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RESUMO

Ao longo das ultimas décadas, o acesso a informacdo passou a determinar a participacdo do individuo
na sociedade, produzindo transformacdes no relacionamento com o consumidor. Assim, as empresas
passaram a utilizar os meios digitais como instrumento de divulgacdo dos seus produtos. Neste sentido,
buscou-se no presente trabalho analisar o Marketing digital e o consumidor da cidade de Formiga-MG.
O objetivo do presente trabalho é determinar o quanto esta nova estratégia pode definir as decisdes de
compra no referido contexto. Justifica-se o tema escolhido em fungdo da abrangéncia do Marketing
digital no mercado atual e da experiéncia dos pesquisadores neste ramo. Para atender a proposta do
presente estudo, adotou-se como metodologia a pesquisa bibliograficaem material j& elaborado por outros
pesquisadores, seguida da aplicacdo de gquestionario nos consumidores de Formiga-MG, determinando-se
pesquisa de cunho descritivo e qualitativo. Foi aplicado um questionario a 302 pessoas na cidade. Pode-
se observar com a pesquisa que os consumidores mais influenciados sdo usuarios de mais de uma rede
social, que passam mais tempo conectados. A rede social que mais influéncia direta e indiretamente é o
WhatsApp e que a imagem é 0 meio mais atrativo para os entrevistados.

Palavras-chave: Marketing digital. Internet. Consumidor. Redes Sociais.

ABSTRACT

Throughout the last decades, access to information began to determine the individual's participation in
society, producing transformations in the relationship with the consumer. Thus, companies began to use
digital media as an instrument for the dissemination of their products. In this sense, we have tried to
analyze the digital marketing and the consumer of the city of Formiga-MG. The objective of the present
work is to determine how much this new strategy can define the purchasing decisions in the mentioned
context. The subject chosen is justified because of the comprehensiveness of Digital Marketing in the
current market and the experience of researchers in this field. In order to meet the proposal of the present
study, a bibliographical research on material already prepared by other researchers was adopted as
methodology, followed by the application of a questionnaire to the consumers of Formiga-MG,
determining a descriptive and qualitative research. A questionnaire was applied to 302 people in the
city. It can be observed with the research that the most influenced consumers are users of more of a
social network that spend more time connected. The social network that has the most direct, indirect
influence is the WhatsApp, and that the image is the most attractive medium for the interviewees.
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1 INTRODUCAO

Até onde um elemento novo como o Marketing Digital teria relevancia na decisao de
compra do consumidor em uma cidade do Centro-Oeste de Minas Gerais? Irrelevante, a
principio, o questionamento abrange uma série de perspectivas que vale a pena explorar, em
funcgéo de novos paradigmas vivenciados pelo mercado, na atualidade. Parte-se inicialmente do
Marketing contemporaneo, que, conforme se vera no decorrer deste estudo, vem criando novas
formas de atuacdo tanto em grandes empresas como em negocios e servicos de menor
complexidade.

Os avancos tecnoldgicos, ao longo das ultimas décadas, modificaram o comportamento
do consumidor, assim como seus habitos de vida e consumo devido, especialmente, a influéncia
da internet sobre a vida das pessoas (BONEMANN, 2014). Desta forma o acesso & informagéo
passou a determinar a participacao do individuo na sociedade, tornando necessaria a interacao
das organizagfes com o mundo virtual, no sentido de se comunicar com o ser humano. Com
iIsso 0 marketing tradicional foi direcionado a evoluir e fazer uso de ferramentas fornecidas
pelos meios digitais, a procura de novas estratégias e formas de identificar e se comunicar com
os clientes, dando inicio a sua era digital.

Observar-se que, ao lado de outras ferramentas, ele se estabelece como pilar do
desenvolvimento e elemento fundamental para que as organizagOes atinjam os resultados
esperados. “Vive-se na era da informacdo onde o marketing digital assumiu papel vital nas
empresas se tornando peca chave na busca de sucesso” (BONEMANN, 2014, p. 5).

O Marketing digital se configura como uma derivacéo do Marketing tradicional, oriundo
da globalizacdo e do advento das novas tecnologias. Segundo Janior e Azevedo (2015), na
atualidade é possivel observar 0 aumento da interacao entre novos meios de comunicacgédo, como
celulares, internet, midias sociais, e demais padrdes de novas tecnologias. Para os autores essas
mudangas impactam e transformam a sociedade, desencadeando novas tendéncias de marketing
e inovagoes tecnologicas, promovendo maior conex&o entre os individuos, reduzindo, assim, as
fronteiras entre empresas e clientes. Como resultado desta expansdo, os consumidores estdo
cada vez mais informados e dificeis de serem fidelizados. Exigem mais de produtos e servicos,
sua forma de pagamento, qualidade e valor social.

Os consumidores tendem a ficar mais tempo conectados, buscando por informagdes na
internet ao invés de outros meios, como televisdo ou radio. Segundo a Pesquisa Brasileira em
Midia (2015), o numero de usuarios da internet ultrapassou o de telespectadores. O estudo

brasileiro apresenta dados dos usuarios das midias que permanecem conectados, em média,



4h59 na internet contra 4h31 natelevisdo, dados especificos para periodos semanais. Nos finais
de semana sdo 4h24 na internet, e 4h14 na televisao.

Grandes empresas ja fazem uso continuo do marketing digital, mas o que se apresenta
obscuro é seu uso fundamental para as Pequenas e Médias Empresas (PMEs). Segundo Medeiros
(2013) em sua maioria as PMEs néo dispdem de muitos recursos para promoverem seus produtos
e servicos. Em muitos casos os empreendedores e responsaveis pelo marketing ndo aproveitam tal
potencial, isso decorre da falta de conhecimento de suas técnicas e ferramentas, ou pelo receio de
sua complexidade.

