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RESUMO

Com a pandemia de Covid-19, as redes sociais desempenaram um importante
papel, seja atualizando a populacdo sobre o0 momento atual de pandemia, como
divulgando o trabalho de empresas que devido as medidas de isolamento social
precisaram se adequar aos meios digitais como estratégia de reinvencdo das
vendas. Nesse sentido, o objetivo deste estudo € verificar se 0 Marketing Digital
praticado nas redes sociais influenciou a decisdo de compra on-line dos alunos do
curso de Administracdo da Universidade Estadual de Feira de Santana durante a
pandemia do Covid-19. Os dados foram obtidos a partir da aplicacdo de
questionarios com os discentes do curso de Administracdo. Como resultado dessa
pesquisa foi verificado que nem todas as acOes de Marketing digital se mostraram
eficientes e que houve aumento no volume de compras on-line do consumidor

universitario durante o periodo analisado.

Palavras chaves: Marketing digital. Covid-19. Consumo on-line. Comportamento de

compra. Redes sociais.



ABSTRACT

With the Covid-19 pandemic, how social networks played an important role, either by
updating the population about the current moment of the pandemic, or by publicizing
the work of companies that, due to social isolation measures, needed to adapt to
digital media as a reinvention strategy of sales. In this sense, the aim of this study is
to verify whether the Digital Marketing practiced on social networks influenced the
online purchase decision of students from the Administration Course at the State
University of Feira de Santana during a Covid-19 pandemic. Data were obtained from
the application of questionnaires with the students of the administration course. As a
result of this research, it was verified that not all digital Marketing actions improved
and there was an increase in the volume of online purchases by university

consumers during the analyzed period.

Keywords: Digital marketing. Covid-19. Online consumption. Buying Behavior.
Social network.
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1. INTRODUCAO

O crescimento da internet veio trazendo mudancgas significativas em todos os
sentidos, principalmente na forma como as pessoas passaram a se comunicar. Com
a evolucéo da internet surgem as midias sociais, que acabaram por mudar a forma
COMoO as pessoas interagem entre si, criando uma sensacéo de proximidade, mesmo
a quilometros de distancia (TORRES, 2009).

O Marketing também teve que se adequar as mudancas proporcionadas com
0 surgimento da internet, se antes as acdes de marketing eram veiculadas em
midias off-line, com o amplo alcance da tecnologia foi necessario que as empresas
buscassem estar inseridas na rede para alcancar seu publico. Surge entdo o
Marketing digital que possibilita a interacao online entre empresas e consumidores.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p. 80) afirmam que “o marketing digital nao
pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir,
com papéis permutaveis, ao longo do caminho do consumidor.” O Marketing
tradicional promove a convivéncia e o interesse sobre determinado produto, porém
marketing digital que cria uma relacdo mais proxima entre consumidor e empresa.
Os dois se complementam e devem coexistir.

O Marketing digital envolve diversas agdes realizadas de forma on-line com o
objetivo de utilizar estratégias do marketing tradicional nos meios digitais para
divulgar produtos e servicos, além de desenvolver relacionamento com clientes, de
forma a influenciar seu comportamento de compra. As midias sociais sdo um
importante instrumento do marketing digital, pois nesse ambiente ha diversos
internautas que buscam estar conectados com amigos, familiares, pessoas famosas
e desconhecidas, além de buscarem acompanhar o trabalho de organizagbes no
qual possuem afinidade.

Porém, a partir do final de 2019 o virus do Covid-19 se espalha
mundialmente, trazendo grandes transformacgdes para a sociedade como um todo. A
pandemia sem duadvidas € um momento disruptivo, pois vem causando grande
repercussao econdmica, politica e social gerando resultados negativos desde
grandes a pequenas empresas. Devido as medidas de isolamento social para reduzir
a disseminacgdo do virus, muitas empresas tiveram que se adequar a essa situacao e
buscar estratégias de marketing digital para reinventar suas vendas, evitando que

seus negocios fossem fechados por falta de recursos financeiros. Os consumidores
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também tiveram que mudar seus habitos de compras, inicialmente houve um
aumento das compras por itens de higienizacdo pessoal, logo ap0s as pessoas
passaram a estocar alimentos, e a medida que foram se adequando a nova
realidade o consumidor passou a adquirir mais produtos de forma digital.
(STANGHERLIN; JOAO; OLIVEIRA, 2020)

Durante esse periodo de pandemia as organizacdes tiveram que aderir as
ferramentas de marketing digital para alcancar seus clientes e as redes sociais foram
um dos principais instrumentos utilizados. Portanto, esse estudo busca responder ao
seguinte problema: os alunos do curso de Administracdo da Universidade Estadual
de Feira de Santana tiveram sua decisdo de compra influenciada pelo Marketing
Digital praticado nas redes sociais durante a pandemia de Covid-19?

Tem-se como hipoteses:

A. Os estudantes de Administragao constitui uma importante populagéo a ser
analisada, pois sua diversidade possibilita verificar diferentes perspectivas,
guanto a género, idade, renda familiar etc;

B. Os estudantes de Administracdo da UEFS séo influenciados pelas estratégias
de Marketing digital praticado nas redes sociais.

O objetivo deste estudo € verificar se 0 marketing digital praticado nas redes
sociais influenciou a decisdo de compra online dos alunos do curso de
Administragdo da Universidade Estadual de Feira de Santana durante a pandemia
do covid-19. O intervalo de tempo estudado na pesquisa foi de marco de 2020 a
marco de 2021. Esse objetivo serd desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

e Caracterizar o Marketing Digital,

e Diferenciar e caracterizar as Redes Sociais;

e Verificar quais as redes mais usadas pelos alunos de Administracdo da
UEFS;

e Caracterizar algumas estratégias de marketing digital e mensurar sua
influéncia no comportamento de compra do estudante;

e Verificar o volume de compras on-line do estudante de Administracdo da
UEFS durante a pandemia.

A motivagdo para a escolha do tema reside na sua importancia para a
sociedade atual, visto que estamos passando por um momento nunca visto até
entdo, onde o direito individual de ir e vir foi restringido para o bem de toda a

coletividade. E em tempos turbulentos como o atual, € importante entender como o
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marketing digital praticado em redes sociais pode influenciar consumidores a
efetuarem compras on-line.

Além disso, os resultados avancados com a pesquisa podem servir de dados
exploratorios para pesquisas mais amplas, com a amostragem maior, contribuindo
com a comunidade académica, além de fornecer informacdes importantes para
empresas que buscam compreender a percepcao do consumidor sobre algumas
estratégias de Marketing digital. Os dados servirdo de embasamento na elaboracéo
de planos de marketing e possibilitara que organizacfes sejam mais assertivas em
suas estratégias de marketing nos meios digitais.

Através dos procedimentos metodologicos € possivel que as Ciéncias sociais

alcancem novos conhecimentos. Gil afirma que a pesquisa é:

(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa
desenvolve-se por um processo constituido de varias fases, desde a
formulacdo do problema até a apresentacdo e discussdo dos resultados.
(GIL, 2008, p. 17)

O estudo tem caréter exploratério, no qual foi buscado maior familiarizacao
com o tema. A técnica utilizada foi o estudo de caso. As informacdes foram colhidas
através de questionario disponibilizado entre os dias 03/05/2021 até 13/05/2021
composto por 16 questdes dicotdbmicas e de multipla escolha. O calculo da amostra
obteve o resultado de 215 alunos, porém, devido ao ensino remoto por conta das
medidas de isolamento social houve a baixa ades&o dos alunos, resultando em 124
respostas.

O trabalho €& estruturado em seis capitulos. No primeiro capitulo serdo
abordados os aspectos centrais da pesquisa, com informacdes que possibilitam ao
leitor compreender acerca do tema, problema, objetivos, justificativas e os pontos
principais da metodologia da pesquisa. Além disso, a introdugéo fornece uma visédo
ampla de como os capitulos foram estruturados.

O segundo capitulo traz uma breve contextualizacdo sobre a evolu¢do do
marketing até chegarmos ao conceito de marketing digital e as principais a¢des que
o integram. Ainda nesse capitulo serdo apresentados conceitos sobre o

comportamento do consumidor e como a pandemia do novo Coronavirus mudou a
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forma como as pessoas compram. Também foi abordada sobre a jornada de compra
do consumidor.

O terceiro capitulo versa sobre as redes sociais. Antes é feita uma
contextualizac@o sobre a evolugdo da internet até chegarmos ao conceito de redes
sociais. Séo feitas analises sobre os principais recursos disponiveis nas redes
sociais mais utilizadas no Brasil, de acordo com estatisticas de fontes de dados
secundarios. Logo em seguida é feita uma analise sobre anincios em redes sociais,
influenciadores digitais e a importancia da presenca de redes sociais por empresas,
gue neste trabalho sédo entendidas como estratégias de marketing digital em redes
sociais.

O capitulo quatro refere-se a metodologia da pesquisa, e informa sobre a
classificacdo, técnicas, método cientifico e natureza da pesquisa. Nessa etapa
também sdo abordados sobre a amostra da pesquisa e informacfes pertinentes
sobre a coleta de dados. Foi definida a amostra de 215 alunos, porém néo foi
possivel alcancar o total preestabelecido devido a baixa adeséo dos estudantes ao
questionario on-line.

No quinto capitulo foram feitas as analises de dados obtidos com a aplicacao
dos questionarios a respeito do comportamento de compra on-line, do uso de redes
sociais e da influéncia de acdes praticadas nesse tipo de midia no comportamento
de compra on-line dos estudantes entre os periodos de mar¢co de 2020 e marco de
2021. A pesquisa bibliogréfica realizada anteriormente foi de suma importancia para
a interpretacéo dos dados.

O sexto capitulo consiste nas consideracdes finais. Nesse momento foram
apresentados os principais resultados obtidos com a pesquisa que possibilitaram
responder a problematica que fundamenta esta pesquisa e alcancar os objetivos
especificos definidos anteriormente. Foi percebido que as a¢gfes que demostram
serem mais efetivas sdo o marketing digital praticados por empresas que o aluno
acompanha nas redes sociais e a indicagcdo de outros consumidores. Também
notado e que houve aumento do consumo on-line durante o periodo analisado.
Comparado as informacdes por género foi concluido que as mulheres sdo mais

sensiveis as estratégias de marketing digital.
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2. MARKETING DIGITAL
2.1 EVOLUCAO DO MARKETING

O crescente avanco da tecnologia e o crescimento constante da internet
mudou a forma como as organizacdes interagem com seus consumidores, criando a
necessidade de um novo modelo de marketing, o marketing digital, que busca uma
comunicacdo mais ampla com seu publico, através de canais online. Para
entendermos o marketing digital, € necessario primeiramente fazer uma andlise
sobre a evolucdo do marketing tradicional.

Apesar da histéria do marketing ter passado por diversos momentos que
contribuiram para construir o marketing atual, existem trés eras mencionadas por
autores. De acordo com Cobra (2009), a era da producdo ocorreu até meados de
1925. As empresas estavam orientadas para a producdo e ndo havia preocupacao
com a venda, pois tudo o que era produzido era consumido. Por conta disso, nédo se
via necessidade, no momento, da utilizacao de préaticas de marketing.

O marketing surgiu nos EUA, inicialmente entre os anos de 1925 e inicio de
1950. Esse periodo ficou conhecido como a era das vendas, nesse momento 0S
fabricantes comecgaram a perceber a importancia de buscar compradores para seus
produtos. Com a expectativa de melhorar o processo de vendas, as empresas
passaram a anunciar seus produtos, para que 0s consumidores fossem mais
receptivos com os vendedores. Nesse periodo surge a venda domiciliar e a venda
por catalogos.

No ano de 1929, ap6s a crise, 0 poder de compra do mercado cai
drasticamente e as empresas precisam se mostrar mais atrativas para conseguir
conquistar os poucos consumidores que ha, com isso surge a era do marketing nos
Estados Unidos. Apos a segunda guerra mundial, com a geracao baby boomer, que
ocorreu devido ao crescimento exponencial da populacdo com a explosdo de
nascimentos de bebés devido ao retorno dos homens com o fim da guerra, surge um
aumento da demanda, primeiramente por itens infantis, e depois por outros itens, o
gue garantiu a permanéncia da era do Marketing.

No Brasil, 0 marketing se iniciou na década de 50, época conhecida como
anos dourados, com a criagdo da Escola de Administracdo de Empresas de S&o

Paulo. Antes era vista apenas como uma disciplina académica, mas atualmente é
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reconhecida pela sua importancia estratégica para as organizacdes
(RICHERS,1994).
Las Casas (2019, p. 40) define o marketing como uma atividade de

comercializa¢ao que se baseia no conceito de troca:

O termo marketing significa acdo do mercado (...). E usado no apenas para
ajudar empresas a vender mais, mas também para coordenar qualquer
processo de troca. As organizacdes podem aplicar marketing para corrigir
mercados, aumentar o nivel de conscientizacdo dos consumidores a
respeito de determinado produto, além de uma série de outras
possibilidades

De acordo Kotler e Keller (2012, p.4) o marketing pode ser visto através da
perspectiva social e gerencial. Na perspectiva social o "marketing é um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacao, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si". A troca é a base da
comercializacdo, tendo sua origem no inicio da civilizacdo, no qual pessoas
trocavam objetos com valores equivalentes, esse processo de troca era chamado de
escambo. Com o desenvolvimento das civilizacBes e a necessidade de produtos e
Servicos, 0S processos passam a ser mais bem feitos e a sociedade se beneficia
com a qualidade dos produtos e servigos, 0 que torna o processo de troca mais facil
(COBRA, 2009).

Las Casas (2006, p.3) define troca “como a oferta de um produto com o
recebimento de outro beneficio, que pode ser um produto, como no caso do
escambo, ou uma moeda, ou qualquer outro beneficio ndo relacionado aos
anteriores”. Para que ocorra o processo de troca, € necessario que cinco condi¢des
sejam satisfeitas: ter duas partes envolvidas, cada parte ter algo que pode ser de
valor para a outra, cada parte ter capacidade de comunicacdo e de entrega, cada
parte ser livre para aceitar ou rejeitar a oferta e por fim, cada parte acreditar ter
condicbes de lidar com a outra. Para o autor, o marketing trata das trocas que
obedecem a esses critérios.

Do ponto de vista gerencial, 0 marketing muitas vezes é visto como um
sinbnimo de vendas. Porém, as vendas ndo sdo a parte mais importante do
marketing e de forma alguma podem ser consideradas como sindénimo. Kotler e

Keller (2012, p.4) consideram que as "vendas séo a ponta do iceberg do marketing".
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Ou seja, o0 marketing possui outros papéis tdo importantes quanto vender. Para
Peter Drucker apud Kotler e Keller (2012, p.4):

Cobra (2009, p. 83) diz que o objetivo do marketing

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servico possa se adequar a ele e se vender sozinho.

