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RESUMO

O marketing virtual consiste em um novo modelo de a¢des estratégicas aplicadas aos meios
digitais para elevar a participacdo das empresas no mercado, com o objetivo de atrair, fidelizar
e satisfazer as necessidades dos clientes. O crescimento acelerado do uso da internet maximiza
a visdo dos clientes em potencial, e com a utilizac&o de técnicas necessarias para compreender
0s desejos e exigéncias dos consumidores se torna um alicerce relevante para alcancé-los. O
presente artigo tem como propdsito analisar a decisdo de compra dos consumidores brasileiros
diante da influéncia do marketing digital. Para realizacdo da pesquisa serdo utilizados
embasamentos tedricos de revistas e artigos cientificos com a elabora¢édo de um questionario
virtual com perguntas objetivas. Através dos resultados obtidos serd possivel afirmar se o
marketing digital influencia a decisdo de compra dos consumidores brasileiros.
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ABSTRACT

The virtual marketing consists of a new model of strategic actions applied to digital media to
increase the participation of companies in the market, with the objective of attracting, retaining
and satisfying the needs of customers. The accelerated growth of Internet use maximizes the
visibility of potential customers, and the use of techniques necessary to understand the desires
and demands of consumers becomes a relevant foundation for achieving them. The purpose of
this article is to analyze the purchase decision of brazilian consumers in the face of the influence
of digital marketing. To perform the research will be used theoretical bases of magazines and
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scientific articles with the elaboration of a virtual questionnaire with objective questions,
through the obtained results it will be possible to affirm if the digital marketing influences the

purchase decision of the brazilian consumers.

Keywords: Digital marketing. Consumer behavior. Buying decision.

1 INTRODUCAO

Somente durante 0 meio da década de 90 a internet de fato chegou ao Brasil. Embora
muito antes desse periodo ela se originou nos Estados Unidos e aos poucos foi se espalhando
pelo mundo até tornar-se a atual rede mundial dados. No Brasil poucas pessoas tiveram acesso
a internet no primeiro momento, ja que eram necessarios um computador e uma linha telefénica
para efetuar a conexdo. Entretanto a grande barreira de conexdo com o mundo estava se
rompendo. Para Kotler e Keller (2006, p. 11):

A revolugdo digital criou uma era da informagéo. A Era industrial caracterizou-se pela
producdo e pelo consumo em massa, por lojas abarrotadas de mercadorias, por
anuncios onipresentes e por grandes descontos. A Era da Informacéo promete levar a
niveis de produgdo mais precisos, a comunica¢des mais direcionadas e a uma
determinagdo de precos em bases mais consistentes. Além disso, grande parte dos
negdcios de hoje é efetuada por meio de redes eletrdnicas: intranets, extranets e a

Internet.

A internet ndo € apenas mais uma forma de publicitar um produto, ela € uma plataforma
interativa de comunicacdo que atende as necessidades das pessoas, sendo assim uma importante
maneira de explorar o perfil e desejo do consumidor. De acordo com Las Casas (2014) o uso
do marketing digital deve-se a inumeros beneficios proporcionados, entre eles o conforto de
pesquisar em qualquer lugar, a entrega em local solicitado, o custo mais baixo, a quantidade e
precisdo das informacdes e a possibilidade de coletar dados com mais detalhes.

Compreender o comportamento de consumidores deve ser uma base para alcanga-los,
formulando assim produtos que sejam atraentes e que influenciem sua decisdo de escolha no

momento da compra. Conforme Hawkins (2007, p. 4):
O campo comportamento do consumidor envolve o estudo de individuos, grupos ou
organizacdes e o processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de
produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e o impacto

que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade.



O perfil dos consumidores brasileiros indica a quantidade de tempo utilizado na internet,
muitas vezes buscando caracteristicas de determinado produto e classificagbes por outros
usudrios através de suas experiéncias. Estes sdo alguns principais pontos gque influenciam a
compra, em muitos casos ndo significa uma questao financeira ou da qualidade oferecida pelo
produto, mas o alcance de um status pessoal ou a influéncia de culturas e tradi¢fes familiares
fazem com que o consumidor opte por determinada marca ou produto.