Segundo Santos (2010), muitas vezes, 0s consumidores tém utilizado a internet para auxiliar
em suas tomadas de decisdes, com referéncia em informagdes sobre produtos ou empresas,
comparacdo de precos, consulta de opinides, recomendacdes nas redes sociais, entre outros. Sendo
uma realidade global, ndo se pode ignorar os efeitos dessa situacdo nos mais diversos contextos,
Mmesmo nos cendrios interioranos.

Em uma pesquisa realizada por Ramos (2015) objetivou-se apresentar algumas
caracteristicas da promocao on-line e nas redes sociais, com a finalidade de entender como as
propagandas on-line influenciam os consumidores. Seu publico-alvo era formado por pessoas
que frequentam as redes sociais. Na identificacdo destes aspectos, foram utilizadas algumas
ferramentas metodoldgicas como uma pesquisa feita por meio da tabulagdo das respostas obtidas
por meio de questionario. Concluiu-se em seu estudo que a promocdo on-line e em redes sociais
exerce influéncia sobre os consumidores on-line, e sobre seus habitos nas redes sociais, muitos dos
entrevistados se sentiram influenciados direta ou indiretamente.

Desta forma parte-se da premissa que o Marketing digital tem poder de influenciar
negdcios, fortalecendo marcas resultando em vendas. Neste sentido, busca-se no presente
trabalho estudar “O Marketing Digital e sua influéncia nas vendas fisicas-uma analise em
Formiga-MG”.

O objetivo do presente trabalho € determinar o quanto o Marketing digital pode definir
as decisdes de compra dos consumidores da cidade de Formiga. Como objetivos especificos,
buscou-se identificar o perfil dos consumidores em questdo, além de descobrir qual das
ferramentas do Marketing digital é mais efetiva nas tomadas de decisdo dos mesmos.

O assunto escolhido para o presente estudo se justifica em funcdo da abrangéncia do
Marketing digital no mercado atual. O marketing digital exige uma constante atualizagédo
daqueles que o elegem como estratégia, em funcéo da velocidade com que este ramo se renova.
N&o se pode ignorar também que se tornou, na atualidade, um assunto essencial na busca de

resultado das organizagdes. Dados de uma pesquisa da Forrester Research (2014) demonstram



a importancia desta temética, ao citar que em 2019 os lideres de marketing irdo gastar mais de
$103 bilhdes em pesquisas de marketing, publicidade, midias sociais e e-mail marketing,
ultrapassando 0s seus gastos com propagandas em canais de televisio (FOR B2C
MARKETING PROFESSIONALS, 2014).

Turchi (2012) reafirma a relevancia do marketing digital para as organizagdes. Segundo
a autora, calcula-se que, no Brasil, 0 marketing digital j& figura em uma média entre 10% e 20%
do orcamento de marketing das grandes empresas, fazendo com que se torne o segundo meio
mais utilizado no pais. Isso, se deve, ainda segundo ela aos inUmeros incentivos para se
ingressar no mundo virtual. Turchi (2012) explica que a participacdo de praticamente metade
da populacédo brasileira na web ja é uma realidade, colocando o pais a frente do restante do
mundo. Outro aspecto defendido pela autora € o fato de que existem mais de 210 milhGes de
aparelhos celulares sendo utilizados por todas as classes sociais, concedendo acesso em
qualquer lugar e a qualquer hora, determinando uma verdadeira incluséo digital. Neste sentido,
as pessoas estdo se relacionando cada vez mais virtualmente, disseminando e produzindo
conteudos, jogando online ou buscando promocdes imperdiveis pela Internet (TURCHI, 2012).

Observa-se que este tipo de Marketing vem ganhando espaco a cada dia, estabelecendo-
se como primordial na busca por novos clientes, bem como na fidelizacdo dos atuais. Verdades
essas corroboradas pela experiéncia dos pesquisadores na area, levando a compreensdo da
presenca cada vez mais crescente de empresas que utilizam estratégias de marketing em suas
divulgacGes, de forma a agregar valor ao produto ou servico disponibilizado por elas. Seu
intuito académico é comprovar a teoria na pratica, observando como o marketing digital se faz
presente no dia a dia dos consumidores da cidade de Formiga, cidade interiorana localizada no
Centro-oeste de Minas Gerais que tem a maior parte de economia baseada no comércio.
Considera-se que, neste sentido, o estudo contribui economicamente para o local da pesquisa,
uma vez que, com as atuais evolucdes tecnoldgicas, é preciso aprofundar conhecimentos sobre
o marketing digital e sua importancia para os consumidores, ajudando a criar novas estratégias
de marketing para as empresas localizadas na cidade.

Para atender a proposta do presente estudo, adotou-se como metodologia a pesquisa
bibliografica que, a exemplo de Gil (2008), € desenvolvida com base em material ja elaborado
por outros pesquisadores. Em seguida, foram recolhidas informacdes por meio de questionario
aplicado em consumidores de Formiga, determinando-se pesquisa de cunho descritivo e qualitativo.
Os questionarios foram aplicados de maneira fisica na cidade de Formiga-MG. As aplica¢des dos
questionarios foram feitas do dia 24 de abril de 2017 a 19 de maio do mesmo ano. Aplicou-se

no total 302 questionarios, sendo 125 para homens e 177 para mulheres.