“é satisfazer

necessidades e desejos dos consumidores por meio de produtos e servicos. E para

tanto € preciso conhecer as pessoas, seus desejos, suas necessidades e até mesmo

suas fantasias”. O marketing busca a identificacdo e satisfagdo das necessidades

humanas e sociais e o profissional da area é o responsavel por estimular a demanda

por produtos e servicos de forma a atingir os objetivos organizacionais. A American

Marketing Association (AMA) define o marketing como:

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgdo de idéias,
produtos e servicos definindo preco, promovendo e distribuindo-os para criar
trocas que atendam aos objetivos de satisfacdo de necessidades e a
realizacdo de desejos individuais e organizacionais. (American Marketing
Association apud COBRA, 2009, p.9).

Diante dos conceitos apresentados, percebe-se que o marketing esta

diretamente relacionado a entrega de valor ao cliente, através de produtos ou

servicos que estejam de acordo com suas necessidades e desejos. O marketing

passou por um processo evolutivo que acompanhou as tendéncias tecnoldgicas de

cada época. Sua evolugdo passou por quatro periodos especificos:

Quadro 1 - Evolucéo do objetivo do marketing

Primeira 1900 O marketing era uma atividade funcional ligada a vendas e
fase distribuicdo sendo encarada como atividade subordinada a éarea
econdmica.
Segunda 1950 Fase da reconceitualizacdo, surge o marketing mix que envolve
fase guatro aspectos, produto, preco, praca e promog¢éo, ou melhor, 0s
4P’s ou composto de marketing.
Terceira 1960 O marketing passou a ser encarado como uma disciplina que
fase estuda as relacbes entre partes, sejam elas empresas,
organizacfes ndo comerciais ou governo, ou seja, o marketing
passou a envolver todo tipo de unidade social, ndo estando mais
apenas a servico da lucratividade, mas sim na melhoria da
sociedade como um todo.
Quarta fase 1980 Surge o marketing de relacionamento visando propiciar uma forma
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mais eficaz para colaborar com os esfor¢cos das organizacbes na
obtencéo de resultados satisfatérios em mercados competitivos.

Fonte: Cruz; Silva (2014)

O marketing evoluiu da transagao para o relacionamento. Atualmente, busca
proporcionar experiéncias que atendam ou superem as expectativas dos
consumidores, criando um sentimento de satisfacdo. O Marketing passou por
diversas eras, primeiramente centrado no produto, passando depois para o foco no
consumidor, e apods isso o marketing se voltou para o ser humano. Hoje, o marketing

tem como abordagem a interacéo on-line e off-line entre empresas e consumidores.

2.2 MARKETING DIGITAL

As Ultimas décadas foram marcadas por um ritmo acelerado de inovacdes
tecnolégicas e muitas delas proporcionaram mudancas significativas nos meios de
comunicacdo, causando o aumento e democratizacdo da comunicagao via internet,
utilizando principalmente a telefonia mével como canal de troca de informacdes.

Porém, esse ritmo acelerado de inovag¢des acaba por causar a obsolescéncia
de produtos e servi¢cos, ocasionando mudancas significativas no comportamento do
consumidor. Com isso, € necessario que as empresas busquem estratégias
mercadoldgicas para acompanhar a evolucdo do ambiente cada vez mais dinamico.
O Marketing Digital surge como estratégia para conciliar as estratégias do marketing
tradicional aos meios digitais.

De acordo com FAUSTINO, (2019, p. 46) “o marketing digital seria uma
aplicacado de conceitos do marketing tradicional e do marketing de relacionamento
aos meios digitais”. Para o autor, o marketing digital consiste no desenvolvimento de
estratégias de marketing com vista a promog¢ao de produtos ou servigos, através de
canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacbes moveis etc.) e de
aparelhos eletronicos, tais como notebooks, smartphones ou tablets. Ou seja, o
marketing digital consiste na integracdo do marketing tradicional com as tecnologias
disponiveis a partir do crescimento da internet. O conhecimento apenas das técnicas
de marketing tradicional ou apenas dos meios digitais nao é suficiente, é necessario
conciliar os dois de forma eficiente para alcancar bons resultados (FAUSTINO,
2019).
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Para TORRES (2009, p.66) “quando falamos de marketing digital e Internet,
estamos falando sobre pessoas, suas histérias e seus desejos.” A internet é
construida por pessoas e seu comportamento, intencdes, desejos e necessidades
guanto consumidores devem ser considerados na realizacdo do planejamento de
marketing. O consumidor deve ser o centro de toda estratégia de marketing digital,
pois sO assim as empresas conseguirdo sobreviver ao mercado altamente
competitivo.

E importante ressaltar que o marketing digital ndo pode ser entendido apenas
como a interacdo em redes sociais e sim que as redes sociais sdo uma das
estratégias que compdem o marketing digital. TORRES (2009) cita seis acdes
estratégicas de marketing digital: marketing de conteddo, marketing nas midias
sociais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade on-line e pesquisa on-line.
Essas acdes ndo devem ser vistas de forma individual, mas sim integradas, pois
uma interfere na outra, sdo acdes interdependentes. Cada acdo ira produzir
resultados especificos, e a soma desses resultados ird produzir sinergia e gerar

ganhos para a organizacgao.

A newsletter do e-mail marketing funciona melhor se transmite informacdes
relacionadas ao marketing de conteddo, e as midias sociais ajudam a
divulgar o conteido e a potencializar o marketing viral. Somente com o
monitoramento do site, das redes sociais e do marketing viral é possivel
entender as motivagdes do consumidor e o resultado das a¢des. (TORRES,
2009, p.71)

Segundo TORRES (2009, p.71) “cada acao deve ser vista como um fio da teia
que esta sendo tecida” e correm circularmente, o que pode ser encarado como
ligacdes entre acles taticas e operacionais do marketing digital. A imagem abaixo
ilustra o conceito do marketing digital, com as seis dimensbes estratégicas
coordenadas entre si e com 0 monitoramento ao centro, indicando a importancia do

controle dos resultados.
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Figura 1 - Visdo ampla do marketing na Internet

Contelido Midias Sociais

\\ ‘((

Pesquisa Publicidade

Mailing

Fonte: Torres (2009, p. 71)

O marketing digital deve ser visto como o conjunto dessas sete acdes e 0
trabalho conjunto e integrado delas é que permitira que as organizacdes consigam
alcancar os resultados desejados, obtendo retorno sobre os investimentos realizados
nestas acgdes. A partir de agora sera feita uma analise resumida sobre cada acao
estratégica do marketing digital.

2.2.1 Marketing de contetdo

O marketing de conteudo esta relacionado com a producéo e disseminacao
do conteudo. De acordo com Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p. 62) “¢ uma
abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar contetdo que seja
interessante, relevante e util para um publico claramente definido com o objetivo de
gerar conversas sobre esse conteudo.”

Ou seja, o marketing de conteldo se baseia em uma série de a¢des que tem
por objetivo propor conversas relevantes com o intuito de criar um relacionamento
entre a marca e o consumidor.

O marketing de conteldo esta relacionado com o conceito de inbound
Marketing, que visa atrair e converter clientes usando conteudo relevante disponivel

em sites, blogs e redes sociais.



24

Atrelado ao conceito de marketing de conteado podem ser incluidas diversas
acOes taticas, incluindo o marketing de buscas, que é o principal fornecedor de
acessos a sites. Assim, € fundamental que empresas planejem a publicacdo de
conteldo em site ou redes sociais para estar mais atraente para seus potenciais
consumidores. Os conteudos podem ter diversos formatos, desde textos em sites e
blogs, como imagens, videos e audios e ha multiplas plataformas que se adequam a

cada formato.

2.2.2 Marketing nas midias sociais

Para Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p. 23) “as midias sociais redefiniram o
modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam
relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas.” Nesse ambiente de
midias sociais 0s uUsuarios conseguem se aproximar das marcas e desenvolver uma
interacdo direta com elas. As midias sociais sdo compostas por redes sociais, blogs
e sites colaborativos que permitem a socializacdo entre pessoas e organizacgoes,
criando uma sensacao de proximidade entre os participantes. Torres (2009, p.113)

define midias sociais como:

Sites na Internet que permitem a criacio e o compartilhamento de
informagBes e conteddos pelas pessoas e para as pessoas, has quais
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacgéo. Elas
recebem esse nome porque sao sociais, ou seja, sdo livres e abertas a
colaboracdo e interacdo de todos, e porque sao midias, ou seja, meios de
transmisséo de informacdes e conteudo.

As midias sociais possuem um conceito amplo, sendo considerada como um
conjunto de todas as midias colaborativas. O que significa que as redes sociais sao
parte das midias sociais. Para Torres (2009, p.113), redes sociais sdo “sites ou
recursos que permitem a interacéo e troca de informacdes entre pessoas, ou melhor,
das redes de pessoas formadas por meio dos recursos dos sites que participam.” As
redes sociais, assim como todas as midias sociais, possibilitam o engajamento e a
troca de informacgdes entre pessoas e organizacoes.

A insercdo em midias sociais € uma importante estratégia para as empresas
divulgarem sua marca, além de ver o que os consumidores estao falando sobre seus
produtos e servi¢os, sobre seus concorrentes e 0 mercado, além de ter acesso as

necessidades e desejos desses internautas. E o local onde é possivel criar um
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relacionamento com o consumidor, fazendo com que sua marca seja lembrada, nao
por tentar vender de forma incisiva, mas por criar uma relacdo de proximidade

natural, gerando no cliente interesse sobre seu produto ou servico.

2.2.3 Marketing viral

O marketing viral nada mais € do que a comunicagdo boca a boca entre
internautas que espalham informacdes de forma muita rapida. Possui esse nhome
pois seu conceito se assemelha com a rapidez com que um virus se espalha. De
acordo com COBRA (2009, p.189) “o boca a boca pode ser considerado uma das
mais antigas formas de publicidade”. Seu conceito se baseia em informagdes sobre
a experiéncia com marcas, produtos ou servicos que sao passados de pessoas para
outras pessoas, envolvendo um sentimento de confianca entre o0s envolvidos
COBRA (2009).

Em uma pesquisa realizada pela Nielsen em 2015, 83% dos entrevistados
dao maior credibilidade as recomendacfes de pessoas conhecidas. Porém, com o
avanco das redes sociais e o surgimento de influenciadores digitais, as pessoas
estdo confiando na avaliagdo de outras pessoas, mesmo que ndo estejam em seu
circulo de relacionamento. Dois tercos dos entrevistados (66%) informaram que
confiam em avaliacfes publicadas on-line.

O marketing viral pode ter varias formas e conteudos, a empresa precisa
utilizar a criatividade para chamar a aten¢do do publico que deseja alcancar. O bom
desempenho de uma campanha de marketing viral depende do impacto que causa
as pessoas para que criem nelas o interesse de divulgar a campanha

espontaneamente.

2.2.4 E-mail marketing

Com o advento da internet, surge o e-mail como um canal de comunicagao
gue substituiu outras formas de comunicacdo da época. Com o0 aumento exponencial
das midias sociais, 0 uso do e-mail para interac6es entre usuérios foi impactando,

mas continua sendo um dos servigos mais utilizados na Internet.

1 https://www.nielsen.com/wp-
content/uploads/sites/3/2019/05/EstudoGlobal_Confian%C3%A7aemPublicidade_Nov15.pdf
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As organizacoes, percebendo o potencial do servico de e-mail, comecaram a
enviar mala direta, que é uma estratégia de marketing que consiste no envio de
correspondéncias para enderecos residenciais. A substituicdo pela mala direta via e-
mail reduziu o custo do envio das correspondéncias para as residéncias além da
possibilidade de serem enviadas milhares de mensagens com um custo irrelevante e
nao se identificar ou se passar por outra pessoa. O baixo custo e a falta de
seguranca em relacdo ao remetente, aumenta a possibilidade de virus ou fraude,
criando no usuario uma sensacao de inseguranca, que justifica o fato das pessoas
nao abrirem todos os e-mails que recebem (TORRES, 2009).

Com a adaptacdo da mala direta ao e-mail foi criado o e-mail marketing, que
pode ter como objetivos promover conteddos e acdes promocionais, enviar
informativos através de newsletter, vender, fazer pds-vendas, entre outros. Apesar
da maioria dos e-mails enviados nado terem o alcance desejado pelas organizacées,
€ vista como boa ferramenta quando trabalhada em conjunto com outras acdes de
marketing.

Dados da pesquisa realizada pela Nielsen? em 2015 apontam que 56% dos
entrevistados confiam nos e-mails dos sites que se inscrevem e 63% disseram ja ter
adquirido itens a partir de denuncias via e-mail. Os dados demonstram que apesar
da proliferacdo de acbes do marketing, o e-mail marketing ainda é efetivo e confiavel
para 0s usuarios. A pesquisa também verificou a porcentagem de entrevistados que
confia completa no formato publicitario de e-mail por geracao:

Quadro 2 - Porcentagem de entrevistados que confia completa ou parcialmente em formatos
publicitarios por geracao: e-mails em que eu me cadastrei

GERACAO Z

GERACAO Y

GERACAO X BABY

BOOMERS

GERACAO
SILENCIOSA

54%

57%

56%

53%

54%

Fonte: Nielsen (2015, p.13)

Os dados demonstram que mais da metade dos entrevistados, independente
da geracdo, confiam no formato publicitario através do e-mail. Apesar das
informagdes positivas a respeito do e-mail marketing, atualmente recebemos

inlmeros e-mails diariamente, que muitas vezes nem mesmo sao abertos pelos

2https://www.nielsen.com/wp-
content/uploads/sites/3/2019/05/EstudoGlobal_Confian%C3%A7aemPublicidade_Nov15.pdf
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usuarios, que podem néao ter interesse no contetudo ou acreditarem se tratar de virus

ou golpe. Cabe as organizacGes desenvolverem estratégias para que seus e-mails

sejam atraentes para seu publico.

2.2.5 Publicidade on-line

A publicidade on-line surgiu com banners publicados em sites, mas

atualmente é composta por diversos meios de comunicacdo que surgem a todo

momento e que podem ser utilizados como midias. Torres (2009) cita oito formatos

de publicidade on-line:

Banners de imagem: é a técnica mais utilizada na internet. Consiste em um
banner no formato de uma imagem "jpg" ou "gif";

Banners interativos: utiliza as tecnologias Flash e Java para criar
interatividade em um banner tradicional;

Podcast: transmissdo de &audio on-line que pode transmitir entrevistas ou
explicacbes sobre determinados assuntos;

Videocast: videos que proporcionam informacdes, entretenimento e
relacionamento para seus telespectadores;

Widgets: aplicagbes que permitem criar pequenos aplicativos no espaco de
um banner;

Widgets virais: podem ser pecas publicitarias que podem ser baixados pelo
consumidor e instalados em seu blog, site, celular ou computador, criando
uma campanha publicitaria que se expande pela internet;

Widgets sociais: widgets em redes sociais que facilitam a interacdo entre
usuarios;

Game marketing: utilizacdo das tecnologias Java e Flash em jogos on-line
para atrair o publico jovem através de pecas publicitarias.

A publicidade on-line dispde de diversos formatos que tem como objetivo de

alcancar clientes e aumentar a visibilidade da marca. Cabe as organizagfes

analisarem através da pesquisa on-line e outros meios qual o formato que melhor

atrai seu publico.