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 34) “A conectividade nos fez
questionar muitas teorias dominantes e grandes pressupostos que haviamos aprendido sobre
consumidor, produto ¢ gestdo da marca”. Atualmente pode-se verificar diversos exemplos que
abalaram fortemente os paradigmas do marketing convencional, permitindo que o cliente
pudesse satisfazer de maneira imediata seu desejo momentaneo. Pode-se citar o exemplo das
empresas de streaming que transmitem informac6es continuas de multimidia, quando, ha pouco
tempo, as pessoas necessitavam alugar fitas VHS, DVDs, Blu-rays e CDs em lojas fisicas. A
forma como sdo vistos e como sdo apresentados os produtos convencional e virtualmente
mudou a fim de atrair o cliente e, de qualquer maneira, influenciar para que a compra seja feita
numa determinada loja. A internet € muito além de uma simples plataforma facilitadora para
propagar algo, é também o ambiente propicio a grandes compras. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 36) ainda relatam que “8 em cada 10 usuarios de smartphones nos Estados Unidos
fazem pesquisa dentro das lojas”, essa tendéncia modificou o comportamento dos consumidores
em todo o mundo.

Dentro deste conceito pode-se ainda explorar o uso do marketing mdvel, téo
amplamente utilizado em smartphones e tablets. A midia social tem desempenhado um novo
papel frente as limitacBes encontradas pelo comércio tradicional e sua area de alcance. A
utilizacdo da publicidade através das redes sociais digitais se tornou muito criativa e
complementa a propaganda tradicional. Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 148)
“O marketing de contetido ganhou popularidade nos ultimos anos € vem sendo anunciado com
o0 futuro da publicidade na economia digital”. Esta forma de alcancar o consumidor se torna
mais vantajosa em termos econdmicos e tem o seu papel de preservagdo ambiental, pois ndo
existe a necessidade de papelaria fisica como impressdo de panfletos, periodicos, flyers,
banners, cartazes e revistas.

O comportamento do consumidor diante de tamanho crescimento digital passa a ser foco
de estudos para muitos pesquisadores que tentam descobrir o que mais atrai os consumidores a
permanecer diante da internet e como os mecanismos do marketing virtual influenciam a

decisdo de compra. A internet oferece amplo campo para que os profissionais de marketing



atuem para influenciar o comportamento das pessoas que estdo navegando entre as redes
sociais, blogs, sites de lojas ou simplesmente pesquisando alguns assuntos de interesse. O fato
de que a maioria dos brasileiros estarem diariamente conectados, independentemente do tipo
de aparelho que estejam utilizando, torna a internet um campo de extremamente potencial de
vendas, pois conta com uma grande concentracdo de possiveis consumidores. Através de
produtos e servicos ofertados o marketing busca satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores. A partir deste conceito, é possivel visualizar alguns dos agentes influenciadores
do comportamento dos consumidores como 0s pessoais, ambientais, situacionais e de marketing
ou estimulo, que carregam em si uma parte do que a internet pode lhes proporcionar.

O presente artigo busca compreender como o marketing digital tem influenciado a
decisdo de compra do consumidor brasileiro nos ultimos anos apos a introducéo de tantas vias
facilitadoras para acesso a internet, como smartphones, tablets, computadores e televisores
smart.

O tema propde um entendimento acerca de até que ponto é possivel que o marketing
digital provoque a mudanca de comportamento de um consumidor frente a grande variedade de
produtos que compde o que ele tem buscado. Conhecer o campo virtual onde a empresa atua
favorece seu desempenho, uma vez que 0os consumidores tém, cada vez mais, acessado 0s
ambientes virtuais em busca de produtos e servigos, ja a partir do ano de 2017, constatou-se que
“57,8% dos domicilios brasileiros possuem acesso a internet” (SANTOS, 2018, on-line), o que
beneficia o trabalho de marketing mais agressivo com um alcance mais amplo do objetivo de
qualquer empresa, que é o resultado em lucros com as vendas de seus produtos e servicos.

Ainda que o Brasil tenha dimensdes continentais e a diversidade de pessoas seja grande,
0 estudo busca, de forma generalizada, compreender um ponto em comum que possa delimitar
0 desejo do consumidor por uma determinada marca, produto ou servi¢o e informar as empresas
da necessidade de estarem atentas quanto as informacdes disponibilizadas na internet, pois
conforme Garcia (2012, on-line) “O consumidor brasileiro da importancia cada vez maior as
informacdes disponibilizadas sobre produtos e servicos na web e usa estas informacGes para
tomar decisoes de compra”.