Dessa forma, para responder aos objetivos propostos, o trabalho esta estruturado em
cinco seg¢des, incluindo a introdugédo. A segunda secdo apresenta a revisdo de literatura, que
aborda contedldo com os conceitos do marketing digital, suas midias e ferramentas, assim como
do comportamento do consumidor e como 0 mesmo € influenciado; na terceira secéo, séo
apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa; na quarta secéo
encontram-se as analises e discussdes dos resultados; por ultimo, sdo tecidas as consideracfes

mais relevantes acerca do estudo realizado, limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor estd em constante mudanca, desta forma Janior e
Azevedo (2015) notaram o0 aumento da interacdo entre 0s novos meios de comunicacao frutos
de novas tecnologias como celulares, smartphones, internet e midias socias, fenémeno que
acaba por fomentar um mercado digital inexistente antes dos atuais avancos tecnolégicos. Tais
mudangas direcionam a maior conexdo entre 0s usuarios, o que diminui as fronteiras existentes
na comunicacao entre fornecedores de produtos e os consumidores finais.

Samara e Morsh (2005) definem o comportamento do consumidor como estudo que
objetiva conhecer de maneira profunda o comportamento das pessoas, seus objetivos,
necessidades e motivagdes, buscando entender o processo de como, quando e por que elas
compram. Para Engel, Blackwell, Miniard (2000, p.4) o comportamento do consumidor s&o
“atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”.

A decisdo de compra das pessoas pode parecer algo corriqueiro ou até mesmo comum
e automatico, acdo realizada sem se dar conta, porém se trata de um processo complexo, com
varios estagios até sua concluséo.

Entender o comportamento do consumidor ndo é uma tarefa nada facil, pela
complexidade que rodeia o ser humano e suas atividades. De acordo com Samara e Morsh
(2005) este estudo envolve varias areas do conhecimento como sociologia, psicologia,

antropologia, religido e outras.

2.1.1 Processo de decisdo de compra



As agOes que definem o comportamento do consumidor e a compreenséo dos fatores
que interferem no processo de decisdo de compra possibilitam um aprofundamento desta
dindmica e também abre um leque de fatores que objetivam um resultado satisfatorio neste
comportamento. Segundo Kotler (2000) os profissionais de marketing devem observar 0s
consumidores para compreenderem como tomam suas decisdes de compra, assim como
identificar a pessoa responsavel por ela, os tipos de decisdo e seus passos no processo. Para
Barth (2004), o processo de comprar é visto como algo fundamental e decisorio, no qual as
informacdes estdo envolvidas em todas as fases.

Kotler (2000) propGe 5 papéis nos quais as pessoas podem desempenhar uma decisao
de compra.

a) Iniciador: pessoa que da a ideia de compra de um produto ou servico;

b) Influenciador: Pessoa que influencia na decisdo por meio de seu ponto de vista ou
conselho;

c) Decisor: Pessoa que decide sobra componentes de uma compra: comprar, 0 que
comprar, como ou onde comprar;

d) Comprador: Pessoa que efetivamente realiza a compra;

e) Usuario: Pessoa que adquire ou faz uso de um produto ou servigo.

De acordo com Engel et al. (2000), o processo de decisdo de compra € determinado por
3 variaveis: influéncias ambientais, diferencas individuais e fatores pessoais. Kotler (2000)
propde fatores que interferem no comportamento de compra, eles sdo: psicoldgicos,
socioculturais e situacionais. Segundo ele os fatores psicoldgicos, dizem respeito ao conjunto
das fungbes cognitivas, ou seja, pensamentos conativos, que sdo comportamentos afetivos,
sentimentos. O consumidor deve ser visto de maneira isolada, tomando decisdes de acordo com
suas caracteristicas psicologicas.

Kotler (2000), propde fatores que interferem no comportamento de compra, eles séo:
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia nas decisées humanas.
Segundo Kotler (2011) a determinante fundamental dos desejos e do comportamento de uma
pessoa é a cultura. Para Honorato (2004) a pressdao dos valores culturais, influenciam o
individuo consciente ou inconscientemente em sua compra. Desta forma os valores culturais se
dividem em primarios e secundarios. Os primarios sdo mutéveis a longo prazo, como realizagéo,

criatividade, sucesso e outros. Os secundarios sao 0s mutaveis a curto prazo, énfase qualidade



de vida, participacdo da mulher na sociedade, mudancas em relagéo ao lazer e ao trabalho e
outros.

Dentro dos fatores culturais tem-se também subculturas, elas sdo um segmento separado
da cultura, compartilnam valores e padrdes diferentes dos da cultura principal. Segundo Kotler
(2000) a cultura é formada de subculturas, elas fornecem socializacéo e identificacdo especifica
para seus membros. Elas influenciam importantes segmentos de mercado, e os profissionais de
marketing geralmente elaboram suas estratégias de maneira a suprir essas necessidades.
Também sdo formadas por nacionalidade, religido, grupos raciais e regido geografica.

Os fatores culturais também sdo complementados por classes sociais. Para Honorato
(2004, p.128) “Classes sociais sdo divisdes da sociedade que compartilham valores, interesses
e comportamentos, com base em renda, riqueza, profissao, nivel de instrucéo, tipo e localizacao
de moradia”. Para Kotler (2011) as reflexdes das classes sociais nao se baseiam somente em
renda, mas também em outros indicadores como ocupacdo, nivel educacional e area de moradia.
Elas se diferenciam por meio de roupas, falas, atividades do cotidiano e outros.

