVE DE BRASILIA

Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Nimero do Parecer: 4.650.913

Apresentacao do Projeto:

Trata-se de um Trabalho de Conclusao de Curso do curso de Administragdo do Centro Universitario ICESP,
da aluna Maria Aline Neri, sob a orientacao da professora MSc. Luciane Teixeira de Souza.

Este projeto apresenta um estudo sobre como as ferramentas do marketing digital podem influenciar nas
decisdes de compra dos consumidores da cidade de Santo Anténio do descoberto — GO. A pesquisa busca
mostrar como os cidadaos da cidade estudada sao influenciados por anuncios digitais e como esses
anuncios digitais podem estimular a compra de produtos, seja em lojas online ou fisicas. No referencial
tedrico sera feito um levantamento de conceitos e pesquisas de trabalhos cientificos e autores relacionados
ao tema. No decorrer da pesquisa sera analisado o impacto das midias digitais nas decisdes de compra dos
consumidores e as motivagdes para o uso da internet, bem como as redes sociais mais utilizadas pelos
internautas. Sera avaliada também a relevancia que os consumidores de Santo Anténio do Descoberto dao
a anuncios digitais. Na metodologia

serao utilizadas técnicas exploratdrias quantitativas, sera aplicado um questionario online com questdes de
multipla escolha para a coleta dos dados.

Objetivo da Pesquisa:
Objetivo Geral:

Enderego: QS 5 - RUA 300 - Lote 1 ;, Aguas Claras

Bairro: AREAL (AGUAS CLARAS) CEP: 71.961-540
UF: DF Municipio: REGIAO ADMINISTRATIVA DE TAGUATINGA
Telefone: (61)3046-9700 E-mail: cep@icesp.edu.br
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Identificar qual a influéncia do marketing digital na decisdo de compra dos consumidores da Cidade de
Santo Anténio do Descoberto - GO.

Objetivos Especificos:

Tracar o perfil sécio demografico dos consumidores de Santo Anténio do Descoberto - GO;

Identificar as principais midias sociais utilizadas pelos consumidores da cidade estudada;

Verificar quais elementos influenciam na decisdo de compra dos consumidores da cidade

de Santo Antdnio do Descoberto - GO

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:

Riscos:

O principal risco deste estudo € emocional, uma vez que determinadas perguntas podem gerar algum tipo
de constrangimento para as pessoas que fardo parte deste estudo, além do cansaco, pois os respondentes
podem se sentir entediados dado o niumero de questdes; Para minimizar o desconforto dos participantes do
estudo, sera garantida ao cidadd@o a opc¢ao de responder apenas as questées com que se sentir confortavel.
Beneficios:

Um dos beneficios da pesquisa é que os resultados poderao servir de embasamento para que empresas
reestruturem os seus planos de marketing e escolham de forma mais efetiva os seus canais de
comunicagdo e as suas estratégias de marketing para que possam obter melhores resultados.
Além disso, caso a hipotese 1 seja constatada e as empresas existentes na cidade optem por
reestruturarem seus planos marketing, elas possivelmente poderdo deixar de fazer campanhas de
divulgacédo por meio de panfletos, folders e carros de som, diminuindo assim o acumulo de residuos nas
ruas e nas caixas de correios, consequentemente uma diminuicdo da poluicdo sonora causada por carros de
divulgacgao.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

Hipotese alternativa : A midia digital € um fator relevante para a tomada de decisdo de compra dos
consumidores da cidade de Santo Anténio do Descoberto - GO.

Hipotese nula: A midia digital nao é um fator relevante para a tomada de decisdo de compra dos
consumidores da cidade de Santo Anténio do Descoberto - GO.

Amostra: 380 pessoas.

Metodologia Proposta:

Local do estudo A pesquisa sera realizada na cidade de Santo Anténio do Descoberto - GO. A cidade conta
com uma populagdo de 63.248 pessoas e com uma renda mensal média por

Enderego: QS 5 - RUA 300 - Lote 1 ; Aguas Claras

Bairro: AREAL (AGUAS CLARAS) CEP: 71.961-540
UF: DF Municipio: REGIAO ADMINISTRATIVA DE TAGUATINGA
Telefone: (61)3046-9700 E-mail: cep@icesp.edu.br
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habitante de 1,9 salarios minimos de acordo com dados do IBGE do ultimo censo realizado em 2010.

Além disso, é importante ressaltar que sé participardao da pesquisa cidaddaos consumidores que estiverem
inscritos em pelo menos uma midia social. Serdo excluidos deste estudo pessoas acima de 59 anos por
terem pouca representatividade nas redes segundo estudos publicados pela We are social - Hootsuite. Do
mesmo modo serao excluidos da pesquisa jovens de 14 a 19 anos por, em sua grande maioria, nao
possuirem renda prépria e nao serem consumidores diretos, sendo assim, inviavel estuda-los, uma vez que
a pesquisa tem como propésito identificar como os consumidores sao influenciados por campanhas em
midias digitais.