2.2.6 Pesquisa on-line
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A pesquisa on-line tem o objetivo de segmentar o cliente, buscando conhecé-
lo, saber qual o seu comportamento e opinido, além de verificar quais as midias que
melhor se adequam ao publico alvo. Seus resultados podem ser uma excelente fonte
de informacdes para a estratégia de marketing de uma organizacao.

Para realizar uma pesquisa de marketing € necessario um alto investimento
COm 0S recursos necessarios, mas a internet possui mecanismos que possibilitam
realizar pesquisas assertivas e mais baratas. I1sso é possivel através do Big Data,
que consiste na coleta, processamento e andlise de metadados. Através dessa
ferramenta € possivel informacbes como visitas em sites, havegacdo em redes
sociais e compras realizadas em e-commerces, ou seja, todos os dados
relacionados ao comportamento do cliente na internet sdo monitorados e
armazenados junto a um enorme volume de dados e analisados posteriormente para
tracar o perfil do cliente.

Apesar da importancia do Big Data, a pesquisa on-line continua sendo um
importante insumo para a tomada de deciséo, pois através dela é possivel capturar
dados mais especificos sobre algum assunto em particular e sobre quais acbes
estratégicas que podem proporcionar melhores resultados para a organizacao

através do perfil do publico alvo.

2.3 CONSUMO ON-LINE X PANDEMIA

Com a pandemia do novo Coronavirus, 0 uso intenso de meios digitais foi
intensificado, impactando diretamente na jornada de compra do consumidor. O virus
do Covid-19 foi identificado pela primeira vez na cidade de Wuhan, na provincia de
Hubei, na China. No Brasil, o primeiro caso notificado de contaminacgdo pelo virus
ocorreu no estado de Sdo Paulo em 26/02/2020. Em 7 de fevereiro de 2020 foi
sancionada a lei n. 13.979 que regulava medidas de saude publica relacionadas a
emergéncia do novo coronavirus. A lei previa o isolamento de pessoas e animais,
imposicao de realizacéo de testes de laboratérios, vacinagdo, exames e tratamentos
meédicos, além da proibicdo da entrada e saida do pais.

Diversos estados brasileiros estabeleceram decretos solicitando o fechamento
de estabelecimentos, permitindo o funcionamento apenas daqueles considerados
como atividades essenciais. O virus e a situacdo de fechamento dos

estabelecimentos comerciais impactam diretamente no comportamento de compra
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do consumidor, que mudaram seus habitos de consumo, aumentando a procura por
produtos de higiene e buscando utilizar meios digitais para realizar compras para se
proteger do virus.

As empresas varejistas precisaram se adequar a situacao de pandemia e ao
fechamento de seus estabelecimentos devido a decretos estaduais de
distanciamento social e buscar formas de reinvencdo das vendas, para isso tiveram
que se adequar ao ambiente on-line para se ajustar a nova realidade do
comportamento de compra do consumidor como estratégia para garantir a
manutencao de seus negocios durante e apos a pandemia.

A pesquisa Webshoppers 432 edicdo, realizada pela EBIT/NIELSEN (2021)3
demonstra que o numero de pessoas que fizeram sua primeira compra on-line
corresponde a R$13,16 milhdes, e aproximadamente 83% informaram que
pretendem voltar a realizar compras on-line. Ou seja, aqueles que antes realizavam
suas compras em lojas fisicas passaram a adquirir bens e servicos através do e-
commerce e pretendem manter o comportamento de compra on-line mesmo apoés as

medidas de isolamento social.

Quadro 3 - Seis Etapas Nielsen do comportamento do consumidor

4 Preparagéo .
1 Compras ~ ~ p. ¢ 6 Vivendo
. 2 Gestdo de|3 Preparacao|para avida em . .
proativas para| . . . . 5 Vidarestrita [uma nova
. salde reativa |dadespensa [distanciament .
a saude . normalidade
o Social
Mudancas nos habitos dos consumidores
Dar prioridade . Pessoas
Cresce o] Viagens de .
. aos produtos|Armazenamento |Aumento  das retomam  as
interesse  por ;. . compras .
essenciais para|de alimentos e|compras  on- i rotinas diarias,
produtos de - . restritas,
~ a contencdo do|uma vasta gamalline N mas operam
manutengao . , L preocupagao
., |virus, saude e|de produtos de|diminuicdo das com cautela
geral da saude . e com 0 aumento
seguranca saude. visitas as lojas. renovada
e do bem-estar.| 7 do preco ,
publica. sobre a saude
Eventos relacionados ao Covid-19

3 https://www.mobiletime.com.br/wp-content/uploads/2021/03/Webshoppers_43.pdf
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Casos Primeira Acles de As
localizados transmisséo - emergéncia
.. Casos mdltiplos . Casos guarentenas
minimos de|local sem . _|localizadas de ) .
. N de transmisséo . massivos de|de Covid-19
Covid-19 ligacdo a outro Covid-19. A i N .
local e mortes Covid-19.  As|sdo cumpridas
geralmente local o porcentagem . .
- o multiplas comunidades e avida
ligados a|primeiras . de pessoas| . .
relacionadas ao ; sdo obrigadas|comeca a
chegada de um|mortes . contaminadas
. . Covid-19. . a se fecharem. [voltar ao
outro pais|relacionadas ao continua a normal
infectado Covid-19. aumentar

Fonte: Nielsen Company (2020).

O quadro acima demonstra a relagcdo entre as mudancas no comportamento
de compra do consumidor durante eventos relacionados ao Covid-19.
Primeiramente, a populacdo mundial passou a comprar mais produtos relacionados
a higiene pessoal, com grande incidéncia para antissépticos para maos, alcool em
gel e itens de limpeza geral.

Com o aumento dos casos e as medidas de isolamento social o consumidor
passa a estocar alimentos e aumenta o consumo on-line de alimentos, brinquedos,
roupas e o0 consumo de produtos digitais como filmes, aplicativos e e-books.
Atividades que antes eram realizadas presencialmente, como ensino e consultas
médicas passaram a ser realizadas remotamente, além de questdes burocréaticas
gue foram flexibilizadas devido ao momento de pandemia global.

Novos hdabitos foram incorporados no comportamento do consumidor. De
acordo com OLIVEIRA (2020, p. 52):

[...] as pessoas foram levadas a ressignificar os simbolos de consumo e de
socializagdo: o uso de alcool em gel e de mascaras em publico traduziu-se
em respeito pelo outro, enquanto o cumprimento por aperto de méao foi
substituido por acenos e gestos que ndo envolvem toque.

O estudo sobre o consumo e pandemia realizado pela EY e a Veja* informa
gque com o fechamento dos comércios, as pessoas ficaram mais dependentes de
servicos de delivery, ndo apenas de alimentos e bebidas de consumo rapido, mas
também compras de supermercado e outros itens foram realizadas. Com a
aderéncia de muitas empresas ao trabalho remoto, também chamado de Home
offline, as pessoas comecaram a passar mais tempo em suas casas, muitas delas
fazendo pequenas reformas e reorganizando seu espacgo, 0 que aumentou o volume

de vendas para itens de casa e decoragao.

4 https://veja.abril.com.br/insights-list/insight-3/
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Com a pandemia, o consumidor também passou a fazer suas proprias
refeicbes devido ao maior tempo em casa. Houve reducdo dos gastos devido a
situacao de incerteza e reducdo de renda por conta do desemprego causado pela
crise. Com isso, mudou também a prioridade do consumidor, que se tornou mais
sensivel ao preco. Com a pandemia o consumidor aumentou 0 uso da internet e
muitos utilizam a web para realizar pesquisas sobre produtos. Aumentou também o
consumo on-line.

Ja é sabido que o comportamento do consumidor mudou para se adequar a
nova realidade, resta saber quais comportamentos permanecerdo quando a situacao

de pandemia acabar e o direito de ir e vir for retornado.
2.3.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor busca entender quais fatores
podem interferir no processo de decisdo de compra e tracar estratégias que
possibilitem que o consumidor percorra mais rapido o processo de decisdo de
compra e seu entendimento pode ser um forte diferencial para empresas que
querem se diferenciar em um mercado altamente competitivo. Kotler e Keller (2012,
p.164) definem comportamento do consumidor como “o estudo de como individuos,
grupos e organizacfes selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.”

Porém, compreender o comportamento do consumidor ndo é tarefa facil, pois
eles podem dizer uma coisa e fazer outra, além disso, podem néo ter consciéncia de
suas motivacdes ou mudar de ideia no ultimo instante. Por isso é recomendado que
0s consumidores sejam segmentados conforme seu perfil de interesse, assim
organizacdes conseguem tracar estratégias mais assertivas (COBRA, 2009, p. 82).

Segundo Kotler e Keller (2012, p.192), os fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor s&o: culturais, sociais e pessoais. Os
fatores culturais séo: culturas, subculturas e classe social. A cultura é responsavel
por determinar os desejos e comportamentos de uma pessoa. As subculturas sao
subgrupos que compdem a cultura e sao utilizadas para segmentar grupos. As
classes sociais sdo responsaveis por definir valores, interesses e comportamentos

similares.
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Os fatores sociais sdo compostos por grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status. Os grupos de referéncia sdo aqueles que influenciam direta ou
indiretamente o comportamento de uma pessoa, nele estdo contidos amigos,
vizinhos, colegas de trabalho e lideres de opinido, entre outros. As pessoas
escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na
sociedade. “Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa
desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status” (Kotler e Keller 2012,
p.167). Assim, o processo de compra € impactado pela forma como as pessoas
desejam serem vistas na sociedade. E por fim, a familia € um grupo influente na
decisdo do consumidor.

Os fatores pessoais incluem idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancia econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem. Ou seja, 0s
padrées de consumo sao influenciados pelas caracteristicas demogréficas,
circunstancias econdmicas e caracteristicas de personalidade.

Kotler e Keller (2012), o consumidor desempenha trés papéis, sao eles:

e Iniciadores: aqueles que solicitam a compra de um produto.

e Usuario: aquele que ir& utilizar o bem

e Influenciadores: pessoas que através de sua opinido influencia a decisao de
compra.

e Decisores: pessoas que determinam as especificacdes que produto deve ter

e Aprovadores: responsavel pela autorizacdo das acdes propostas pelos
decisores e compradores.

e Compradores: Aquele que realiza a tarefa de comprar. Nem sempre o
comprador € o usuario ou pagador.

O consumidor pode desempenhar apenas um dos papéis ou todos 0s papeis
simultaneos durante toda a sua vida, pois a todo momento o ser humano é
submetido a solicitar a compra de algo, analisar ou indicar um produto, comprar ou
fazer uso de um item. Independente de qual papel o consumidor esta executando,
compreender o comportamento do consumidor é de suma importancia na jornada de
compra, pois organizacdes conseguem prever quem sao seus consumidores e 0 que
pode motivad-los e com isso podem desenvolver estratégias que agreguem no

processo de compra.
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2.3.2 Jornada de compra do consumidor — 0s 5 As

Devido a crescente globalizag&o, cada vez mais pessoas tém se rendido ao e-
commerce. Porém, com a situacdo pandémica que assolou o mundo esse numero
cresceu significativamente. Pesquisa Webshoppers 43°° edicdo realizada pela
EBIT/NIELSEN (2021) demonstra que o e-commerce no Brasil cresceu 47% no
primeiro semestre de 2020, maior alta em 20 anos. Tanto o consumidor como 0
varejista tiveram que se adaptar ao “novo normal”.

Com o aumento do uso da internet o comportamento de compra ndo é mais o
mesmo, sendo necessario atualizar a jornada do consumidor, considerando o fator
conectividade. De acordo com Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) a jornada do
consumidor inicialmente era chamada de AIDA, com as premissas de: atencéo,
interesse, desejo e acdo. Segundo o autor da teoria, a publicidade deve chamar
atencao, gerar interesse, fortalecer o desejo e, por fim, promover a acdo. Esse
modelo passou por modificacbes, sendo atualizado para os quatro As: assimilacao,
atitude, acdo e acao nova. o modelo propde que o consumidor toma conhecimento
de uma marca (assimilacéo), gostam ou néo dela (atitude), decidem se vao compra-
la (ac&o) e se vale a pena repetir a compra (agao nova).

Porém, com a conectividade, surge a necessidade da atualizacdo do caminho
de compra do consumidor, surgem entdo 0s cinco As: assimilacdo, atracao,
arguicéo, acdo e apologia.

Na assimilacdo, os consumidores sédo expostos a diversas marcas em funcao
de experiéncias passadas, comunicacdo de marketing e marketing viral. Na etapa de
atracdo, o consumidor processa as mensagens que sdo expostas, criando memdrias
gue podem ser de curto a longo prazo de uma pequena quantidade de marcas.

A arguicdo é a etapa na qual sédo realizadas pesquisas para obter
informacgdes adicionais, sdo procuradas informacfes diretamente com a marca e
através da internet e pessoas conhecidas. Caso 0s consumidores sejam
convencidos na etapa de arguicdo, passardo para a etapa de acgdo, que € 0
momento que ocorre a compra.

Na etapa de apologia o individuo se identifica com a marca, seus produtos e

valores e pode desenvolver fidelizagdo pela marca e passar a fazer recomendacgdes

5 https://www.mobiletime.com.br/wp-content/uploads/2021/03/Webshoppers_43.pdf
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para outros usuarios. As redes sociais sdo instrumentos importantes nessa etapa da
jornada do consumidor.

Os cinco As - assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia — sdo o
caminho que o consumidor percorre e as estratégias de marketing deve identificar
meios de conversdo de vendas em cada etapa. Os estagios hem sempre seguem a

ordem apresentada e muitas vezes os consumidores podem pular alguma fase.

3. REDES SOCIAIS
3.1 CONCEITO E CARACTERISTICAS

A internet teve seu conceito definido como conhecemos hoje no ano de 1962
por J.C.R. Licklider, do MIT. Ele defendia o conceito de “Rede das Galaxias”, que
seria varios computadores interligados através de uma rede global, cujos arquivos e
dados poderiam ser acessados por todos, em qualquer lugar do mundo. Em 1969 o
conceito de Licklider comeca a ganhar forma com o Advanced Research Projects
Agency Network (ARPANet), desenvolvido pelo Departamento de Defesa dos
Estados Unidos da América tinha o objetivo de conectar as bases militares e os
departamentos de pesquisa do governo. Foi construido e financiado pelo governo
americano, em meio a guerra fria.

No inicio da década de 70 o ARPANet foi liberado para ser usado em
universidades e instituicbes de pesquisa e em apenas cinco anos ja tinha
aproximadamente 100 sites on-line. Ao final da década de 70 o ARPANet passou por
atualizacdes em seu protocolo de comutagéo, que estava defasado com relacdo ao
crescimento do ARPANEet. (sites.google, 2021).