Além dos fatores culturais o comportamento do consumidor também € influenciado
pelos fatores sociais, podendo estes ser familia, amigos, papéis sociais, status e outros. De
acordo com Barth (2004) o ser humano tem seu comportamento afetado por aqueles que tém
uma relacdo estreita com ele, exercendo influéncia. Honorato (2004) mostra que os fatores
sociais s&o compostos por basicamente 3 grupos: 0s grupos associados, grupos modelo e grupos

dissociativos.

1. Grupos associados: Sdo os grupos que o individuo se encontra envolvido, esses
grupos podem ser definidos como primarios e secundarios. O grupo primério é formado por
familia, amigos e colegas de trabalho. J& o0 grupo secundario por associac@es religiosas e
profissionais.

2. Grupos modelo: Grupos aos quais o individuo gostaria de pertencer, eles pressionam
as pessoas a se modelar de acordo com o grupo.

3. Grupos dissociativos: sdo 0s grupos rejeitados pelo individuo.

Segundo Kaotler (2000, p.184) “os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que
exercem influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento dessa
pessoa’.

Para Honorato (2004) os fatores sociais ou como também chamados grupos de

referéncia, sdo grupos considerados lideres de opinido, interferindo na opinido dos



consumidores e seu comportamento na deciséo de compra. Esses grupos podem influenciar de
diversas maneiras seja por meio de conversas, convites, elogios, sugestdes ou até mesmo com
0 proprio uso de determinado produto ou servico.

Por outro lado, os fatores pessoais sdo basicamente as caracteristicas particulares dos
individuos, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais ele passou ou esté passando, interferindo
nos seus habitos e nas suas decisfes de consumo (MEDEIROS E CRUZ, 2006).

De acordo com Kotler (2000, p.188) “as decisdes do comprador também sio
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade, estagio do ciclo de vida, ocupacao,
circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem”. As pessoas compram
diversos bens e servigos ao longo de sua vida, seu gosto referente a roupas, calgados, moda,
moveis e recreacdo também estdo ligados a sua idade e estagio do ciclo de vida. Os gostos,
opcdes, caracteristicas, preferéncias e outras acbes de compra de um individuo, estdo
diretamente ligada a sua personalidade, ou seja, a fatores pessoais.

Jé os fatores psicoldgicos sao aqueles que interferem na decisdo de compra do individuo,
esses fatores sdo descritos por Kotler (2000) e Ribeiro (2015) como motivacdo, percepcéo,

aprendizagem e crencas e atitudes.

a) Motivagdo: Segundo Ribeiro (2015) o ser humano com a finalidade de atingir suas
metas e necessidades é guiado por uma forga interna, chamada motivacao. Para Schiffman e
Kanuk (2000) a motivacdo é uma forca impulsionadora que reside nos individuos e que os leva
a executar uma acdo. Ela é produzida por um estado de tensao, resultante de uma necessidade
ndo atendida. Kotler (2000) complementa dizendo que essa forca é oriunda de necessidades
especificas, bioldgicas ou psicoldgicas. Quando essas necessidades sdo decorrentes ou muito
intensas elas se transformam em motivos ou impulsos nos quais os individuos precisam suprir.

b) Percepcdo: A maneira na qual um individuo motivado age é influenciado pela
percepcdo que ele tem de uma determinada situacdo. Desta forma suas agdes serdo baseadas
nessas percepcdes de maneira a impacta-las positiva ou negativamente. Para Kotler (2000, p.
194) “Percepgao € o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”.

c) Aprendizagem e crencas: No decorrer da vida muitas pessoas erram e aprendem
com esses erros, a aprendizagem envolve mudancas no comportamento do individuo por meio
dessas experiéncias. Para Kotler (2000, p.196) “A maior parte do comportamento humano é

aprendida”. Ribeiro (2015) relata que pessoas desenvolvem agdes e formam crengas por meio



da aprendizagem, essas a¢des e crencas influenciam no comportamento do individuo na hora
de consumir.

Quando certo individuo adquire um produto de determinada empresa e se sente
recompensado com o produto, 0 mesmo potencializa a qualidade da empresa com base em uma
experiéncia, desta forma quando for obter produtos do mesmo segmento optara pela empresa
novamente. Segundo Solomon (2011) a experiéncia causa mudangas relativamente
permanentes no comportamento do individuo. Ele ndo precisa de fato ter tido tal experiéncia, a
mesma se da por meio de experiéncias com terceiros, a aprendizagem ocorre até quando ndo se
esta tentando aprender, por meio da aprendizagem incidental. Essa aprendizagem se trata de
uma aquisicdo casual e ndo intencional de conhecimento. Para o autor o processo de
aprendizagem é algo continuo.

d) Atitudes: Para Kotler (2000) as pessoas tém atitudes para quase tudo, seja religido,
moda, politica, comida, esporte, etc. As acBes levam as pessoas a reagirem da mesma forma a
produtos semelhantes, suas atitudes dificilmente mudam. Segundo o autor as empresas devem
adaptar seu produto ao mercado, e ndo tentar adaptar o mercado ao seu produto. Para Solomon
(2011) a atitude e algo duradouro e geral dos individuos, desta forma ela é resistente porque

persiste ao longo do tempo e geral porque se aplica em mais de um momento em sua vida.

Para Ribeiro (2015) estes fatores influenciam o comportamento do individuo e seu
relacionamento com o meio em que vive. Tal comportamento é influenciado por estimulos, emogdes,

atitudes de outras pessoas ou respostas a sua propria atitude.