Buscando conhecer com mais profundidade o comportamento do consumidor frente as
influéncias dos meios digitais, levantamos o seguinte problema: E possivel o marketing digital
ser mais influenciador do que o marketing tradicional, para os consumidores brasileiros, na
decisdo de compra?

O objetivo deste artigo é analisar o modo como esse novo modelo de marketing esta

influenciando os consumidores a comprar on-line. Através de pesquisas em obras literarias,



artigos cientificos, revistas eletronicas académicas e pesquisa e campo, busca-se obter o melhor
contetido sobre esse marketing que esté revolucionando o mundo moderno. Verificar como o
uso do marketing digital pode persuadir a decisdo de compra do consumidor brasileiro,
enfatizando uma melhor definicdo da atuacdo de uma empresa no mundo digital para que possa
conquistar a confianga do consumidor em adquirir seu produto ou servi¢co. Anexo ao objetivo
principal, busca-se também: entender o comportamento do ser humano diante das influéncias
do marketing virtual; compreender como o profissional de marketing pode atuar para alcancar
0 publico alvo de determinada marca; discutir a melhor forma de fidelizar o consumidor a partir

do momento da compra através da utilizacdo da p6s-venda.

2 REFERENCIAL TEORICO

A utilizacdo do marketing digital e a sua constante atualizagdo sdo préaticas fundamentais
e que tem alcancado éxito em suas aplicagdes no trabalho de convencimento do consumidor em
adquirir determinado produto ou servico. Diante do crescimento acelerado de consumidores
brasileiros presentes na internet e suas tendéncias de compras, € possivel verificar aimportancia
da utilizacdo das ferramentas do marketing digital com mais intensidade do que o marketing
tradicional. A eficiéncia e agilidade que o marketing virtual confere a uma empresa indicam
possibilidades de retorno lucrativo muito superior do que a utilizagdo do marketing
convencional, considerando a diversidade de ferramentas disponiveis para segmentar e alcancar

0s consumidores de acordo com a necessidade de cada publico.

2.1 O QUE E O MARKETING E PARA QUE SERVE?

O marketing se define por um agrupamento de estratégias que buscam valorizar certos
produtos, servicos e marcas para atrairem os olhares de sugestivos consumidores, ou seja, de
um publico-alvo. O marketing planeja os melhores caminhos para alcancar este publico criando
um esteredtipo da empresa para o consumidor que satisfaca suas ansiedades. De acordo com
Kotler (2000, p. 30) o marketing ¢ um “processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre

negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”. Segundo Kotler (2005, p. 13):

Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro. Ele aponta quais 0s segmentos que a empresa é
capaz de servir melhor e que projeta e promove 0s produtos e servi¢os adequados.



Quando a empresa planeja toda a estratégia para atingir seu publico-alvo ela tece uma
série de vantagens como beneficios econémicos e ampla competitividade no mercado atuante.
Com a iniciagdo da Internet o campo de trabalho para os profissionais de marketing se ampliou
significativamente, dando novos horizontes as empresas que trabalhavam apenas em seu local
de funcionamento e agora podem disponibilizar seus produtos e servicos para qualquer parte
do mundo.

A partir desta afirmacdo nos deparamos com o marketing digital, inclusivo e disponivel
a todos atualmente. Essa ferramenta ligada a internet tem alcancado pessoas,
independentemente de sua localizagdo geogréfica, facilitando o acesso a produtos e servicos
que outrora ndo eram disponiveis. Santos (2015, p.35) relata que:

Marketing digital trata-se do uso das estratégias de Marketing aplicadas juntamente
com a Internet, e com estas novas a¢fes de comunicacdo as empresas aplicam para
vender seus produtos, conquistar e ter maior relacionamento com os clientes. Portanto,
o marketing digital depende dos mesmos critérios do Marketing, que sdo o
conhecimento do publico alvo, a estratégia da marca, o planejamento estratégico da
empresa, e a cultura organizacional onde sera implantado.

A empresa gque pratica o marketing dentro do seu planejamento tem maior possibilidade
de alcancar o sucesso desejado e possui um leque mais amplo de ferramentas que chamam a
atencdo do publico alvo, trabalhando com foco na segmentagdo do mercado a fim de fazer sua
marca amplamente divulgada e influenciadora no momento da decisdo de compra do

consumidor.