A partir de 1983 a Internet comecga a passar por uma série de mudancas e
permanece se desenvolvendo, até chegar ao ponto que conhecemos hoje. De
acordo com a pesquisa TIC Domicilios® realizada em 2019 pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil, trés em cada quatro brasileiros tém acesso a internet, totalizando
134 milhdes de usuérios, sendo que a maioria dos acessos sao realizados por
smartphones. 58% de usuarios utilizam somente o celular para ter acesso a internet.
Esses dados demonstram o0 aumento da conectividade e como a internet acaba por
eliminar barreiras geogréficas e demogréficas e pode ser considerada como 0 mais

importante agente de mudanca da histéria do marketing.

6 https://cetic.br/media/analises/tic_domicilios_2019 coletiva_imprensa.pdf
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Com a popularizacdo da internet, se inicia uma rapida distribuicdo de
conteudo e cresce 0 numero de usuarios paulatinamente. O primeiro site a receber o
status de rede social foi o Friendster, em 2002. A plataforma era voltada para a
construcdo e manutencdo de amizades virtuais em que o USUario teria que criar um
perfil pessoal. Em 2003 é lancado o MySpace, com recursos similares ao Friendster.
Ainda no ano de 2003 surge o LinkedIn, uma rede social que buscava a construcéo
e interacao profissional.

Percebendo a popularidade das redes sociais, o ano de 2004 foi repleto de
lancamentos como: Orkut, Flickr, Digg e Facebook, que naquela época eram
restritos aos alunos da Harvard. Em 2005 é lancado o YouTube, site de publicacéo
de videos em que usuarios poderiam criar canais proprios e se inscrever nos canais
de outras pessoas. Em 2006 o Facebook liberou o acesso para todos os publicos e
no mesmo ano houve o langamento do Twitter, plataforma de micro blog. No ano de
2009 aparece no mercado o WhatsApp e em 2010 o Instagram é criado. Desde a
sua criagdo o Orkut era a rede social mais utilizada no Brasil, mas em 2011 perdeu
seu lugar para o Facebook.

As redes sociais citadas passaram por atualizacdes em seus recursos, tendo
acréscimos e decréscimos em seu numero de usuarios, além disso, outras redes
sociais foram lancadas e passaram a ser preferidas por internautas, enquanto isso
outras redes sociais cairam em desuso devido, sendo esquecidas e até mesmo
ativadas por seus desenvolvedores.

O uso das redes sociais tem alterado a forma como internautas se relacionam
e tem afetado a jornada de compra. Atualmente, os usuarios de redes sociais estao
em constante contato com diversas marcas e conteudos, sem nem mesmo
pesquisar por elas, devido a anuncios e compartilhamento de informacdes por outros
usuarios. Marcas séo fixadas na mente do consumidor e produtos e servicos passam
a ser desejados.

Dados da Nielsen (2019)’, 48% das pessoas utilizam o celular para interacdes
em redes sociais, 51% acham que as propagandas online chamam atencao,
enquanto 42% ainda preferem as propagandas de TV. 41% dos usuarios ja fizeram

compras via internet e o aumento de pedidos realizados no e-commerce aumentou

"https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/brasileiros-estao-cada-vez-mais-sustentaveis-e-
conscientes/#:~:text=Estamos%20mais%20conectados%3A%200%20estudo,conte%C3%BAd0s%20
online%20em%20seu%?20tempo
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11% em relacdo ao ano de 2018. As redes digitais tém alterado as interacfes dos
usuarios, impactando em seu estilo de vida e os smartphones sdo 0s principais
meios utilizados.

Dados do CNDL/SPC?® (2019) apontam que 97% dos internautas buscam
informacdes on-line antes de realizar compras em lojas fisicas, enquanto 84% dos
entrevistados fazem o oposto, pesquisando primeiramente em lojas fisicas antes de
realizar compras on-line. Com o e-commerce, o consumidor possui agora duas
modalidades de compra, podendo fazer comparagdes entre a compra on-line e a
compra em loja fisica, buscando aquela que lhe proporcione maiores vantagens.

Pesquisa Webshoppers 432 edicdo, realizada pela EBIT/NIELSEN (2021)
demonstra que as redes sociais e 0s sites de busca foram os principais caminhos
para chegar a uma loja no ano de 2020. Os dados reforgam que os consumidores
estdo cada vez mais sensiveis a realizacdo de pesquisas antes de efetuar uma
compra, e as redes sociais sdo um dos principais meios de realizacao de pesquisas
e contato com marcas

A pesquisa Digital in 2021 realizada We Are Social em parceria com a
Hootsuite® demonstra que as redes sociais mais acessadas pelos brasileiros séo:
Youtube, WhatsApp, Facebook e Instagram. Atualmente, sdo 150 milhGes de
usuarios ativos em midias sociais, que passam em média 3 horas e 14 minutos

navegando em redes sociais.

8https://site.cndl.org.br/97-dos-internautas-buscam-informacoes-on-line-antes-decomprar-em-lojas-
fisicas-revela-pesquisa-cndlspc-brasil/
9 https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2021-brazil-january-2021-v01



Grafico 1 - Porcentagem de usuarios de Internet de 16 a 64 anos que usaram cada plataforma no
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Fonte: We Are Social em parceria com a Hootsuite (2021)
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O numero de usuarios ativos em redes sociais vem aumentando, tendo hoje

150 milhdes de usuérios ativos, que passam em média 3 horas e 42 minutos por dia

acessando as redes sociais. Esses dados demonstram como as redes sociais estao

se tornando cada vez mais populares, cabe as organizacfes participar ativamente

destas comunidades, demonstrando para seu publico o interesse de se relacionar

efetivamente com ele.

Tabela 1 - Horas médias mensais de acesso em cada plataforma

Rede Social Horas médias mensais de acesso
YouTube 26,3 horas

WhatsApp 30,3 horas

Facebook 15,6 horas

Instagram 14,0 horas

Fonte: We Are Social em parceria com a Hootsuite (2021).

Apesar do Youtube ser a midia social com maior nimero de usuarios, 0

Whatsapp foi a rede social no qual o usuario teve mais tempo de uso mensal. O

WhatsApp é um aplicativo de mensagens instantaneas e gratuitas, o que permite a

troca de informacbes de forma rapida, isso pode justificar o fato de ser a mais

utilizada entre as quatro midias sociais analisadas.
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As redes sociais possuem muitos recursos que permitem criar um ambiente
com imensa proliferacéo de informacdes entre internautas, cada recurso € capaz de
causar uma percepcao diferente no usuério, cabe as organiza¢gbes que buscam estar
proximas de seu publico criar estratégias que contemplem o uso desses recursos.

Sera apresentado no quadro 4 os principais recursos disponiveis nas redes
sociais mais utilizados no Brasil segundo dados da pesquisa Digital in 2021 realizada
We Are Social em parceria com a Hootsuite!?. Os dados foram obtidos através dos

sites dessas midias e compilados de forma resumida no quadro abaixo:

Quadro 4 - Principais recursos das redes sociais mais utilizadas no Brasil

MIDIA SOCIAL RECURSOS

Youtube ° Stories: Permite 0 uso de texto, musica, figurinhas e GIFs que ficam
disponiveis por 24 horas. Esta disponivel apenas na versao Beta e para todos
os canais qualificados com mais de 10 mil inscritos.

° Videos: possui diversos contetdos, podendo ser de curta ou longa
duracao.

° Explorar: Encontre paginas das categorias mais pesquisadas na guia
"Explorar”, além do Criador em Destaque/Artista em Ascenséo e de videos em
alta.

WhatsApp ° Mensagens de texto: sem cobranca de tarifas adicionais, permite
compartilhar mensagens, fotos, videos e documentos.

° Grupos: pode compartilhar mensagens, fotos, videos e documentos
com até 256 pessoas a0 mesmo tempo.

° WhatsApp Stories: Permite o uso de texto, musica, figurinhas e GIFs
que ficam disponiveis por 24 horas.

) WhatsApp Business: possibilita a criagdo de um perfil comercial com
informacgdes Uteis para o cliente, como endereco, descricdo da empresa,
endereco de email e site.

Facebook ° Stories: Permite o uso de texto, musica, figurinhas e GIFs que ficam
disponiveis por 24 horas.
° Messenger: Envie mensagens, fotos e videos com efeitos e legendas
para amigos no Instagram e no Facebook.
° Grupos: pode compartilhar mensagens, fotos, videos e documentos.
° Watch: secdo no Facebook que permite visualizar, compartilhar, reagir
e comentar videos enviados por criadores e publishers.
° Loja/Shopping: permite a criagdo de uma vitrine digital personalizada

para exibir e vender itens no Facebook e no Instagram.

Instagram ° Stories: Permite 0 uso de texto, musica, figurinhas e GIFs que ficam
disponiveis por 24 horas.
° Reels: possibilita o compartilhamento de videos curtos de no maximo
30 segundos.
° Messenger: Envie mensagens, fotos e videos com efeitos e legendas
para amigos no Instagram e no Facebook.
° IGTV: local dedicado a videos imersivos e longos. Nado tém o limite de

um minuto e ocupam a tela inteira. Sao disponibilizados IGTVs dos criadores

10 https://iwww.slideshare.net/DataReportal/digital-2021-brazil-january-2021-v01
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de conteldo que o usuario segue ou que poderia seguir, baseado em seus
interesses.

° Loja/Shopping: permite a criagdo de uma vitrine digital personalizada
para exibir e vender itens no Facebook e no Instagram

° Pesquisar e Explorar: O recurso oferece contetdo novo com base nas
pessoas que o0 usuario segue e nas publicagbes que curte.

Fonte: Elaborag&o prépria.

Apesar de terem interfaces diferentes, as redes sociais muito se assemelham
em seus recursos, algumas delas alterando o nome dado ao recurso. Todas as
redes sociais citadas contam com o0 recurso de "stories" que possibilita o
compartilhamento de videos e imagens com um limite de tempo para ficar
disponivel. Além disso, as midias disponibilizam recursos que permitem o
compartilhamento de videos sem tempo maximo para ficarem disponiveis. Ambos
sdo ambientes colaborativos que permitem a proliferacdo de informagdes entre os
usuarios, e por isso sédo bastante utilizados com empresas que desejam divulgar sua
marca e alavancar vendas.

O Instagram, WhatsApp e Facebook possuem recursos para troca de
mensagens entre usuarios, o que facilita no marketing boca a boca, visto que o
internauta pode compartilhar via bate papo publicac6es de produtos de seu interesse
para sua rede de amigos e familiares que também estdo inseridos na midia social.
Os grupos também é uma forma de compatrtilhar informacfes, mas para um namero
maior de pessoas.

O Youtube, Instagram e Facebook dispdem do recurso de realizar pesquisas
sobre assuntos de interesses e as duas redes sociais citadas inicialmente também
sugerem conteudos baseados nos assuntos de interesse do usuario. Essa
ferramenta seleciona contetdos parecidos com as paginas que o usuario ja segue e
postagem em que ele interagiu anteriormente, esse filtro € gerado através dos
algoritmos da rede social.

Outro recurso disponivel nas redes sociais Instagram, WhatsApp e Facebook
sao as lojas. Essa ferramenta possibilita que sejam disponibilizados catalogos com
os valores dos produtos, além de informacdes sobre eles. A compra pode ser feita
através de conversas com o vendedor na propria rede social ou é disponibilizado o
link da loja.

Os recursos sdo muito similares em suas caracteristicas, isso pode ser

justificado pelo fato de que quando é langcado um recurso novo em uma rede social e
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ele €& bastante usando pelo publico logo outras midias sociais aprimoram e
disponibilizam também, podendo ter até 0 mesmo nome.

Devido a popularidade da internet, hoje os consumidores tém a possibilidade
de ndo apenas ver 0s produtos e servigos serem anunciados nas midias tradicionais,
como tv, radio, jornais, revistas etc. como também podem realizar pesquisas na
internet sobre assuntos de seu interesse. A possibilidade de pular andncios ou
fechar paginas que néo lhe parecem interessantes esta a um clique.

Segundo pesquisa realizada pela Global Digital Report em 2021, o brasileiro
passa em meédia 10 horas e oito minutos conectados na Internet, sendo que 63%
dos pesquisados informaram que utilizam esse tempo para encontrar informacdes e
55,6% pesquisam sobre noticias e eventos, enquanto 56,3% dizem utilizar a internet
para manter contato com amigos e familiares. Em posse dessas informacgdes, as
organizacbes buscam cada vez mais criar conteudos relevantes que possibilitem
solucBes para os problemas dos internautas, criando uma percepcédo de valor da
marca e consequentemente gerando negocios.

Atualmente as organizacdes que estao atentas as mudancas procuram estar
presentes nas redes sociais produzindo contetdos proéprios, além de contarem com
0 apoio de anuncios pagos e publicidade através de influenciadores digitais. Essas

estratégias sao bastante utilizadas para converter vendas.

Ao tomarem decisGes de compra, os consumidores sao influenciados
basicamente por trés fatores. Primeiro, pelas comunica¢cfes de marketing
em diferentes midias, como anincios na televisdo, anincios impressos e
acOes de relagbes publicas. Segundo, pelas opinides de amigos e
familiares. O terceiro fator reside no fato de que eles também tém
conhecimentos e um sentimento em relacdo a determinadas marcas
baseados em experiéncias prévias. (Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p.
42)

As estratégias de marketing passaram por atualizacbes e 0s anuncios sao
disponibilizados também em ferramentas de busca e redes sociais, a opinido de
amigos e familiares foram incrementadas com a existéncia dos influenciadores
digitais e as marcas estdo cada vez mais conectadas, buscando se relacionar com
seus consumidores. A partir de agora sera feita uma analise sobre as estratégias
de: anuncios em redes sociais, influenciadores digitais e Importancia da presenca

em redes sociais para empresas.
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3.1.1 AnuUncios em redes sociais

Somos constantemente expostos a diversos tipos de anuncios todos os dias,
em diversos formatos. De acordo com Lindstorm (2017, p.26) “ao chegar aos 66
anos de idade, a maioria de nos ja tera visto aproximadamente dois milhdes de
anuncios de televisdo. Contando de outra forma, isso € o equivalente a assistir a oito
horas de comerciais, sete dias por semana, durante seis anos seguidos.” Um
estudo!! aponta que entre midias tradicionais e digitais, somos expostos a uma
meédia de 7.000 propagandas por dia.

Diferente do que ocorria com o0s anuncios veiculados na TV e nas radios, hoje
0 usuério pode escolher se vai visualizar ou ndo os anuncios, 0 que os torna
descartaveis. Para que sejam visualizados e gerem resultados positivos precisam
chamar a atencdo do consumidor para que ele tenha interesse em visualizar o
anuncio até o final, no caso de videos, ou ler seu contetdo, no caso de publicacbes
escritas.

Atualmente, algumas das ferramentas que tém sido utilizadas para divulgar
anuncios em midias sociais sdo Facebook Ads, Instagram Ads e Youtube Ads, que
sao plataformas que veiculam anuncios pagos no feed ou stories das midias sociais.
Podem ter formatos de imagem e videos, que permitem a interacdo do usuario, além
de possibilitar que siga o perfil do anunciante.