2.2 Marketing Digital

Resultado da globalizacdo e de desenvolvimentos tecnoldgicos, o marketing apresentou
mudancgas, nas Ultimas décadas, buscando novas formas de identificar e de se comunicar com
clientes potenciais. Para Richers (2000), o marketing se resume em atender e entender
mercados, ou mais especificadamente os consumidores. Junior e Azevedo (2015), retratam o
marketing digital como uma estratégia utilizada por determinada empresa que usa ferramentas
de marketing por meio digital, ou seja, a internet. Ela objetiva a fidelizacdo, avaliacdo imediata
das estratégias de comunicacgdo e a melhoria do relacionamento entre empresa e cliente.

A evolucdo do marketing tradicional para o marketing digital possibilita novos meios
de comunicacéo e disseminacdo de informacao, além de proximidade com o cliente por meio

de plataformas da internet. Estar on-line ndo € mais uma vantagem competitiva, tornando-se,



na realidade, uma necessidade das organizacdes. Com o surgimento do marketing digital
aumentam-se as possibilidades de divulgacéo, além de ter a disposicao ferramentas digitais para
interacdo com seus clientes, obtencdo de informacdes e outros, também podendo esclarecer
duvidas, oferecer vantagens e demonstrar preocupa¢do com 0s mesmos, permitindo que a
organizagao crie boa reputacéo, resultando em lucratividade.

Segundo Torres (2010), o marketing digital ndo se trata de uma nova agao, mas sim de
um conjunto coerente e eficaz, que cria contato solido da empresa com o cliente,
proporcionando conhecimento do negocio ao consumidor, criando confiabilidade e tomada de
decisdo favordvel a organizacdo. Utilizando de recursos digitais disponiveis na internet,
podendo eles ser: web sites, correio eletrénico, redes sociais, entre outros. Para Bonemann
(2014, p.10) “o0 marketing digital tem o objetivo de promover produtos ou servigos utilizando
canais eletronicos de distribuicdo para chegar aos clientes com velocidade, relevancia e
eficiéncia”.

Na abordagem de Medeiros (2013) o marketing digital € fundamental para agregar valor,
identificando quais sdo as abordagens e ferramentas a se utilizar, dependendo basicamente dos
produtos, servicos e area de atuacdo. Corroborando com as afirmaces, Pinheiro e Gullo (2013),
argumentam que o marketing digital busca um novo tipo de comunicacao e relacionamento com
0 consumidor. Os autores apresentam sete vantagens do marketing digital em relacdo ao
marketing tradicional: agilidade; baixo custo; multiplas formas; personaliza¢do do tratamento
do cliente; facilidade de acesso a informacdes; distribuicdo irrestrita de informacdo; aumento
do namero de usuarios.

Segundo Guedes (2007) o aumento de usuarios da internet, viabilizou o marketing
digital a interagir com seus utilizadores por meio de ferramentas especificas, promovendo
disseminacdo de suas informacdes, além de facilitar o desenvolvimento de um marketing
personalizado e a disponibilizacdo instantanea de informacGes ou divulgagdes atualizadas,
reduzindo 0s custos.

Do mesmo modo a midia digital potencializa e transforma meios anteriores de
comunicacdo, como radios, revistas, jornais e até mesmo a televisdo. As midias digitais
influenciam a reputagéo de uma empresa, a ponto de ser afetada mesmo sem estar presente
nesse meio, através de reclamacdes ou indicacdes de seus produtos ou servigos por usuarios
digitais. Entende-se que a falta de investimento nessa area resulta em perda de oportunidade e
de posicionamento. Sendo assim existe a necessidade do estudo de cada midia para
determinacdo de quais devem ser utilizadas, em coeréncia com o planejamento de marketing
(MISKOLCI, 2011).
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Segundo Torres (2009) a midia digital é um veiculo de publicidade utilizado na
disseminacdo de informagdes. De outro modo, a midia digital pode ser entendida como um
conjunto de veiculos e aparelhos de comunicacao que se baseiam em tecnologia, permitindo a
disseminacéo das obras intelectuais escritas, sonoras ou visuais. Na web, ela é representada das
seguintes formas: publicidade on-line, sites, blogs, e-mail marketing, redes sociais e outras.

O uso do site possibilita 0 envolvimento de comércio eletrdnico, redes sociais, e outros.
“A programagdo ¢ a forma do internauta utilizar cada um ¢ que cria um ambiente unico”
(TORRES, 2009, p. 52). Os sites sdo usados para diferentes interesses e podem interagir com
0S Usuarios, ou como outros sites.

Ogden e Crescitelli (2007) apresentam um planejamento para que o site seja atraente
para 0s usuarios. Os autores mostram que € necessario estudar o que ja existe para que se possa
entender como e o que funciona em determinado ambiente, conhecendo seu publico-alvo para
atender suas necessidades. Segundo eles ha quatro a¢des basicas que devem ser feitas em um

site, para que 0 mesmo seja atraente aos usuarios. Essas acoes sdo:

a) Disponibilizar informacgdes - tornar a navegacdo facil e objetiva, aproximando o
contetido dos desejos do usuério.

b) Clareza em seus conteldos e contatos - criar um site interativo e com pagina de
duvidas, nesta pagina 0s usuarios perguntam e a organizacgdo responde.

c) Constante atualizacdo - as informacdes do site devem sempre estar atualizadas e
corretas, gerando confiabilidade em quem Ié seu conteudo.

d) Manutencéo diaria ao e-mail - as mensagens devem ser respondidas 0 mais breve

possivel, de forma clara e profissional.