2.2 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
E preciso conhecer um pouco os fatores que colaboram para que o0 comportamento do

ser humano reaja conforme a situacao a qual é exposto. Conforme Giglio (2013, p. 7):

Alguns dos pressupostos utilizados em Administracdo e Marketing sdo: O ser humano
é positivo, seu comportamento € ditado pela razdo. O ser humano é emotivo, movido
por afetos conscientes e inconscientes. O ser humano é social, movido pelas regras do
grupo. O ser humano é dialético, movido por oposi¢des. O ser humano é complexo,
movido por determinacdes e indeterminacGes de varios niveis.

Atualmente varios fatores influenciam o comportamento do consumidor frente a sua
decisdo de compra e esses fatores ganham intensidade quando aliados ao marketing digital.
Conhecer profundamente o consumidor (publico-alvo) significa ter o poder de controlar e
prever as formas mais indutivas da op¢édo por um produto ou marca especificos. Um dos fatores
mais estudados é o prazer que o consumidor experimenta ao comprar algo de seu interesse,
Giglio (2013, p.11) afirma que “o conceito de busca do prazer ¢ amplamente utilizado pelos

profissionais de marketing em praticamente todos os ramos de negocio”. Entende-se que o ser



humano possui necessidades constantes, necessita se alimentar, se vestir, se locomover, se
comunicar, entre outros desejos, e 0 marketing atua ofertando da maneira mais influenciadora
possivel conquistar a atencdo do consumidor para satisfazer essas necessidades, alcancando o
prazer na realizacao de um desejo. Giglio (2013, p. 120) ainda explana que “ndo basta conhecer
0s modos de compra e uso de um produto, mas precisamos conhecer as expectativas que o
cercam. Sem esse conhecimento, fica muito dificil adaptar os produtos ou incrementar a
satisfacdo do consumidor”.

O comportamento do consumidor brasileiro vem mudando a partir do crescimento de
redes sociais e a facilidade de comunicagédo diretamente com as empresas por meios eletronicos,
praticamente instantaneos. Segundo Cleilton (2017, on-line) “no marketing digital as midias
sdo diferentes e o poder passou da médo da empresa e da midia para os consumidores. Hoje 0s
seus clientes e usuarios podem se comunicar e eles tém o poder de tornar a sua empresa um
sucesso ou um fracasso”. Por esta razdo é imprescindivel estar atento aos consumidores, nao
com a preocupacdo apenas de vender, mas também de fideliz&-lo e criando nele um potente
divulgador da marca durante sua passagem pela internet. E importante salientar que muitos
consumidores antes da efetivacdo da compra buscam experiéncias de outros consumidores,
garimpam criticas e elogios em diversos sites com o objetivo de se sentirem confiantes na
decisdo que estdo tomando, principalmente quando se trata de uma compra de um produto de
longa vida util, Garcia (2012, on-line) ainda diz que “os consumidores brasileiros procuram
informac@es sobre os produtos apds a compra. [...] esta seria uma caracteristica comportamental

onde o comprador busca fatos e evidéncias para confirmar que fez uma boa escolha.”.

23 A TRANSFORMACAO DO MARKETING TRADICIONAL PARA O DIGITAL

O marketing tradicional ainda é amplamente utilizado e possui 0 seu espago na
sociedade moderna, entretanto o marketing digital vem crescendo e tomando forgas a cada dia
por conta do mundo vivenciar um momento cada vez mais virtual. De acordo com Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 39) “tudo indica que os mundos on-line e off-line acabar&o
coexistindo e convergindo. A tecnologia afeta tanto o mundo on-line quanto o espaco fisico off-
line, tornando possivel a derradeira convergéncia on-line-off-line”. O ambiente fisico nunca
deixara de existir e este é essencial para a existéncia do ambiente virtual, no entanto nota-se
que o mundo virtual estd crescendo intensamente sendo um atrativo maior para 0s
consumidores. Existem vérios fatores que sugerem essa migragdo como seguranga, preco,

comodidade, mobilidade e facilidade na busca de informacgdes corretas.