A veiculacdo de anuncios pagos em redes sociais permite que sejam feitos
filtros que direcionam esses anuncios para o publico desejado, podendo selecionar
ou excluir a faixa etaria, género, localizacao, listas de interesse, entre muitas outras
possibilidades. Essa possibilidade de filtrar para quais usuarios 0s anuncios serao
direcionados permite maior assertividade, proporcionando bons resultados em
campanhas publicitarias.

Todos os dias sdo gerados grandes volumes de informacdes e a ferramenta
gue decide quais os conteddos mais relevantes para serem visualizados pelos
usuarios sao os algoritmos. Cormen (2014, p.16) define algoritmos de computador
como "um conjunto de etapas para executar uma tarefa descrita com precisao
suficiente para que um computador possa executa-la." Os algoritmos funcionam
como instrugbes que direcionam conteuddos para os internautas de acordo com o

comportamento do usuario na internet.

11 https://rockcontent.com/br/blog/anunciar-para-quem-odeia-anuncios/
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Como citado anteriormente, plataformas de midias sociais utilizam de
anuncios pagos para divulgar sua marca e seus produtos, e as plataformas de
anuncios, utilizando de algoritmos, direcionam o conteddo para usuarios que
segundo seu comportamento podem ter interesse no item.

Estas plataformas de anuncios pagos permitem que empresas definam quais
0s resultados esperam com a campanha, e qual o publico que desejam alcancar,
selecionando a faixa etéria, localizacdo, dados demograficos etc. Além disso, as
empresas podem definir previamente qual o orgamento serd direcionado para o
anuncio e qual formato sera utilizado, se em imagem ou video, por exemplo. As
ferramentas também dispdem de gerenciadores de anuncios que exibem o
desempenho da campanha e permitem a alteracdo, caso seja percebido que algum
anuncio ndo esté sendo veiculado da forma esperada.

Em uma pesquisa realizada pela Nielsen Company'? em 2016, 78% dos
anuncios digitais conseguem atingir o publico alvo. O dado demonstra que esse tipo
de estratégia de marketing digital pode render bons resultados para empresas, seja
tanto alcangcando novos seguidores como gerando vendas.

No entanto, os consumidores ndo confiam em anuncios e estdo mais
propensos a confiar no marketing boca a boca, dando maior relevancia a opinido de
estranhos em sua rede social do que em especialistas. O consumidor esta pendendo
a fé nos anuncios praticados por empresas, e isso se deve ao esfor¢o para realizar
vendas, que muitas vezes pode ocasionar em informacdes inveridicas sobre o
produto, gerando uma situacdo de insatisfacdo no consumidor. (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2012, p. 35)

Para desmistificar a percepcdo negativa que muitos usuarios tém em relacao
a anuncios é importante que empresas invistam em publicidades mais originais e
que fagcam sentido dentro da narrativa que estdo sendo expostos, sendo ndo serao

vistos ou lembrados pelo consumidor

3.1.2 Influenciador digital

Pensando em reter a atencdo do consumidor para que este veja seus

anuncios e sabendo da importancia do digital influencers na atualidade, muitas

12 https://Iwww.nielsen.com/br/pt/press-releases/2016/nielsen-78-por-cento-dos-anuncios-digitais-no-
brasil-conseguem-atingir-o-publico-alvo/
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empresas buscam esse profissional para divulgar sua marca e seus produtos, pois
estes tém conversas mais interativas e um contato mais proximo com o consumidor.
Além disso, conseguem fazer a divulgacdo de produtos e servicos de forma mais
leve, como se estivesse exprimindo sua opinidao e nao fazendo uma divulgacao.

Lindstorm (2017, p.36) cita em sua obra os neurbnios-espelho, que séo
responsaveis por nos fazer reproduzir agdes praticadas por outras pessoas. O autor
explana sobre varios experimentos em que pessoas visualizam, leram ou ouviram
sobre situacdes e a mesma regido do cérebro foi ativada, como se elas estivessem
de fato realizando a acéo.

Os neurénios-espelho ndo apenas nos ajudam a imitar outras pessoas como
também ativam a regido emocional do cérebro de forma que conseguimos vivenciar
0 que 0 outro esta sentindo. O neurdnio-espelho faz com que os consumidores
copiem o comportamento de compra de outras pessoas e faz com que tenhamos o
desejo de adquirir algo que vimos em outra pessoa, € isso faz com que os anuncios
por digitais influencers sejam tao requisitados por grandes empresas que entendem
a sua importancia em campanhas de marketing.

O termo “Digital influencer” nem sempre existiu, mas analisando a evolugao
do uso da internet conseguimos trilhar o caminho que nos trouxe até esse conceito.
Karhawi (2017, p.48) diz que a jornada do influenciador se iniciou com os Bloggers,
em 1999 e posteriormente Blogspot, Wordpress. Essas plataformas eram utilizadas
para compartilhar conteddos pessoais sobre assuntos diversos, como moda, beleza,
viagens, livros, etc. Devido a sua facilidade, ndo apenas especialistas em linguagem
computacional poderiam ter acesso aos blogs, mas qualquer pessoa. Os usuarios
que criaram algum tipo de conteudo na plataforma ficaram conhecidos como
blogueiros.

Em 2005 o Youtube é lancado, a plataforma possibilita a publicacdo de
videos, 0 que para a época era novo, visto que os blogs ndo ofereciam uma
ferramenta como essa. Os produtos de conteuddo que passaram a utilizar a
plataforma ficam conhecidos por Vlogger/vlogueiros. Atualmente o termo evoluiu
para youtuber, uma referéncia direta a plataforma. Com o lancamento de novas
redes sociais, como Facebook e Instagram, surge uma nova terminologia, a do
formador de opinido. Karhawi (2017, p.52) diz que os “formadores de opinido tém
acesso aos meios de comunicacdo e usam seu crédito para comunicar suas

opinides com publicos especificos.”
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O termo influenciador digital surgiu no Brasil a partir de 2015. A evolucéo do
termo se deu devido ao crescente numero de plataformas, fazendo com que os
profissionais ndo se restringissem a apenas um modelo de producdo de conteudo,
como videos ou blogs, mas fossem multiplataformas. O influenciador digital ndo é
apenas a evolucdo de um termo, mas o reflexo das alteracbes do mercado. Karhawi

(2017, p.48) define influenciadores digitais como:

Influenciadores sao aqueles que tém algum poder no processo de decisédo
de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulacdo; poder
de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens

culturais daqueles que estdo em sua rede.

O influenciador digital utiliza redes sociais para criar contelddos
personalizados sobre situacfes cotidianas e habitos de consumo. As informacdes
compartilhadas podem ser um fator decisivo que influenciara o internauta em
diferentes ambitos, inclusive em seu comportamento de compra. Na pesquisa global,
Trust in Advertising, realizada pela Nielsen, 84% dos entrevistados informaram que
opinides de fontes confidveis, como os influenciadores digitais, € o principal
motivador das suas decisdes de compra.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p. 190) definem influenciadores da
seguinte forma:

Eles séo figuras respeitadas em suas comunidades e contam com um
namero consideravel de seguidores e publicos engajados. Costumam ser
eles mesmos criadores de conteddo que adquiriram reputacdo por
compartilhar excelente contetdo viral. S8o considerados experts em suas
comunidades.

Ha muitos influenciadores digitais que tratam sobre diversos assuntos e com
abordagens diferentes, isso possibilita que o internauta se identifique e veja o
influenciador como alguém préximo e confiavel, e que suas informacdes merecem
credibilidade. Na jornada de compra do consumidor, na etapa de arguicdo, ao
realizar pesquisas sobre itens de seu interesse, o consumidor podera verificar a
opinido de influenciadores sobre o assunto e a informacédo colhida serd importante

para sua decisdo de compra.
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De acordo com o site Influency.me!® (2019), plataforma de capacitacdo para
influenciadores digitais e que faz a intermediacéo entre estes e empresas, nao existe
uma quantidade minima de seguidores em midias sociais para que alguém seja
considerado influenciador digital, mas hd uma classificagdo de acordo com o nimero
de seguidores que pode ser utilizado na escolha de um digital influencer que melhor

se adequa aos objetivos estratégicos da campanha de marketing organizacional.

Figura 2 - Classifica¢é@o de influenciadores pelo numero de seguidores em uma rede social.

Megainflueciador

500 mil a
1 milhdo

Macroinflueciador

Intermediario 500 mil

10mila

Fonte: Influency.me (2019)

Microinflueciador =

Nanoinflueciador

Cada classificagdo possui um impacto diferente e isso deve ser avaliado
estrategicamente de acordo com o objetivo da campanha de marketing. O digital
influencer com o nimero muito alto de seguidores consegue conversar com publicos
de diferentes segmentos, aumentando a visibilidade das marcas que divulgam. O
digital influencer com menos seguidores tem um publico segmentado, a costuma ser
mais engajado com seu publico e seus seguidores interagem mais.

A plataforma Influency.me (2019) apresenta trés aspectos que avaliam a
efetividade da influéncia,sdo eles: alcance, relevancia e ressonancia.

e Alcance: diz respeito a quantidade de pessoas que o influenciador consegue
alcancar;
e Ressonancia: demonstra se ha interacdes entre ele e sua comunidade e se

seu contelido é comentado e discutido entre os internautas;

13 https://iwww.influency.me/blog/influenciador-digital/
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e Relevancia: Evidencia o quanto o influenciador € reconhecido em sua
comunidade;

Os trés aspectos demonstram que além da quantidade de seguidores, outros
requisitos devem ser observados na contratacdo de um digital influencer, visto que
se estima que 71% dos brasileiros seguem influenciadores digitais, 55% pesquisam
a opinido de influencers antes de efetuar uma compra e 73% informaram que ja
adquiriram algum bem por indicacdo do desse tipo de profissional (Nielsen, 2019)%*.
Esses dados evidenciam a importancia do influenciador digital no comportamento de
compra online dos consumidores, que estdo cada vez mais atentos a opinides que

consideram confiaveis.

3.1.3 Importancia da presenca em redes sociais para empresas

A Internet tem alterado a forma como as empresas se comunicam com 0S
consumidores. Atualmente, a presenca na Internet pode ser vista como um
comportamento estratégico importante para a sobrevivéncia da organizagéo, pois é
neste ambiente de conectividade e relacionamento que organizacdes conseguem
saber o que os usuarios estao falando.

O relacionamento e interacdo entre empresas e consumidores em midias
digitais € capaz de criar valor a marca, ndo apenas aumentando vendas, mas
conquistando o consumidor, que podera se tornar um mensageiro da marca,
divulgando sua percepcgédo para outros internautas. Kotler e Keller (2012, p.590)
dizem que “as midias sociais permitem que os consumidores se envolvam com uma
marca em um nivel provavelmente mais profundo e mais amplo do que nunca.”

Para monitorar conversas em torno do contelddo produzido por empresas,
Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p. 160) apresenta o conceito de escuta social, que
€ definido como um “processo proativo de monitorar o que vem sendo dito sobre
uma marca na internet, particularmente na midia social e nas comunidades on-line."
A escuta social é eficaz para gerar leads, entender o comportamento dos prospects
(consumidor potencial) e identificar conversas negativas que podem gerar problemas

futuros para as organizacoes.

14 https://lwww.nielsen.com/br/pt/insights/podcast/2020/podcast-nielsen-brasil-followme-o-poder-dos-
influenciadores/
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A pesquisa Defesa da concorréncia®® e acesso a mercados digitais realizada
pelo SEBRAE no final do ano de 2020 com pequenas empresas aponta que 90,7%
dos entrevistados ja utilizam recursos digitais (por exemplo, uso de WhatsApp,
Instagram, sites, plataformas on-line etc.) e 85% deles afirmam que percebem os
beneficios em aderir a essas ferramentas. Os dados demonstram que as
organizacdes estdo cada vez mais atentas ao progresso tecnolégico e passam a se
inserir nas midias digitais para estarem mais proximas de seu publico.

Um estudo realizado em 2012 sobre a producdo e difusdo da midia social
entre brasileiros apontava que 71% dos brasileiros seguiam marcas e produtos nas
redes sociais. Como justificativa para acompanharem empresas em redes sociais, 0S
entrevistados informaram que queriam estar associados a algo que apreciavam e
fazer parte de uma comunidade com a mesma opinido, além de buscarem obter
mais conhecimento sobre a companhia e sobre o produto. Com 0s avancos
tecnolégicos e a facilidade de acesso a internet os usuarios de midias sociais
passam a estar mais conectados com empresas, acompanhando suas publicacdes e
falando sobre elas.

Porém, cada rede social tem sua particularidade e as estratégias de
marketing digital precisam ser adequadas a cada realidade. Antes, é preciso
conhecer os recursos de cada rede social. O Marketing em redes sociais vai além da
publicacdo de imagens ou videos, é necessario produzir conteldo que atraiam a
atencao do consumidor e que gere interacao entre estes e a empresa.

As redes sociais ndo € um ambiente voltado apenas para gerar leads, mas
principalmente para criar uma relagdo de proximidade com a marca, por iSso
empresas nao apenas divulgam seus produtos, mas passam informacdes sobre ele
e a empresa, divulgando sobre seus principios e valores, mostrando bastidores,
sempre com uma linguagem mais acessivel. Isso faz com que as marcas passem a

ter uma imagem mais humanas e menos mecanicas.

Profissionais de marketing precisam se adaptar a essa nova realidade e
criar marcas que se comportem como pessoas — acessiveis e amaveis, mas
também vulneraveis. As marcas devem ser menos intimidadoras. Devem se
tornar auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar de tentar parecer
perfeitas. Movidas por valores basicos, as marcas centradas no ser humano
tratam os consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu
estilo de vida. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p. 157)

Bhttps://digital.rn.sebrae.com.br/storage/temas/Boletim-Social-Commerce-vers%C3%A3o-final-1-
1.pdf
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As marcas precisam desenvolver sua escuta social e perceber que o
comportamento de compra do consumidor ndo € mais o0 mesmo e a jornada do
consumidor também mudou. Com o alto nivel de informacbes que sao
disponibilizadas de forma simples, € necessario que as organizacfes busquem
estratégias para serem lembradas, e 0 uso das redes sociais € uma das estratégias

gue podem ser utilizadas.
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4. METODOLOGIA

As medidas de isolamento social causadas pela pandemia do Covid-19 que
teve inicio em meados de marco de 2020 proporcionou grandes mudancas de
habitos e comportamentos da populacdo mundial e o comportamento de compra foi
um dos fatores diretamente impactados. Com o fechamento dos comércios e o
receio pela contaminacao pelo virus muitos consumidores buscam os meios digitais
para realizar compras. Portanto, o objetivo do estudo é analisar a influéncia do
marketing digital praticado em redes sociais no processo de decisdo de compra on-
line do consumidor universitario do curso de Administragcdo da Universidade
Estadual de Feira de Santana entre os periodos de marco de 2020 a marcgo de 2021,
momento em que estdvamos passando pela pandemia mundial do novo

Coronavirus.

4.1 Classificagao

Com o intuito de responder ao objetivo geral, a pesquisa foi classificada como
um estudo exploratério, pois permitiu uma analise sobre o marketing digital praticado
em redes sociais e seu impacto no comportamento de compra de universitarios
durante a pandemia do novo coronavirus.