Ja as redes sociais sdo importantes ferramentas para o marketing digital, elas estdo
presentes na maioria de seus planejamentos, gerais e especificos. Torres (2010) explica que a
rede social gera grande repercussdo de informacdo, porque mantém uma rede de
relacionamentos, no qual os usuarios fazem postagens, podendo ter suas informacoes
transmitidas por meio dos diversos grupos de pessoas que estdo conectadas.

Para Medeiros (2013), as redes sociais sdo canais de distribui¢éo de informacéo, no qual
as organizagoes tém sua prépria audiéncia, podendo enderecar mensagens regulares. Nas redes
sociais, uma reclamacdo ou indicacdo, ndo se direciona so a ele e seus amigos, mas também a
todos os amigos dos seus amigos, 0s amigos dos amigos deles e assim por diante, gerando uma

enorme cadeia e potencializando o poder da mensagem.
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Segundo Bueno (2015, p. 170) “A Digitalizacdo dos processos, 0 acesso aos bancos de
dados e a presenca da internet permitiram que os fluxos comunicacionais transitassem com
extrema rapidez, criando um novo habito social: o consumo imediato de informagdes”. O autor
ainda completa explicando que a conexao de pessoas em diferentes localizagdes geograficas ou
entre empresa e consumidor passa a ser instantanea, impulsionando um novo modelo relacional
que se baseia na interagcdo por computador e meios digitais.

No trabalho foram utilizadas as seguintes redes sociais para estudo: Facebook;
YouTube; Instagram; WhatsApp.

Inserido no contexto das redes sociais temos o marketing viral, que segundo Carreira
(2012) se apresenta como solicitagdo e motivacdo de terceiros na disseminagdo de uma
mensagem para outros, aumentando sua visibilidade e influéncia. Esta opcao das ferramentas
do marketing digital estd mais ligada a criatividade do que ao orgcamento em si. Os meios

digitais mais utilizados para a¢6es de marketing viral séo:

a) Mensagens de correio eletrénico;

b) Salas de chat;

c) Redes sociais on-line;

d) Aplicacdes para tablet e smartphone;
e) Videos on-line.

Este tipo de marketing é rapido e de facil implementacdo das acdes, detém a maior
capacidade de segmentagcdo com a possibilidade de personalizar a comunicacgao e apresentar

baixo custo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em decorréncia do objetivo, este estudo pode ser classificado como descritivo com
utilizacdo de questionario para a coleta de dados dos respondentes. De acordo Mascarenhas
(2012), o estudo descritivo, descreve as caracteristicas de uma determinada populacéo, além de
identificar relacGes entre as suas variaveis. A estruturacdo do supracitado instrumento de coleta,
se deu a partir do trabalho de Ramos (2015) que foi adaptado para o tema desta pesquisa, que
busca entender o comportamento nas midias digitais dos consumidores que residem na cidade
de Formiga/MG.



12

Quanto a abordagem do problema, este estudo possui aspecto qualitativo. De acordo
com Lakatos e Marconi (2007), a pesquisa qualitativa busca analisar e interpretar aspectos mais
profundos, descrevendo o comportamento humano.

A estruturacdo do questionario foi realizada em cinco partes: a primeira composta de
trés perguntas, as questdes (01,02 e 03) se referem ao perfil do entrevistado onde se coletou
dados como sexo, idade e participacdo das redes sociais; na segunda parte duas perguntas, as
questdes (04 e 05) referem-se a caracteristicas do consumidor, como a frequéncia de seu acesso
as redes sociais e motivo do acesso; na terceira parte quatro questdes (06, 07, 08 e 16) observou
as caracteristicas do consumidor virtual, sua busca por ofertas na internet, valor gasto
anualmente em compras realizadas por meio dela e o uso de programas que bloqueiam
propagandas on-line; na quarta apenas uma pergunta, por meio da questdo (09) observou-se a
preferéncia do consumidor mediante a uma publicacdo/propaganda; por ultimo a quinta parte
composta de treze perguntas, as questdes (10 a 15, 17 a 23) referem-se ao uso do marketing
digital nas redes sociais e qual a percepcao dos entrevistados as publicidades e propagandas
nessas redes.

Para avaliar a validade, confiabilidade e comparabilidade das respostas, foi realizado
um pré-teste com o instrumento de coleta. Apds a andlise das respostas com os respondentes
durante a fase do pré-teste ndo foi necessario realizar adequagdes ao questionario, pois nao
houve ocorréncia negativa que comprometesse a pesquisa. A amostra da pesquisa configura-se
como ndo probabilistica, pois foi constituida, por conveniéncia. Segundo Ochoa (2015) € uma
técnica comum, pois consiste na selecdo de amostra da populacéo de facil acesso.

Realizou-se a tabulagcéo dos dados por meio do Excel 2013, que possibilita a construcéo
de gréficos e tabelas referentes aos dados coletados. Das 23 questdes, 2 sdo de multipla escolha,
20 fechadas e 1 aberta. As aplicacGes dos questionarios foram feitas do dia 24 de abril de 2017
a 19 de maio do mesmo ano. Aplicou-se 302 questionarios, sendo 125 para homens (41,4%) e

177 para mulheres (58,6%), conforme observado no Anexo 1.

4 ANALISE DOS DADOS

4.1 Perfil dos entrevistados

Ao realizar a analise dos dados, identificou-se os perfis dos entrevistados, sendo que

com esses dados foi feita uma andlise clara da amostra e de suas caracteristicas.
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Um dos principais aspectos que se observou foi o fator demografico distinto entre eles,
dos 302 entrevistados, 41,4 % (125 questionarios) eram do sexo masculino e 58,6% (177
questionarios) do sexo feminino. A idade maxima dos entrevistados foi de 68 anos e a minima
de 18 anos. A média de idade dos entrevistados ¢ de 27,5 anos, sendo de 29,6 anos para homens

e 26 anos para as mulheres.