Conhecer as facilidades que a conectividade oferece confere aos profissionais de
marketing oportunidades relevantemente maiores para agir do que se ater apenas ao marketing
tradicional. As empresas necessitam acompanhar o movimento do mercado para se manterem
competitivas, hoje uma empresa que ndo faz uso dos recursos que a internet oferece esta
destinada ao fracasso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 35) afirmam que “a conectividade
acelera a dindmica dos mercados a ponto de ser praticamente impossivel para uma empresa
ficar sozinha e depender apenas de recursos internos para ser bem-sucedida”.

O uso da segmentacdo do mercado é uma pratica fundamental dentro do marketing, pois
é onde se divide a populacdo em grupos distintos e homogéneos, cada grupo dentro de seu
préprio perfil. Esta é uma préatica definida como horizontal, onde o profissional de marketing
define a quem quer atingir, ou seja, as caracteristicas do seu publico-alvo que interessam para
a empresa. Contudo, o marketing digital veio trazendo uma visdo de uma sociedade mais
horizontal, onde todos podem participar. Desta maneira, entende-se que um consumidor criard
maior confianga em consumir determinada marca na qual ele teve a oportunidade de colaborar
para a construcdo de um produto que possa satisfazer suas necessidades atuais. De acordo com

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 64) na economia digital:

Os clientes estéo socialmente conectados em redes horizontais de comunidades. Hoje,
as comunidades sdo 0s novos segmentos, as comunidades sdo formadas naturalmente
por consumidores dentro de fronteiras que eles mesmos definem. As comunidades de
consumidores estdo imunes a spams e as propagandas irrelevantes. E até rejeitardo a
tentativa de uma empresa de invadir essas redes de relacionamentos.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69) ainda afirmam que “a medida que a intera¢do
avanca e os clientes exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a
importancia do marketing digital”. O marketing tradicional continuara existindo, pois ¢ um dos
primeiros contatos do consumidor com o produto, entretanto é através da utilizacdo do
marketing digital que a empresa alcanca uma proximidade e confian¢a com o seu consumidor.,
A abertura de canais interativos, como péginas em redes sociais e aplicativos mobile, permitem
que o consumidor conheca a empresa por dentro e saiba de muitos processos na criacdo de um
produto que futuramente sera ofertado.

A internet permite que que as pessoas conhegam as marcas e criem dentro de si
lembrancas com maior chance de recomendar a marca para seus amigos e familiares. De acordo

com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 101):

O maior beneficio da conectividade no caminho do consumidor é a oportunidade de
aumentar a assimilagdo desencadeando conversas entre consumidores. Alguém que
ndo estava consciente da existéncia de uma marca podera acabar sabendo sobre ela
apds ouvir uma conversa. Deveriamos pensar nas conversas dos consumidores como
alavancagem.



A forma como a marca é apresentada ao consumidor através das propagandas cria uma
cadeia de conversas entre outros consumidores, e é preciso estar atento sobre o rumo dessas
conversas, tendo a consciéncia que sdo comentarios livres com teor ndo controlado pelas
empresas. Trabalhar o marketing digital de maneira inteligente atrai a atencdo, influencia e cria
clientes ativos na propagacdo da marca por diversos fatores que sdo familiares, como marcas

que trabalham o conceito de valores sociais ou que representem determinados estilos de vida.

3 METODOLOGIA

3.1 CLASSIFICAQAO DA PESQUISA

O estudo em questdo se enquadra na natureza basica, gerando contetido informativo para
futuras pesquisas mais aprofundadas sobre as questdes abordadas. A pesquisa tera a finalidade
explicativa, onde utilizara o método observacional do comportamento dos consumidores que
buscam na internet fatos relevantes para decidir o ato da compra e andlises pré-concebidas a
fim de identificar os fatores que vao ao encontro a influéncia causada pelo marketing virtual a
decisdo de compra de determinado produto ou servico, conforme Gil (2002, p. 42) o método de
pesquisa explicativo “aprofunda o conhecimento da realidade porque explica a razdo, o porqué
das coisas”, a partir desta afirmacao € possivel delinear as melhores ferramentas para alcancar
0 publico alvo e agir de maneira mais eficaz no processo de vendas on-line.