A pesquisa exploratoria € voltada para situacdes pouco exploradas e de dificil
previsdo na elaboracdo de hipéteses. Através de seus resultados € possivel ter
maior familiaridade com o tema que dardo suporte a construcdo de conceitos.
Segundo Gil (2008, p.46), esse tipo de pesquisa se adequa facilmente a
levantamentos bibliograficos e documentais, entrevistas ndo padronizadas e estudo
de caso.

A técnica utilizada nesse estudo exploratorio foi o estudo de caso, que “se
dedica a estudos intensivos do passado, presente e de interagbes ambientais de
uma (ou de algumas) unidades sociais: individuo, grupo, instituicdo, comunidade.”
(MARTINS, 1994, p.4). Seu foco esta em verificar situagbes atuais, em que 0S
comportamentos ndo podem ser alterados. Os procedimentos adotados foram a
pesquisa bibliogréfica e o levantamento de campo.

De acordo com Gil (2008, p.69), a pesquisa bibliografica € desenvolvida a

partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
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cientificos. Foi utilizado como embasamento tedrico materiais de fontes confiaveis
que versam sobre os conteudos abordados da pesquisa, com o intuito de
proporcionar familiarizacdo com os conceitos e fundamentar a analise dos
resultados.

O levantamento de campo que GIL (2008, p.74) define como:

As pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se
a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as
conclusdes correspondentes dos dados coletados.

Em relagcdo ao método cientifico utilizado na pesquisa, o0 método indutivo
“parte do particular e coloca a generalizagdo como um produto posterior do trabalho
de coleta de dados particulares” (GIL, 2008, p.10). Esse método é o mais indicado
para investigacdes na area de Ciéncias sociais.

De acordo com a natureza dos dados coletados, trata-se de uma pesquisa
que possui carater quantitativo. A pesquisa quantitativa utiliza dados estatisticos
para a analise das informacdes colhidas, fazendo uso de dados, indicadores e
tendéncias observaveis (GIL, 2008). A abordagem qualitativa foi efetivada através
da aplicacdo de questionario estruturado, composto por perguntas dicotbmicas e de
multipla escolha.

4.2 Procedimentos

Para alcancar o objetivo da pesquisa, foi feito um estudo bibliogréfico
utilizando materiais ja publicados em livros, artigos, revistas e sites na internet com o
intuito de obter informacBes que sirvam para a compreensdo dos principais
conceitos trabalhados na pesquisa.

Através da pesquisa bibliogréfica foi feita uma breve andlise sobre a evolucdo
do marketing até chegarmos ao marketing digital. Além disso, foi apresentando o
conceito do marketing digital e caracterizado as principais acdes que o integram.

Dentre as a¢cOes do marketing digital, temos as midias sociais, que envolvem
redes sociais, blogs e sites colaborativos. No trabalho em questdo buscou-se
analisar as principais redes sociais utilizadas no Brasil, expondo seus principios
recursos e, através de dados secundarios utilizando levantamento de dados proprio,

foi verificada qual a rede social mais utilizada entre os alunos do curso de
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Administracdo da UEFS quais recursos de redes sociais motivaram compras on-line
entre os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021 e quais 0s principais
produtos adquiridos neste intervalo de tempo.

Ciente dos principais recursos disponiveis nas redes sociais mais utilizadas
no Brasil, foi feita uma andlise sobre as seguintes estratégias: anuncios pagos,
influenciadores digitais e a importancia da presenca em redes sociais para
empresas. No levantamento de dados foi verificado que algumas dessas estratégias
motivaram compras durante o periodo estudado.

Com o objetivo de verificar o volume de compras on-line durante a pandemia,
foi questionada a quantidade média de compras realizada pelo estudante antes do
periodo de pandemia e durante esse periodo, com as informa¢cdes foi possivel
analisar se houve aumento ou redugédo do volume de compras on-line realizada por
esses estudantes. Todos os dados colhidos através da pesquisa bibliografica e do

levantamento de dados possibilitaram o alcance do objetivo geral da pesquisa.

4.3 Universo e amostragem

O universo da pesquisa foi composto por 464 estudantes do curso de
graduacdo em Administracdo da Universidade Estadual de Feira de Santana
matriculados do primeiro ao décimo semestre.

A amostra é o subconjunto do universo. Dentre os tipos de amostra, nesta
pesquisa sera utilizada a amostragem probabilistica. De acordo com Oliveira (2018,
p. 18) “a amostragem probabilistica permite inferéncias ou indu¢des sobre a
populagdo com base em uma determinada amostra”, ou seja, é possivel generalizar
oS resultados obtidos com a pesquisa para a populagdo. O tipo de amostra
probabilistica utilizada sera a aleatdria simples. Nesse tipo de amostragem “cada
elemento da populagdo tem a mesma probabilidade de pertencer a amostra”
(BARBETTA, 2002, p.45).

Para o célculo da amostra foi utilizada a metodologia apresentada por

BARBETTA (2002, p. 60). O erro amostral toleravel foi de 5%, que resultou em uma
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amostra de 214,81, ou aproximadamente 215 alunos. Segue abaixo demonstracéo
do célculo da amostra:

N: nimero de elementos da populacéo;

n: numero de elementos da amostra;

nO: primeira aproximacao para o tamanho da amostra;

EO: erro da amostra toleravel (que para essa pesquisa foi 5%, ou seja 0,05).

Formulas utilizadas:

n0 = 1/E20
n=(N*no) /(N + no)
Demonstracédo do calculo:
n= 1/ (0,05)? => n=400 estudantes
n= (464*400)/ (464+400)

n=185.600/864
n=214,81 alunos

Porém, houve uma baixa adesdo dos estudantes ao questionario, 0 que
resultou em apenas 124 respostas. Como justificativa podemos considerar o estado
de pandemia que resultou na suspensao das aulas presenciais, fazendo com que o0s
guestionarios tivessem que ser compartilhados de forma on-line.

Com relacédo ao pré-teste, Lakatos e Marconi (2003, p. 165) informam que é
"suficiente realizar a mensuracao em 5 ou 10% do tamanho da amostra”. O trabalho
em questdao compartilhou a pesquisa com 11 estudantes para efeito de teste
preliminar. A aplicagdo do pré-teste é importante pois € capaz de demonstrar erros,
permitindo a correcdo antes da coleta de dados definitiva.

Os dados foram obtidos por levantamento préprio, com o emprego do método
survey, “as pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” (GIL, 2008, p.55).

O meio utilizado para o levantamento das informacdes foi 0 questionario com

abordagem quantitativa, estruturado com perguntas do tipo fechadas. As perguntas
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utilizadas séo classificadas como dicotdbmicas, quando ha apenas duas alternativas
de resposta e mdltipla escola, no qual cada pergunta tem trés ou mais respostas
possiveis.

O questionario foi elaborado utilizando a ferramenta Google Formularios e foi
gerado um link fornecido pela prépria plataforma e compartilhado entre os alunos do
curso de Administragdo em grupos na plataforma WhatsApp e disponibilizado no
Sagres, portal do aluno atualmente utilizado pela UEFS. O questionario ficou
disponivel entre os periodos de 03/05/2021 a 13/05/2021.

O questionario foi separado em trés etapas. A primeira etapa buscou colher
informacdes acerca dos dados demogréficos, como idade, género, faixa etaria e
estado civil. Os dados colhidos servirdo para caracterizar quem sao 0s estudantes
do curso de administragdo da UEFS.

A segunda etapa do questionario buscou verificar o comportamento de
compra do universitario antes de durante a pandemia do novo Coronavirus, de forma
a perceber se houve aumento ou reducdo de compras durante esse periodo. Além
disso, buscou verificar qual item houve maior volume de compras durante o periodo
estudado.

A terceira etapa do questionario visou analisar o uso de redes sociais e se
alguma das estratégias de marketing digital utilizadas nas redes sociais influenciou
compras on-line durante o periodo estudado. Com a analise dos resultados obtidos
com o questionario foi possivel responder se o marketing digital nas redes sociais
possui alguma influéncia na decisdo de compra on-line do consumidor universitario
durante a pandemia do covid-19.

Para tabular os resultados foi utilizado o servigo de formulérios do Google que
tabula os dados de forma mecanica, disponibilizando graficos que facilitam a analise
das informacdes. Na etapa de analise, as informacdes colhidas foram interpretadas

utilizando com base a pesquisa bibliografica realizada anteriormente.



54

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa, que foram
obtidos através de questionario com nove perguntas dicotdbmicas e sete de multipla
escolha, aplicado aos estudantes do curso de Administracdo na Universidade
Estadual de Feira de Santana entre os periodos de 03/05/2021 a 13/05/2021.

5.1 Dados demogréficos dos respondentes

Os dados demograficos possibilitaram colher informagfes sobre o estudante
de Administracdo da Universidade Estadual de Feira de Santana, conhecendo suas
principais caracteristicas, como género, faixa etaria, estado civil e renda familiar. As
informagdes obtidas serdo utilizadas posteriormente sendo correlacionadas com

outras respostas obtidas com a pesquisa em questao.

Tabela 2 - Dados demogréaficos

Género Quantidade %
Masculino 45 63,70%
Feminino 79 36,30%

Outros 0 0

Faixa Etaria Quantidade %

Menor que 18 anos 0 0%
De 18 a 21 anos 19 15,30%
De 22 a 30 anos 89 71,80%
De 31 a 40 anos 13 10,50%
De 41 a 50 anos 2 1,60%

Acima de 50 anos 1 0,80%




Estado Civil Quantidade %
Solteiro 104 83,90%
Casado 19 15,30%
Divorciado 1 0,80%

Vidvo 0 0%

Renda mensal familiar Quantidade %
Até 1 salario minimo 27 21,80%
De 1 a 3 salarios minimos 70 56,50%
De 3 a 6 salarios minimos 14 11,30%
De 6 a 9 salarios minimos 8 6,50%

Mais de 9 salarios minimos 5 4%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Foram obtidas 124 respostas, que correspondem a aproximadamente 27% da
populacdo de estudantes matriculados no semestre de 2020.1. Do total de
respostas, 64% foram do género feminino e 36,3% foram do género masculino, nao
houve escolhas para a opc¢ao "outros". Com os dados obtidos podemos considerar

que ha um maior nimero de estudantes do género feminino matriculados do que

estudantes do género masculino.
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Através dos dados colhidos é possivel inferir que a maioria dos estudantes do

curso de administragéo tem idade entre 22 a 30 anos, sao solteiros e possuem renda

familiar de um salario até trés salarios minimos. Foi questionado sobre a renda

familiar do estudante e ndo apenas a sua renda individual pois nem todos estes

jovens ainda estdo iniciando sua vida profissional, ndo tendo renda pessoal para

custear seu consumo, dependendo de seus responsaveis legais para isso.
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5.2 Analise do comportamento de compra on-line do estudante do curso de

Administracéo

De acordo com as informagdes obtidas com a pesquisa, percebe-se que 96%
dos estudantes do curso de Administracdo ja realizaram compras on-line antes da
Pandemia de Covid-19. Apenas cinco estudantes realizaram sua primeira compra
on-line durante a pandemia.

Com as medidas de isolamento social ndo s6 as empresas tiveram que
adequar aos meios digitais, mas também os consumidores precisaram utilizar da
internet para adquirir bens e servicos. Alguns desses consumidores ainda nao
tinham realizado sua primeira compra on-line, € 0 mesmo caso dos 4% de alunos do

curso de Administragao.

Gréfico 2 - Sua primeira compra na internet foi durante a pandemia?

® Sim

@ Na3o, ja comprei na internet antes

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A quinta questdo versa sobre a média de compras on-line antes do periodo de
pandemia. Caracterizava-se como compras on-line aquelas realizadas através de
sites ou aplicativos de delivery e marketplace.

98 alunos informaram que realizavam de uma a trés compras on-line antes da
pandemia do novo Coronavirus, enquanto 11 alunos informaram que nao realizavam
compras via internet. Apenas 10 alunos disseram realizar entre quatro e seis
compras mensais utilizando meios digitais e quatro alunos fizeram mais de nove
compras on-line. Um aluno disse que sua média de compras online variava de entre

sete e nove.
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Os dados demonstram que o estudante de Administracdo da UEFS ja tinha o
habito de realizar compras utilizando meios digitais, sendo que a maioria deles nao
realizava mais de trés compras mensais. Ainda assim, havia aqueles que ndo eram

adeptos as compras através da internet.

Gréfico 3 - Antes da pandemia, em média, qual era a sua frequéncia de compras na internet por més?
(Considere compras na Internet como compras em Site/App de delivery, Marketplace como mercado
livre, americanas, Amazon, etc).

@ Nao realizava compras on-line
@ De 1a3compras por més

De 4 a 6 compras por més
@ De 7 a9 compras por més

@® Mais de 9 compras por més

79,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A sexta questdo versa sobre a média de compras on-line antes do periodo de
pandemia. Como na questdo anterior, caracterizava-se como compras on-line
aguelas realizadas através de sites ou aplicativos de delivery e marketplace. O
namero de estudantes que informaram que realizavam uma a trés compras on-line
reduziu para 77, enquanto aumentou para 30 o numero daqueles que disseram
comprar via internet entre quatro a seis vezes ao més. Também percebemos que
houve uma reducdo daqueles que disseram néo realizar compras on-line antes da

pandemia.
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Graéfico 4 - Com a pandemia, em média, qual a sua frequéncia de compras na internet por més?
(Considere compras na Internet como compras em Site/App de delivery, Marketplace como mercado
livre, americanas, Amazon, etc).

4,8% 5,6%

3,2%

@ Nao realizava compras on-line
@ De 1a 3 compras por més
De 4 a € compras por més
@ De 7 a8 compras por més
@ Mais de 9 compras por més

62,1%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A oitava questdo buscou verificar quais os itens mais comprados através de
meios digitais, a questdo possibilitava a escolha de apenas uma das alternativas.
Consumo rapido como alimentos e bebidas via delivery foi o mais escolhido, com 49
alunos escolhendo essa opcédo. 16 alunos disseram que compraram livros e 13

alunos optaram pelos eletrénicos, enquanto 11 pessoas compraram vestuario.

Gréfico 5 - Das categorias abaixo, qual categoria vocé passou a comprar mais na internet
considerando o momento da pandemia?

50

40

30

20

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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5.3 Andlise acerca do uso de redes sociais pelo estudante do curso de

Administracéo

A nona questdo se enquadra como dicotdbmica e buscou verificar se 0s
discentes do curso de Administracdo utilizam redes sociais. Devido a situacdo de
pandemia 0s questionarios tiveram que ser compartiihados de forma on-line,
principalmente utilizando as redes sociais. Mas, com o objetivo de buscar respostas
de alunos que nao estdo presentes nesse tipo de canal de comunicacao, o link da
pesquisa foi disponibilizado também no portal Sagres, porém nao houve alunos que
declararam nédo utilizar redes sociais.

Como a maioria das respostas colhidas foram de estudantes entre 18 e 40
anos, pode-se considerar que possuem mais familiaridade com as ferramentas
tecnoldgicas e sdo mais adeptos ao uso de midias sociais, 0 que justifica o resultado

da nona questdo abordada na pesquisa.