Gréfico 1 — Pesquisados por género

PESQUISADOS

Masculino
41,4%,

Feminino
58,6%

Em relacdo as redes sociais as quais faziam parte, obteve-se 0s seguintes resultados.

Grafico 2 — Redes Sociais
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De acordo com que se observa no gréafico 2 a maior parte dos entrevistados utiliza mais
de uma rede social. O WhatsApp foi a rede social mais utilizada entre eles, com 292 usuérios
correspondendo a 96,7% dos entrevistados. Refor¢ando o fato de ser a segunda rede social mais
utilizada do mundo (DRUM, 2017).

Em seguida o Facebook com 82,8% de utilizacdo, correspondendo a 250 usuarios.
Embora o Facebook represente a segunda posicdo nesta pesquisa, € a rede social mais utilizada
no mundo com cerca de 1,9 bilhdes de usuarios ativos ficando a frente do WhatsApp com 1,2
bilhGes de usuérios ativos (DRUM, 2017).

Com 63,9% observou-se o Instagram como a terceira rede social mais utilizada pelos
entrevistados, com uma diferenca significativa as duas primeiras redes sociais. Em seguida tem-
se a quarta rede social mais utilizada no mundo, 44,7% dos entrevistados sdo usuarios do
YouTube e 21,9% dos entrevistados também sdo usuérios de outras redes sociais. Observou-se
que o resultado obtido na pesquisa ndo acompanhou totalmente os pesquisados mundialmente.
Segundo Drum (2017) o Facebook é a rede social mais utilizada, seguida do WhatsApp,
Facebook Messenger e YouTube. O Instagram ocupa o 7° lugar atualmente.

A andlise foi também realizada entre homens e mulheres. Em relacdo ao WhatsApp 0s
dois se mantiveram empatados, ambos com 96% de utilizagdo da rede social. O Facebook foi
mais utilizado por mulheres com 87,6% de utilizacdo da rede social. Os homens utilizam o
YouTube mais que as mulheres, 50% sdo usuarios da rede social. Ja no Instagram as mulheres

representaram 71% dos usuarios da rede nesta pesquisa.

Gréfico 3 — Grupos de Redes Sociais
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Observou-se também a participacdo dos usuarios do WhatsApp nos grupos. A maioria
dos entrevistados 92,7% (280 respondentes) participam de grupos no aplicativo. Destes
usuarios 43% (129 entrevistados) afirmam que diariamente sdo  postadas
publicaces/propagandas nestes grupos. 25% (74 entrevistados) disseram que frequentemente
vém publicacdes/propagandas nos grupos que frequentam. 21% (63 entrevistados) afirmam
raramente ver e apenas 2,6% (8 entrevistados) nunca viram. Embora ndo sejam grupos
especificos de propagandas e promocdes, observa-se que elas se fazem muito presente no meio,
o fato de ser um meio que se concentra determinado nimero de usuérios faz com que 0s grupos
se tornem propicios e sem custos para se divulgar. Apenas 47,4% (143 entrevistados) sdo
participantes de grupos especificos de propagandas e promogoes, onde 17,5% (53
entrevistados) participam de mais de 3 grupos, 13% (39 entrevistados) de 2 grupos, 10% (29
entrevistados) de 3 grupos e 7% (19 entrevistados) de apenas 1 grupo. Embora a maioria 52,6
% (158 entrevistados) ndo sejam participantes destes grupos, 40,5 % (122 entrevistados) sabem

da existéncia dos mesmos.

4.1.1 Frequéncia de acesso

Gréfico 4 — Frequéncia de acesso
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Na andlise dos dados coletados identificou-se o habito de uso das redes sociais dos
consumidores formiguenses, observando a frequéncia com que acessam as redes sociais. A
maioria 57% dos entrevistados permanece on-line o tempo todo, mostrando como 0s
respondentes se mantém conectados a internet atualmente. 34% afirmam acessar uma vez por
dia todos os dias. 6% acessam ocasionalmente e apenas 3% raramente acessam.

De acordo com os dados da amostra observa-se que a populacéo utiliza diariamente a
internet como parte de suas atividades cotidianas, seja para comprar, conhecer pessoas,
publicar, buscar promogdes, trabalhar ou simplesmente a laser. 1sso ocorre pelo fécil acesso a
internet, resultado dos avangos tecnolégicos como wi-fi, 3g, 4g e dispositivos moveis como
celulares, tabletes e outros.

No gréafico 5 pode-se identificar qual motivo que mais representa 0 acesso dos
entrevistados & internet ou a redes sociais.

Grafico 5 — Acesso as redes sociais
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De acordo com os dados levantados na pesquisa, 53,3 % (161) dos entrevistados
frequentam redes sociais com a finalidade de lazer, mostrando que a diversidade de informacdes
na internet e algo atrativo e prazeroso para 0s usuarios. Em seguida 25,5% (77) dos
entrevistados se mantem conectados a trabalho, 10,6% (32) dos entrevistados acessam para
deixar mensagens, 7% (21) para fazer publicacgdes, 1,7% (5) para realizar compras, 1,3% (4)
para conhecer pessoas e 1% (3) em busca de promocdes e ofertas. O nimero de pessoas que
acessam com a finalidade de comprar e buscar por promocdes e ofertas € inferior aos demais
motivos, como laser, trabalho, deixar mensagens ou fazer publicagdes. Mais isso nédo significa
que o usuario ndo realize compras ou busque por promogfes enquanto estiver acessando por
qualquer outro motivo.