Foi aplicada a abordagem quali-quanti, com o intuito de coletar dados através de
pesquisa por formulario com a finalidade de interpretar os significados dos mesmos. Os
procedimentos utilizados se embasaram em pesquisa bibliogréafica que, conforme Marconi e
Lakatos (2014, p. 43) “trata-se de levantamento de toda bibliografia j& publicada, em forma de
livros, revistas, publicacdes avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade é colocar o pesquisador

em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto.”.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa foi realizada atraves da aplicacdo de formulédrio em 354 individuos de
diferentes regides do Brasil, entre homens e mulheres, com idade entre 15 e 45 anos. Os grupos
serdo apresentados através de tabelas e graficos, onde foram classificados apds a aplicacdo do
formulario de pesquisa. Os grupos de homens e mulheres foram divididos em cinco subgrupos
conforme a regido brasileira onde vivem e em outro momento, divididos em quatro subgrupos,

divididos por idade: de 15-24 anos, 25-34 anos, de 35-44 anos e superior a 45 anos.
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3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Para a realizacdo da coleta de dados sera executada uma pesquisa com formulério
virtual, através do Google Forms, onde serdo enviados convites para participacdo da pesquisa
a pessoas de diferentes regides do pais.

O formulério para pesquisa que serd utilizado no estudo sera fechado com perguntas de
multiplas escolhas, serdo construidas séries de perguntas que respeitem uma légica sobre o tema
abordado, com a intencdo de compreender o0 que mais motiva o consumidor a decidir o ato da
compra.

O tratamento dos dados coletados serd realizado com a utilizagdo do programa
Microsoft Excel 2016 para a realizacdo de célculos, criacdo de tabelas e gréaficos e do programa
Microsoft Word 2016 para a descricdo das analises e interpretacdo dos dados, ambos 0s

programas pertencem ao pacote Office 2016 e instalados no Microsoft Windows 10.
3.4 PERFIL DA AMOSTRA

Tabela 1 — Classificacdo da Populagédo

Classificacédo da Populacéo

Género % Regido % Idade %

Centro-Oeste 3,7% 15-24 anos 23,4%

Feminino 54,5%
Nordeste 8,2% 25-34 anos 28,0%
Norte 6,5% 35-44 anos 28,2%

Masculino 45,5%
Sudeste 71,5% Mais de 45 anos 20,3%

Sul 10,2%

Fonte: Elaborado pelos préprios autores, 2018.

Conforme é possivel observar na Tabela 1, entre os 354 entrevistados houve uma
predominancia do género feminino, totalizando 193 respostas, sobre o género masculino que
obteve um total de 161 respostas. Verificou-se, ainda, que a maior parte dos entrevistados reside
na regido Sudeste do Brasil, onde foi possivel obter 253 respostas, isso se atribui aos grandes
centros tecnoldgicos estarem sediados nesta regido em especial. Ainda de acordo com a Tabela
1, percebe-se que a faixa etéria entre 35 a 44 anos corresponde a maior populacdo de
consumidores presentes nos ambientes virtuais, com 100 individuos participantes, seguido com
breve diferenga do grupo entre 25 e 34 anos, onde estéo 99 individuos participantes. Entretanto

nota-se que a populacédo esta bem distribuida entre as demais faixas etarias.
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4 RESULTADOS

Graéfico 1 — Eletronico Utilizado Para Acesso as Propagandas Virtuais

Televisdo
Smartphone 321 (90,7%)

Tablet

Computador 152 (42,9%)

0 100 200 300 400
Fonte: Elaborado pelos prdprios autores, 2018.

Atualmente as pessoas possuem diversos eletrdnicos disponiveis, os quais oferecem
acesso aos ambientes virtuais de maneira rapida e pratica. Conforme verifica-se no Gréafico 1,
a maior parte dos individuos participantes faz uso dos smartphones para acessar informacoes

sobre produtos e servicos na internet, totalizando 321 participantes.

Gréfico 2 — A Relevéancia das Propagandas Virtuais para a Decisdo da Compra

@ pouco relevante
@ rclevante
@ muito relevante

Fonte: Elaborado pelos prdprios autores, 2018.

Conforme verifica-se no Grafico 2, a maior parte da populacdo participante da pesquisa,
ou seja, 163 individuos, acreditam que as propagandas divulgadas por meio virtual sdo
relevantes para a sua decisdo de compra. Nota-se, também, que 33,3% dos individuos, ou seja,
118 participantes, acham que as propagandas divulgadas através dos meios virtuais sao pouco
relevantes para que decidam sobre a compra de um produto ou servico.
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Gréfico 3 — Ambiente de Compra Praticado
® Lojas Fisicas
® Lojas Virtuais

Fonte: Elaborado pelos préprios autores, 2018.