Gréfico 6 - Vocé utiliza redes sociais?

® Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A décima questdo foi de multipla escolha e tinha o objetivo de verificar quais
as redes sociais mais utilizadas pelos estudantes, ndo havia limite de alternativas a
serem marcadas.

Conforme dados apresentados anteriormente sobre a pesquisa da We Are
Social em parceria com a Hootsuite (2021), no Brasil as midias sociais com maior
média de horas mensais de acesso sao YouTube, WhatsApp, Facebook e

Instagram, nesta ordem.
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Porém, as informacgfes divergem sobre o ranking apresentado na pesquisa
citada, pois o YouTube que foi considerada a rede social com maior nimero de
acessos ocupa o terceiro lugar no trabalho em questdo e o WhatsApp é a midia
social que ocupa o topo da lista, com 115 estudantes a escolhendo como a mais
acessada. O Facebook também perde sua colocacgéo para o Instagram que ocupa o
segundo lugar de acordo com os dados desta pesquisa.

O LinkedIn, rede social profissional, teve destaque com 16,9% dos discentes
a escolhendo como a rede social que mais utiliza, o dado pode ser justificado pois a
amostra foi composta por estudantes que estéo iniciando sua carreira profissional e

veem a plataforma como um ambiente para interagir com outros profissionais e

empresas.
Gréfico 7 - Quais as redes sociais que mais utiliza?
Whatsapp
Instagram
YouTube
Facebook
LinkedIn
Twitter
Pinterest
Snapchat
0 25 50 75 100 125

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A décima primeira questdo € caracterizada como dicotbmica e buscou
verificar se 0s alunos passaram mais tempo em redes sociais entre 0os periodos de
marco de 2020 a marco de 2021, periodo em que estavamos enfrentando a
pandemia de Covid-19, no qual inicialmente as aulas presenciais foram suspensas e
muitas empresas aderiram ao home office.

Estar mais tempo em casa, em alguns casos sem demandas académicas ou

profissionais, a busca por informacfes devido a situagdo atual de pandemia e o
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fechamento dos comércios justifica a resposta dos 105 alunos que informaram que
durante o periodo estudado passaram mais tempo nas redes sociais.

Os 18 alunos que declararam nao ter passado mais tempo nas redes sociais
estdo distribuidos entre homens e mulheres, a maioria deles com idade entre 22 a
30 anos. Houve um respondente que deixou a décima primeira questao em branco.

Com base nos dados obtidos pode-se concluir que houve aumento no tempo
de acesso as redes sociais em comparacdo com periodos anteriores ao més de
margo de 2020.

Gréfico 8 - Entre os periodos de marco de 2020 e mar¢o de 2021 vocé acredita ter passado mais
tempo em redes sociais em comparacao a periodos anteriores?

® Sim
® N:zo

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A décima segunda questdo buscou analisar se 0s estudantes realizaram
compras on-line de produtos indicados por digital influencer. Com os dados obtidos é
possivel notar que apenas 39,5% dos alunos disseram ter sido influenciados pelo
marketing digital praticado por influenciadores digitais, informacédo que diverge da
pesquisa realizada pela Nielsen Company (2019), citada anteriormente que diz que
73% dos consumidores ja adquiriram bens por indicacao desses profissionais.

Porém, esses estudantes podem ter sido estimulados atraves de publicidades
subliminares e ndo perceberam que os produtos adquiridos por eles foram vistos em
redes sociais sendo mostrados de forma casual por influenciadores digitais.
Lindstorm (2017, p.43) descreve a publicidade subliminar “como mensagens
subconscientes transmitidas pelos publicitarios em uma tentativa de nos atrair para

um produto, ela é muito mais predominante do que as pessoas imaginam.” Nesse
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tipo de publicidade, logomarcas ndo sdo expostas de forma escancarada e o
consumidor ndo sabe que esta vendo uma campanha publicitaria.

Mesmo com 0s neurdnios-espelho, citado anteriormente, e as publicidades
subliminares que podem ser relacionados com a eficacia do digital influencer, 75

estudantes disseram que nao sao influenciados por esses profissionais.

Grafico 9 - Considerando os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021, vocé realizou compras
on-line de produtos indicados por digital influencer?

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A décima terceira questdo tinha o intuito de verificar se os discentes
realizaram compras on-line provenientes de publicacbes de empresas que
acompanham nas redes sociais. Os resultados da pesquisa apontaram que 79
alunos disseram que realizaram compras apos ter contato com o marketing digital
praticado por empresas, enquanto 44 alunos disseram que nao foram influenciados.
Um aluno néo respondeu a décima terceira questao.

O resultado reforga as informagfes apresentadas no referencial tedrico, que,
de acordo com Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p. 42) o conhecimento e
sentimentos em relacdo a determinadas marcas é um dos fatores que influenciam a
decisdo de compra.

Os internautas ja tém o habito de acompanhar empresas em midias sociais,
em busca de informag¢des ou porque comungam com os valores da marca. Essa
proximidade possibilita que a marca seja lembrada quando o consumidor sente a

necessidade de um bem. Através dos dados da pesquisa em questdo podemos
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concluir que a maioria da amostra realizou compras on-line apos ter contato com o

marketing digital praticado em redes sociais com empresas.

Gréfico 10 - Considerando os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021, vocé realizou compras
on-line apo6s ver publicages de empresas que acompanha nas redes sociais?

® sSim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A décima quarta questdo buscou analisar se o universitario do curso de
Administracdo realizou compras on-line apos clicar em andncios pagos veiculados
em redes sociais. Mais da metade dos alunos informaram que nao realizaram
compras on-line através de anuncios pagos, enquanto apenas 48 entrevistados
escolheram a opgao “sim”, concordando com a questao.

Os resultados demonstram que a estratégia de marketing digital utilizando
anuncios pagos veiculados em redes sociais ndo se mostram efetivas para a maioria
dos respondentes da pesquisa. Isso pode ser justificado porque as pessoas ainda
possuem certa rejeicdo em relacdo a esse tipo de acdo. Atualmente o consumidor
nao precisa ver o anuncio até o final, pois as midias sociais permitem que ele pule o
anuncio e até mesmo informe que ndo tem interesse no tipo de conteddo
apresentado. Essas facilidades criam a necessidade de anincios que se apresentem

de forma mais atraente para esses usuarios.
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Graéfico 11 - Considerando os periodos entre marco de 2020 e mar¢o de 2021, vocé realizou compras
on-line ao clicar em andncios pagos veiculados em redes sociais (Facebook Ads, Instagram Ads,
YouTube Ads, etc.)

® sim
® Nzo

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A penudltima questdo buscou identificar se 0s respondentes realizaram
compras on-line apds outros consumidores divulgarem suas experiéncias com o item
em redes sociais. Através da analise dos resultados foi percebido que 65 alunos
realizaram compras apos de ter contato com o compartilhamento de informacdes por
outros usuarios de redes sociais, enquanto 57 discentes marcaram a opg¢ao “nao”.
Dois estudantes ndo responderam a penultima questao.

O resultado evidencia a importancia do Marketing boca a boca, que nada
mais é do que o compartilhamento de informacdes entre internautas. Conforme
Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p. 42) pontuaram em sua obra, Marketing 4.0, a
opinido de amigos e familiares ocupa a segunda posi¢ao no ranking dos fatores que
influenciam as decisdes de compra.

Vale ressaltar que a questéo buscou analisar se o consumidor foi influenciado
por pessoas ndo publicas, seja através de comentarios, recomendacdes ou
utilizando os recursos disponiveis em redes sociais para compartilhar sua percepgéo
sobre a marca ou o produto. De acordo com Cobra (2009, p. 174) “a recomendacéo
boca a boca é a propaganda mais encorajadora para estimular compradores
hesitantes”. Ou seja, ver que outros consumidores adquiriram o produto e se
sentiram satisfeitos com a compra o consumidor pode se sentir mais encorajado a

finalizar a compra, o que justifica o resultado da pesquisa, de que 53,3% dos
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respondentes realizaram compras on-line apés consumidores divulgarem em suas

redes sociais suas experiéncias com o produto/servico.

Gréfico 12 - Considerando os periodos entre margo de 2020 e margo de 2021, vocé realizou compras
on-line apés consumidores divulgarem em suas redes sociais suas experiéncias com o
produto/servigo (entenda por consumidor pessoas nao publicas)?

® Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Por fim, a dltima questdo do questionario buscou verificar qual recurso de
redes sociais que corroborou para que o estudante realizasse alguma compra on-
line no periodo estudado. A questao era de multipla escolha e permitia a selecdo de
apenas uma das alternativas. Dos resultados obtidos, 48 pessoas selecionaram a
opcgao “stories” e 25 alunos marcaram a opgao “nenhuma das alternativas”.

Videos longos e publicagbes em imagem tiveram o mesmo resultado, ambos
com 14 alunos respondendo que realizaram compras on-line sob a influéncia desses
recursos. Treze alunos disseram que foram influenciados por anudncios pagos,
enquanto dez disseram que foram influenciados por videos curtos.

Os resultados da questao possibilitaram verificar que a ferramenta “stories” é
a que apresenta maior eficacia no que tange a influéncia dos consumidores

universitarios do curso de Administracdo da UEFS.
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Graéfico 13 - Se tratando de redes sociais, 0 marketing digital praticado em qual recurso ja lhe
influenciou a realizar uma compra on-line?

@® Stories
@ Publicagdes no feed - Imagens

Publicagées no feed - videos
curtos

@® Anuncios pagos

@ Videos longos (YouTube,
IGTV,etc.)

@ Nenhuma das opcdes

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

5.4 Relagédo entre variaveis

A partir de agora a pesquisa buscara caracterizar o perfil dos estudantes que
sdo mais sensiveis as estratégias de marketing digital citadas na pesquisa. Para
isso, serdo feitas analises quanto a idade, género e outras variaveis importantes ao
estudo.

Comparando as respostas obtidas sobre a média de compras antes e durante
a pandemia foi percebido houve uma reducédo da quantidade de respondentes que
marcaram que nao realizaram compras on-line ou que compraram de um a trés
produtos, em contrapartida, houve o aumento das respostas para as opcdes de
quatro a mais de nove compras por més.

Analisando a frequéncia de compras on-line mensais por género, foi notado
que as mulheres realizam mais compras on-line do que os homens, sendo que sua
maioria realizou de uma a trés compras. A maioria das mulheres entrevistadas
aumentaram seu volume de compras de uma a trés para quatro a seis e outras
passaram a adquirir mais itens on-line, sendo que 13 pessoas do género feminino
nao alteraram seu consumo on-line com a pandemia do novo Coronavirus.

A partir das respostas dos alunos do género masculino é possivel notar que

os alunos que realizavam de uma a trés compras aumentaram seu volume de
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aquisicdo para quatro a seis produtos. Aqueles estudantes que nado realizavam
compras on-line ou que faziam mais de nove compras por més nao alteraram seu
comportamento.

Com a andlise dos dados ficou evidente que 79 estudantes ndo alteraram seu
volume de compras, enquanto cinco alunos reduziram a quantidade de itens
comprados durante a pandemia. Vale ressaltar que 0 momento de pandemia
impactou economicamente muitas familias, e alguns estudantes ainda né&o iniciaram
sua carreira profissional e dependem financeiramente de bolsas de estagio.

Com isso, podemos concluir que houve um aumento do volume de compras
utiizando meios digitais, principalmente entre as mulheres, o que pode ser
justificado devido as medidas de isolamento social que culminou no fechamento dos
estabelecimentos comerciais com o0 intuito de restringir a propagacado do

Coronavirus.

Tabela 3 - Frequéncia de compra on-line durante a pandemia por género

Com a pandemia, em média, qual a sua

frequéncia de compras na internet por Feminino Masculino
més?
Antes Depois Antes Depois
De 1 a 3 compras por més 60 46 38 31
De 4 a 6 compras por més 6 19 4 11
De 7 a 9 compras por més 1 4 0 0
Mais de 9 compras por més 2 4 2 2
N&o realizo compras on-line 10 6 1 1
Total Geral 79 79 45 45

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A analise sobre a influéncia de acbes de marketing digital utilizada em redes
sociais sobre o comportamento de compra dos estudantes homens permite concluir
gue aqueles com idade entre 18 a 30 anos sdo os mais influenciados, sendo que sao
mais adeptos a publicagbes de empresas que acompanha em redes sociais e a
metade dos entrevistados também dao credibilidade a experiéncias de outros

consumidores.
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Tabela 4 - Relacdo entre acdes de marketing digital x idade x género masculino

Considerando os periodos entre marco de 2020 e margo de 2021,
vocé realizou compras on-line de produtos indicados por digital

influencer?
Nao Sim
Menor que 18 anos 0 0
De 18 a 21 anos 4 2
De 22 a 30 anos 28 5
De 31 a 40 anos 3 1
De 41 a 50 anos 2 0
Acima de 50 anos 0 0
Total geral 37 8
Considerando os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021,
vocé realizou compras on-line apés ver publicacdes de empresas
que acompanha nas redes sociais? N&ao Sim
Menor que 18 anos 0 0
De 18 a 21 anos 2 4
De 22 a 30 anos 14 19
De 31 a 40 anos 2 2
De 41 a 50 anos 1 1
Acima de 50 anos 0 0
Total geral 19 26

Considerando os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021,

vocé realizou compras on-line ao clicar em anincios pagos

veiculados em redes sociais (Facebook Ads, Instagram Ads, N&o Sim
YouTube Ads, etc.)

Menor que 18 anos 0 0
De 18 a 21 anos 3 3
De 22 a 30 anos 21 12
De 31 a 40 anos 3 1
De 41 a 50 anos 2 0

Acima de 50 anos 0 0

Total geral 29 16

Considerando os periodos entre marco de 2020 e margo de 2021,
vocé realizou compras on-line ap6s consumidores divulgarem em
suas redes sociais suas experiéncias com o produto/servi¢co N&o Sim




(entenda por consumidor pessoas nao publicas)?
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Menor que 18 anos 0 0
De 18 a 21 anos 3 3
De 22 a 30 anos 16 15
De 31 a 40 anos 0 4
De 41 a 50 anos 2 0

Acima de 50 anos 0 0

Total geral 21 22

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A andlise da influéncia das estratégias de marketing digital sobre o

comportamento de compra de estudantes do género feminino permite concluir

metade das mulheres entrevistadas com idade entre 18 e 30 anos sao sensiveis ao

marketing digital realizado por digital influencer e a maioria das respondentes

informou que realizaram compras on-line sob influéncia de publicacées de empresas

e o compartilhamento de informacgdes por consumidores nas redes sociais.

A comparacao dos resultados obtidos permite concluir que as mulheres s&o

mais propensas a realizar compras devido a influéncia de estratégias de Marketing

Digital.

Tabela 5 - Relacgéo entre ag6es de marketing digital x idade x género feminino

Considerando os periodos entre mar¢co de 2020 e marc¢o de 2021,
vocé realizou compras on-line de produtos indicados por digital

influencer?