A coleta de dados da pesquisa sera feita por meio de questionario devera ser aplicado para 380 pessoas, o
que permite um erro de 5% e um Intervalo de Confianca de 95%.

Os participantes da pesquisa precisardo assinar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE,
onde poderao compreender a relevancia do estudo e os objetivos deste estudo, bem como os riscos aos
quais estarao expostos durante a pesquisa. Apés ler o TCLE e assinar digitalmente os participantes
responderam o questionario que esta dividido em trés etapas e ficara disponivel de 15 de abril a 30 de maio
de 2021. O questionario sera aplicado pelo Google Forms e contera 21 questoes ordenadas e estruturadas,
que sera dividido em trés partes.

Critério de Inclusao:

Sejam moradores da Cidade de Santo Antonio do Descoberto-GO.

Critério de Exclusao:

Moradores da Cidade de Santo Anténio do Descoberto-GO menores de 18 anos.

Desfecho Primario:

O marketing digital € uma eficiente ferramenta para orientar a decisao de compra.

Metodologia de Analise de Dados:

A tabulacdo dos dados obtidos sera feita por meio do Excel. As questdes da primeira e terceira parte serdao
tabuladas e analisadas por meio de varidveis da estatistica descritiva com o intuito de tracar o perfil da
amostra pesquisada e, para tal, serdo utilizados os seguintes indicadores: média e desvio padrao e
apresentadas por meio de graficos pizza e assimetria.

Ja as perguntas da segunda parte serao tabuladas e analisadas segundo a escala tipo Likert onde os
participantes da pesquisa dardo uma nota de 1 a 5 para o quanto eles praticam determinada atividade nos
seu dia a dia sendo que 1 representa nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 frequentemente e 5 sempre ou
muito frequentemente. Essas questdes serdo tabuladas com um

Enderego: QS 5 - RUA 300 - Lote 1 ; Aguas Claras

Bairro: AREAL (AGUAS CLARAS) CEP: 71.961-540
UF: DF Municipio: REGIAO ADMINISTRATIVA DE TAGUATINGA
Telefone: (61)3046-9700 E-mail: cep@icesp.edu.br
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Consideracgoes Finais a critério do CEP:

A PENDENCIA LISTADA ACIMA PROPOSTA PELOS RELATORES NO PRIMEIRO PARECER, FOI
ATENDIDA. DE MODO QUE O PROJETO ATENDE AS EXIGENCIAS DA RESOLUCAO 466/12 E
RECOMENDA-SE SUA APROVACAO PELO COMITE DE ETICA EM PESQUISA.

DE ACORDO COM A NORMA OPERACIONAL CNS 001/13. E DE RESPONSABILIDADE DO CEP, O
ENVIO DOS RELATORIOS SEMESTRAL E ANUAL. NESSE SENTIDO SOLICITAMOS AOS
PESQUISADORES QUE NOS ENVIE OS RELATORIOS SEMESTRAIS, RELATORIO FINAL OU VERSAO
FINAL DO TRABALHO.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informagdes Basicas|PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 09/04/2021 Aceito
do Projeto ROJETO 1714597 .pdf 15:39:31
Brochura Pesquisa [Projeto_pesquisa_09_04.pdf 09/04/2021 |LUCIANE TEIXEIRA | Aceito
15:39:15 | DE SOUZA

Outros Carta_Resposta_Pendencia.pdf 09/04/2021 |LUCIANE TEIXEIRA | Aceito
15:37:09 |DE SOUZA

OQutros Termo_de_anuencia.pdf 17/03/2021 |LUCIANE TEIXEIRA | Aceito
13:46:54 | DE SOUZA

Folha de Rosto Folha_de_rosto.pdf 10/03/2021 |LUCIANE TEIXEIRA | Aceito
16:34:40 |DE SOUZA

Projeto Detalhado / | Projeto_pesquisa.pdf 10/03/2021 [LUCIANE TEIXEIRA | Aceito

Brochura 15:37:47 |DE SOUZA

Investigador

TCLE / Termos de | TCLE.pdf 10/03/2021 |LUCIANE TEIXEIRA | Aceito

Assentimento / 15:30:34 DE SOUZA

Justificativa de

Auséncia

Outros Carta_encaminhamento.pdf 10/03/2021 |LUCIANE TEIXEIRA | Aceito
15:07:31 DE SOUZA

Outros Curriculo_lattes.pdf 10/03/2021 |LUCIANE TEIXEIRA | Aceito
15:01:02 | DE SOUZA
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Continuagao do Parecer: 4.650.913

REGIAO ADMINISTRATIVA DE TAGUATINGA, 14 de Abril de 2021

Assinado por:
Cristiane Batisti Ferreira
(Coordenador(a))
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