Ao analisar o Grafico 3, nota-se que ha uma preferéncia pela compra em lojas fisicas
pelos consumidores participantes da pesquisa, totalizando 185 individuos. E 47,7% dos
participantes, 169 individuos, preferem concretizar suas compras de produtos e servigos em

lojas virtuais.

Tabela 2 — Atrativos das Lojas Virtuais

Atrativos das Lojas Virtuais

Atrativo Quantidade %
Precos mais baixo que em lojas fisicas 230 29,00%
Comodidade por poder comprar em qualquer lugar e horério 154 19,42%
Seguranga 59 7,44%
Facilidades por encontrar informacdes precisas sobre o produto 77 9,71%
Liberdade de escolher um produto sem a influéncia do vendedor 103 12,99%
Vantagens (prémios, descontos, pontos, milhas e outras) 73 9,21%
Lancamento de produtos 97 12,23%
TOTAL 793 100%

Fonte: Elaborado pelos prdprios autores, 2018.

Ao analisar a Tabela 2, é possivel notar que a maior parte dos consumidores sao atraidos
as lojas virtuais por causa dos pregos praticados, neste quesito foram recebidas 230 das 793
respostas distribuidas entre os principais atrativos para efetivacdo da compra de produtos e

servigos na internet, representando 29% do total de respostas recebidas. A comodidade por
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poder comprar em qualquer lugar e horario aparece em seguida, com 154 escolhas como um

relevante atrativo para a escolha por comprar em uma loja virtual.

Graéfico 4 — Utilizacdo dos Meios Virtuais Para Obtencéo de Informacoes

@ até uma vez por semana

@ de duas a cinco vezes por semana
@ de seis a dez vezes por semana
@ mais de dez vezes por semana

Fonte: Elaborado pelos préprios autores, 2018.

De acordo com o Gréfico 4 é possivel verificar que 35,9%, ou seja, 127 participantes
acessam 0s ambientes virtuais entre duas a cinco vezes por semana em busca de informacdes
sobre um determinado produto ou servico, seguido de 24,6% dos participantes (87 individuos),
gue acessam até uma vez por semana a internet para se informar sobre as caracteristicas de um

produto ou servico.

Gréfico 5 — Utilizagdo dos Meios Virtuais no P6s-Compra

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos prdprios autores, 2018.

O Gréfico 5 revela a predominancia de consumidores que utilizam os meios virtuais em
busca de mais informacfes de um produto ou servico adquirido, s&o 76,8% dos participantes,
ou seja, 272 individuos. Estes consumidores buscam além de informacdes caracteristicas do
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bem adquirido, buscam participar de programas de vantagens e promocoes oferecidos pelo
vendedor ou pela fabricante do produto.

Grafico 6 — Avaliacdo de Compras Realizadas na Internet

@ Pouco confiavel
@ Confiavel
Muito confiavel

Fonte: Elaborado pelos préprios autores, 2018.

Mediante a apresentacdo do Grafico 6 percebe-se que 65,8% dos consumidores, 233
participantes da pesquisa, avaliam a compra na internet como confiavel. Em seguida verifica-
se que 24% dos participantes, 85 individuos, avaliam como muito confiavel. E, finalmente, 36

participantes avaliam como pouco confiavel realizar uma compra através da internet.

5 CONCLUSAO

Ao comparar 0s resultados obtidos com 0s objetivos propostos, percebeu-se que o
marketing virtual tem se tornado, a cada dia, mais forte como um agente influenciador dos
consumidores brasileiros. Considerando a populacdo entrevistada, verifica-se que mais de 65%
considera as propagandas virtuais relevante ou muito relevante.

Outro fator se grande importancia é o uso de gadgets pela populacédo, atualmente a maior
parte dos consumidores brasileiros se conectam diariamente através de smartphones, acessando
todo tipo de conteddo e completamente exposto aos conteudos publicitarios apresentados em
todas as plataformas digitais, como redes sociais, sites de videos, buscadores, entre outros.