N&o Sim

Menor que 18 anos 0 0

De 18 a 21 anos 7 6
De 22 a 30 anos 25 31

De 31 a 40 anos 5 4

De 41 a 50 anos 0 0

Acima de 50 anos 1 0
Total geral 38 41

Considerando os periodos entre marco de 2020 e margo de 2021,
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voceé realizou compras on-line apés ver publicac6es de empresas N&o Sim
que acompanha nas redes sociais?

Menor que 18 anos 0 0
De 18 a 21 anos 3 10
De 22 a 30 anos 19 36
De 31 a 40 anos 2 7
De 41 a 50 anos 0 0
Acima de 50 anos 1 0
Total geral 25 53
Considerando os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021, Género
voceé realizou compras on-line ao clicar em andncios pagos
veiculados em redes sociais (Facebook Ads, Instagram Ads, Néao Sim
YouTube Ads, etc.)
Menor que 18 anos 0 0
De 18 a 21 anos 6 7
De 22 a 30 anos 36 20
De 31 a 40 anos 4 5
De 41 a 50 anos 0 0
Acima de 50 anos 1 0
Total geral 47 32
Considerando os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021, Género
vocé realizou compras on-line apés consumidores divulgarem em
suas redes sociais suas experiéncias com o produto/servi¢co Néao Sim

(entenda por consumidor pessoas nao publicas)?

Menor que 18 anos 0 0
De 18 a 21 anos 5 8
De 22 a 30 anos 26 30
De 31 a 40 anos 4 5
De 41 a 50 anos 0 0

Acima de 50 anos 1 0

Total geral 36 43

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Ao analisar quais produtos foram mais comprados, comparando por género,
percebe-se que muitas mulheres realizaram compras em aplicativos de alimentos e

bebidas delivery, o que pode ser justificado pelo fechamento dos comércios devido a
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pandemia. As mulheres também realizaram compras on-line de vestuario, livros,
cosmeéticos, eletrénicos e oito delas responderam que néo realizaram compras on-
line durante o periodo estudado.

Os respondentes do género masculino também responderam que realizaram
compras em aplicativos de delivery para consumido rapido, também adquiriram livros
e eletrbnicos. Apenas um homem informou que nao realizou compras on-line entre

os periodos de margo de 2020 e marco de 2021.

Tabela 6 - Relacdo entre categorias mais compradas e género

Das categorias abaixo, qual categoria vocé passou a comprar mais Feminino Masculino
na internet considerando o momento da pandemia?

Alimentos/ Bebidas (Consumo rapido - Delivery) 32 17
Alimentos/ Bebidas (Supermercados - Sites, Apps) 3 2
Artigos Esportivos 0 2

Casa e Decoragéo 3 0

Cosméticos 6 0

Eletronicos 6 7

Entretenimento 1 2

Farmécia 0 1

Informatica 1 2

Itens de Escritorio 1 0

Livros 8 8

N&o realizei compras on-line durante a pandemia 6 1
Outros 3 1

Vestuario 9 2

Total Geral 79 45

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

5.5 Analise consolidada

Com os resultados obtidos é possivel concluir que as redes sociais mais
usadas pelo estudante do curso de Administracdo da UEFS s&o Instagram e
WhatsApp. As estratégias de marketing digital que mais influenciam no seu

comportamento de compra sao publicagbes de empresas que acompanham nas
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redes sociais e a indicacdo de consumidores conhecidos e desconhecidos, e seu
impacto sobre o estudante varia de acordo com o género, sendo as mulheres o
publico mais sensivel as acfes de marketing. Além disso, 0 recurso que mais
motivou compras on-line foi o stories. Também foi percebido que houve aumento do
volume de compras on-line durante a pandemia e que os produtos mais comprados
foram alimentos e bebidas de consumo rapido, livros e eletrénicos. Abaixo, na tabela
7, sera apresentada de forma resumida uma analise dos principais resultados

alcancados com a pesquisa:

Tabela 7 - Analise consolidada

Relato de aumento das horas diarias de uso das redes sociais

85,40%
Redes sociais mais usadas
WhatsApp 92,70%
Instagram 87,10%
Recurso gue mais influenciou compras on-line
Stories 38,70%
Nenhuma das opcdes 20,20%
Estratégias mais efetivas
Influenciador digital 39,50%
Publicacdes de empresas 64,20%
Anuncios pagos 38,70%
Marketing boca a boca 53,30%
Volume de compras on-line mensais
<16,9% 1 a 3 compras
>16,1% 4 a 6 compras
> 2,4% 7 a 9 compras
>1,6% Mais de 9 compras
<3,3% N&o realizo compras on-line

Volume de compras on-line mensais

Alimentos/ Bebidas (Consumo rapido - Delivery)
Livros
Eletrbnicos

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve o objetivo de verificar se o marketing digital
praticado nas redes sociais influenciou a decisdo de compra on-line dos alunos do
curso de Administragdo da Universidade Estadual de Feira de Santana entre os
periodos de margo de 2020 a margo de 2021, momento em que estavamos
passando pela pandemia do novo Coronavirus. Os resultados obtidos com a
aplicacao do questionario foram analisados de acordo com a pesquisa bibliografica
realizada anteriormente.

Foram apresentados conceitos do Marketing e sua evolugdo até chegarmos
ao Marketing Digital e as principais acdes que o integram, como: e-mail marketing,
marketing de contelddo, midias sociais, marketing viral, publicidade on-line e
pesquisa on-line. O trabalho em questdo buscou demonstrar estratégias utilizadas
nas redes sociais para conquistar novos clientes, fortalecer a marca e aumentar o
volume de vendas. As estratégias analisadas foram os anuncios em redes sociais,
os influenciadores digitais e a presenca de empresas nas redes sociais.

A pesquisa obteve 63,7% de respostas do género feminino e 36,3% do
género masculino, sendo que 71,5% do total da amostra informou que possuem
entre 22 31 anos. Mais da metade dos respondentes (83,9%) declararam o estado
civil de solteiros, com renda de até um salario (21,8%) e de um a trés salarios-
minimos (56,5%).

96% dos discentes ja realizaram compras on-line, enquanto 4% fizeram sua
primeira compra on-line entre os periodos de marco de 2020 e margco de 2021. O
aumento do consumo online é justificado pela pandemia que manteve lojas fisicas
fechadas, fazendo com que o consumidor aderisse aos meios digitais.

Com relacdo a média de compras mensais on-line realizadas antes e depois
da pandemia foi percebido que houve aumento dessa média de compras durante o
periodo, com 21 alunos que aumentaram seu habito de consumo on-line. Quatro
alunos realizaram sua primeira compra on-line durante o periodo estudado. Os
dados obtidos demostraram que a maioria dos estudantes entrevistados ja
realizavam compras on-line, porém com a pandemia o volume aumentou.

A maior incidéncia de compras durante a pandemia foi para alimentos e
bebidas de consumo rapido, via delivery. A maioria dos alunos do género masculino

e feminino escolheram essa opcéo, o0 que pode ser justificado pelo fechamento dos
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estabelecimentos comerciais. Uma parcela da amostra, de ambos 0s géneros,
informou que adquiriram livros e eletrénicos. Outra parcela das respondentes do
género feminino disse que investiram em vestuério.

Foi feito um levantamento dos principais recursos disponibilizados nas redes
sociais mais utilizadas no Brasil e foi percebido que possuem muitos recursos em
comum, algumas apenas mudam o nome dado ao recurso. Todos 0s respondentes
da pesquisa disseram que utilizam redes sociais e as mais utilizadas entre eles sao
Instagram e WhatsApp. Devido a pandemia, 85,4% dos estudantes disseram passar
mais tempo nas redes sociais, 0 que possibilita um maior contato com acdes de
marketing on-line. O recurso informado como maior influenciador de compras on-line
foi o Stories, ferramenta que possibilita a divulgacdo de videos curtos e fotos que
ficam disponibilizadas por 24 horas.

O questionario buscou verificar as estratégias de marketing digital que
possuem maior influéncia no comportamento de compra do estudante de
Administracdo. As estratégias analisadas foram andncios em redes sociais,
influenciadores digitais e a presenca de empresas nas redes sociais, além de buscar
entender como 0s estudantes reagem ao marketing boca a boca.

Foi percebido que as estratégias nas quais os estudantes demonstram serem
mais sensiveis sao as publicacdes de empresas que acompanham nas redes sociais
e a indicacdo de consumidores conhecidos e desconhecidos. Porém, as mulheres
demonstram ser mais sensiveis a todas as estratégias citadas. Um pouco mais da
metade dos estudantes que responderam a pesquisa disseram ter realizado
compras on-line devido a indicagao de influenciadores digitais, o que evidencia que a
influéncia desses profissionais pode variar de acordo com o género do publico.

Os influenciadores digitais tém sido bastante utilizados por organiza¢des que
desejam divulgar seus produtos para consumidores através das redes sociais.
Apesar disso, 60,5% dos alunos disseram ter realizado compras on-line sob
influéncia desses profissionais. Esse resultado pode ter ocorrido devido as
divulgagoes feitas pelo influenciador digital ser feita de forma mais subliminar, o que
pode ter sido um fator de influéncia, mas por sua caracteristica mais suave 0
estuante ndo percebeu que estava sendo influenciado.

Com relacdo aos anuncios pagos que sdo veiculados nas redes sociais,
61,3% dos discentes disseram que ndo foram influenciados por esse tipo de

estratégia de marketing digital, o0 que demostra que os anuncios ainda sdo vistos de
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forma negativa pelos usuarios, que com a facilidade das redes sociais, muitas vezes
preferem n&o visualizar as publicacdes de anuncios pagos.

Com a pesquisa € perceptivel que as mulheres costumam realizar mais
compras on-line do que os homens. Comportamento que sSe mostrou recorrente
mesmo durante a Pandemia. As mulheres foram as que demonstraram maior
aumento no nivel de compras durante a pandemia, antes a maioria fazia de uma a
trés compras mensais, com o Coronavirus algumas passaram a realizar mais de
quatro compras mensais. Alguns dos homens entrevistados também informaram que
realizavam de uma a trés compras por més e passaram a comprar de quatro a seis
vezes on-line, porém nao foi um aumento consideravel.

Com relagédo as hipoteses da pesquisa, foi confirmado que o estudante do
curso de Administragdo da Universidade Estadual de Feira de Santana é uma
populacdo em que seu comportamento possibilita contribuicdes importantes para
pesquisas. As informacfes colhidas permitiram constatar que o discente é
influenciado por agcdes de marketing digital praticado nas redes sociais.

Conclui-se que o estudante de Administracdo da UEFS aumentou seu
consumo durante a pandemia, sendo que a maioria dos bens a adquiridos foram de
alimentos e bebidas de consumo rapido, também houve uso de redes sociais, sendo
as mais utilizadas o WhatsApp e Instagram. As estratégias de marketing digital que
mais influenciou os estudantes foram as redes sociais empresariais e o marketing

boca a boca praticado por consumidores nas redes sociais.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO

Ol4, tudo bem? Vocé estd sendo convidado(a) a responder este questionario que
busca verificar a influéncia do marketing digital praticado nas redes sociais sobre o
seu comportamento de compra on-line. Os dados coletados serdo utilizados no
Trabalho de Conclusdo de Curso para a obtencdo do Grau de Bacharel em
Administracédo pela Universidade Estadual de Feira de Santana. A sua participacéo
serd totalmente andnima.

1. Qual o seu género?

() Masculino ( ) Feminino () Outro

2. Assinale opcéao correspondente a sua faixa etaria:
Menor que 18 anos

De 18 a 21 anos

De 22 a 30 anos

De 31 a 40 anos

De 41 a 50 anos

Acima de 50 anos

nmoow»

3. Qual o seu estado civil?
A. Solteiro
B. Casado
C. Divorciado
D. Viuvo

4. Qual a renda mensal de sua familia?
A. Até 1 salario minimo

De 1 a 3 salarios minimos

De 3 a 6 salarios minimos

De 6 a 9 salarios minimos

m©o O w

Mais de 9 salarios minimos

5. Sua primeira compra na internet foi durante a pandemia?
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A. Sim

B. N&o, ja comprei na internet antes

6. Antes da pandemia, em média, qual era a sua frequéncia de compras na internet
por més? (Considere compras na Internet como compras em Site/App de delivery,
Marketplace como mercado livre, americanas, Amazon, etc).

A. Nao realizava compras on-line
De 1 a 3 compras por més
De 4 a 6 compras por més

De 7 a9 compras por més

moow

Mais de 9 compras por més

7. Com a pandemia, em média, qual a sua frequéncia de compras na internet por
més? (Considere compras na Internet como compras em Site/App de delivery,
Marketplace como mercado livre, americanas, Amazon, etc).

A. Nao realizava compras on-line
De 1 a 3 compras por més
De 4 a 6 compras por més

De 7 a9 compras por més

moo®

Mais de 9 compras por més

8. Das categorias abaixo, qual categoria vocé passou a comprar mais na internet
considerando o0 momento da pandemia?
A. Eletronicos
Livros
Farmécia
Informética
Artigos Esportivos
Entretenimento

Cosmeéticos

I &G 1T moO0Ow

Vestuério

Automotivo

“

Itens de Escritério

K. Casa e Decoracao
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L. Alimentos/ Bebidas (Supermercados - Sites, Apps)
M. Alimentos/ Bebidas (Consumo rapido - Delivery)
N. Outros

O. Nao realizei compras on-line durante a pandemia

9. Vocé utiliza redes sociais?
( )Sim ( )Néo

10. Quais as redes sociais que mais utiliza?
A. Facebook

Instagram

Whatsapp

Twitter

Snapchat

LinkedIn

YouTube

Pinterest

I 0N mMUOW®

11. Entre os periodos de marco de 2020 e mar¢o de 2021 vocé acredita ter passado
mais tempo em redes sociais em comparacédo a periodos anteriores?
( )Sim ( )Nao

12. Considerando os periodos entre marco de 2020 e mar¢o de 2021, vocé realizou
compras on-line de produtos indicados por digital influencer?
( )Sim ( )Nao

13. Considerando os periodos entre marco de 2020 e mar¢o de 2021, vocé realizou
compras on-line apos ver publicacbes de empresas que acompanha nas redes
sociais?

( )Sim ( )Nao

14. Considerando os periodos entre marco de 2020 e marco de 2021, vocé realizou
compras on-line ao clicar em anudncios pagos veiculados em redes sociais

(Facebook Ads, Instagram Ads, YouTube Ads, etc.)
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( )Sim ( )Nao

15. Considerando os periodos entre marco de 2020 e mar¢o de 2021, vocé realizou
compras on-line apos consumidores divulgarem em suas redes sociais suas
experiéncias com o produto/servico (entenda por consumidor pessoas nao
publicas)?

( )Sim ( )Nao

16. Se tratando de redes sociais, 0 marketing digital praticado em qual recurso ja lhe

influenciou a realizar uma compra on-line?

A. Stories

B. Publicacdes no feed - Imagens

C. Publicacbes no feed - videos curtos
D. Anuncios pagos

E. Videos longos (YouTube, IGTV, etc.)
F. Nenhuma das opc¢des