Mesmo diante de toda a influéncia do marketing digital foi possivel constatar que,
embora muito balanceado, um pouco mais da metade dos consumidores ainda tém a preferéncia
por concretizar suas compras em lojas fisicas. Nesta ocasido € possivel conjecturar que muitos

ainda desconfiam da veracidade oferecida pela empresa comerciante, ou a pressa por obter
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determinado produto ou servi¢o onde ha uma ocasido que ndo possa aguardar o tempo proposto
para entrega, ou, simplesmente, por habito. Considerando ainda que, cerca de 99% dos
entrevistados, avaliam as compras realizadas em lojas virtuais como confidveis ou muito
confiaveis. Um dos principais motivos de encontrarmos um grande publico de consumidores
nas lojas virtuais é o fator preco, que significantemente é mais barato devido ao baixo custo de
manuten¢do quando comparado a uma loja fisica, como custos de aluguel, energia e agua.

Avaliando toda a tecnologia e facilidades de acesso disponivel hoje, € imprescindivel
que qualquer empresa invista na divulgacdo de sua imagem nos ambientes virtuais. Conhecer
as mais variadas plataformas, principalmente as que sao utilizadas pelo publico alvo € essencial,
bem como interagir com as empresas fabricantes, criando parcerias que possam atingir o cliente
de maneira que o fidelize no uso de uma marca, produto ou servico. Entretanto, € necessario
analisar de maneira apurada o comportamento do consumidor antes, durante e apés a realizagdo
da compra, este fator direcionaréa os préximos passos da empresa na conquista de maior espaco
no mercado, pois a opinido expressa do consumidor servira como ferramenta de modelagem
para futuros langcamentos de produtos e servicos. Hoje a internet conta com diversos sites de
avaliacdo, nestes sites é possivel conhecer através dos produtos e servicos oferecidos pela
empresa, é um relato sobre a experiéncia do consumidor, o que pode favorecer ou, até mesmo,
prejudicar a imagem da empresa diante dos demais consumidores. Este comportamento deve
ser levado em consideracdo com um trabalho funcional do profissional de marketing e sua
proposta para aprimorar a experiéncia do consumidor e, simultaneamente, beneficiar a empresa,
criando uma nova 6tica para o consumidor analisa-la.

O artigo em questdo cria possibilidades para novas pesquisas e analises com maior
énfase no tema abordado, levando em consideracdo a atualizagdo tecnoldgica constante que
atinge pessoas em todo o mundo. E fato que a humanidade caminha rapidamente em direcéo a
um mundo cada vez mais virtual, embora existam fronteiras que necessitam ser consideradas.
Para uma futura pesquisa sugere-se uma abordagem considerando o papel do consumidor como
agente influenciador nas decisdes de marketing de uma empresa, bem como o poder de seus
anseios e desejos, expressados nos ambientes virtuais, no momento da construgdo de um

produto ou na realizagdo de um servico.
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APENDICE — QUESTIONARIO

Género
[J Masculino
(1 Feminino

Idade
O Entre 15 a 24 anos
O Entre 25 a 34 anos
O Entre 35 a 44 anos
[]  Acima de 45 anos

Regido de residéncia
(] Sudeste

Sul

Nordeste

Norte

Centro Oeste

(0 I A I R B

Quais meios virtuais vocé mais utiliza?
Televiséo

1 Smartphone
1 Tablet

1 Computador

J

As propagandas apresentadas atraves da midia virtual sdo relevantes para sua deciséo de
compra?

"1 Pouco relevante

"1 Relevante

"1 Muito relevante

Vocé costuma comprar mais em:
71 Lojas Fisicas
1 Lojas Virtuais

O que mais te atrai em uma loja virtual?

71 Preco mais baixo que em lojas fisicas
Comodidade por poder comprar em qualquer lugar e horario
Seguranca
Facilidade em encontrar informacdes precisas sobre o produto
Liberdade de escolher um produto sem a influéncia de um vendedor
Vantagens (prémios, descontos, pontos, milhas, outras)
Langamento de produtos

N O O B O R O
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Com que frequéncia vocé utiliza a internet para buscar informacdes sobre um determinado
produto?

0

N
N
N

Até uma vez por semana

De duas a cinco vezes por semana
De seis a dez vezes por semana
Mais de dez vezes por semana

Apos a realizacdo de uma compra vocé costuma utilizar os meios virtuais disponiveis para
adquirir mais informacdes do produto, bem como participar das vantagens oferecidas?

N
[

Sim
Nao

Sobre confianca, que escala vocé avaliaria uma compra realizada através da internet?

[
[
[

Pouco confiavel
Confiavel
Muito confiavel