De todos entrevistados 78% (236) buscam por ofertas, antncios ou produtos na internet
e apenas 22% (66) nédo a realizam. Com uma porcentagem tdo alta de interessados na busca on-

line, procurou-se identificar quais 0os meios de busca mais utilizados entre eles.

Grafico 6 — Método para conhecer ofertas e anincios



15,9%

Videos

O gréafico 6 mostrou que a maioria dos entrevistados 63,2% (191) preferem fazer a busca
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direta por meio do Google, 34,1% (103) utilizam as redes sociais para fazerem essa busca, 19,2

% (58) buscam ofertas e anuncios de produtos por meio de imagens, 15,9 % (48) por meio de

videos e 10,3% (31) utilizam outros meios para realizarem a busca.

Grande parte dos entrevistados prefere a busca direta no Google, porém um nimero

significativo que se potencializa a crescer utiliza as redes sociais como ferramenta para
conhecer anuncios e ofertas. As redes sociais sao detentoras de grande nimero de pessoas que
se conectam, por isso uma publicacdo pode ser vista por diversas pessoas e diversas vezes.

4.2 Caracteristicas do consumidor

Na analise de realizacdo de compras dos entrevistados obteve-se que 80% (242) ja

realizaram uma compra on-line e apenas 20% (60) disseram nunca ter realizado a compra.

Gréfico 7 — Gastos anuais em compras on-line
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Em relacdo aos entrevistados que realizam compras on-line, 22,8% (69) afirmam que
gastam de R$200,00 a R$ 500,00 reais por ano, em compras on-line, 16,2% (49) gastam de
R$500,00 a R$ 1000,00 reais por ano, 15,6% (47) até R$100,00 reais por ano, 14,6% (44) de
R$100,00 a R$200,00 reais por ano e 11,3% (34) gastam mais de R$1000,00 reais por ano.

4.3 Influéncia das redes sociais

Gréfico 8 — Interesse por produto gracas a publicidade e propaganda on-line ou
em rede social
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Observou-se no grafico 8 que a midia on-line tem grande relevancia para o consumidor
no seu consumo. Segundo a analise 85% (257 entrevistados) ja se interessaram por um produto
gracas a uma publicidade ou propaganda on-line ou em rede social, enquanto apenas 15% (45
entrevistados) nunca sofreram essa influéncia.

Grande parte dos entrevistados 74,8% (225) se sentem mais atraidos por publicacdes
com imagens, 24,2% (73) sdo mais atraidos por videos e apenas 1% (4) é atraido por audio. 1sso
mostra o poder dos meios on-line com formas diferentes e atrativas, ganhando a atencédo de
futuros consumidores. Observa-se no grafico 9 a quantidade de entrevistados que sdo atraidos
pela imagem, refor¢ando o fato da midia on-line ser atualmente a mais atrativa, pois € um dos
poucos meios que a utiliza. Em seguida se encontram os videos que se comparado a imagem
tem atratividade inferior segundo os entrevistados. Por ultimo o audio com apenas 1%

representa a queda de meios como o radio para a finalidade de vendas e comunicacao.

Gréfico 9 — Publicacdo que mais chama aten¢do
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4.3.1 Propagandas virtuais

Gréfico 10 — Publicidades e propagandas virtuais do dia a dia
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Analisou-se 0os métodos de abordagem de publicidades e propagandas virtuais em um
contexto didrio, comprovando que a acdo virtual possibilita destaque aos produtos. Grande parte
dos entrevistados 57% (172) afirmaram que as abordagens chamam a atencdo para o produto.
Outros 26,2% (79) se sentem influenciados e realizam a compra, 12,6 % (38) se revelaram ficar
indiferentes as publicacdes ndo interferindo em suas compras e 4,3% (13) ndo séo influenciados
e se sentem de certa forma irritados pela agressividade das publicacdes.

Ao somar 0s pontos positivos das publicacbes e propagandas on-line (linha azul e
vermelha no grafico 10) obteve-se um percentual de 83,2% (251), essa porcentagem representa
sua influéncia direta ou indireta sobre o consumidor, de forma o apresentar um produto ou até
mesmo levar a compra do mesmo.

Também se observou que a midia virtual nas redes sociais pode influenciar o
consumidor de diversas maneiras. A rede social de maior influéncia na pesquisa realizada foi o
WhatsApp, de acordo com o gréafico 11, 53% (160) dos entrevistados afirmam que as
publicacBes chamam a atencéo para o produto, despertando o interesse ou conhecimento do
mesmo. Dos entrevistados 28,8% (87) sdo influenciados e compram o produto devido as
publicacdes, 12,6 %(38) disseram nédo fazer diferenca e apenas 3% (9) ndo € influenciado, pois
se sente irritado com as publicidades e propagandas on-line.

A rede social de menor influéncia na pesquisa realizada foi o YouTube, pois apresentou
menor influéncia e maior insatisfacdo em suas publicidades e propagandas. Em destaque o
percentual de 9,9% (30) dos entrevistados, no qual se consideram insatisfeitos com as midias

do YouTube, que ndo influenciam em suas compras e os deixam irritados com o site.

Gréfico 11 — Publicidades e propagandas virtuais nas redes sociais
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Relativo ao WhatsApp, tem se mostrado uma 6tima alternativa para quem busca por um

meio barato para fazer suas publicacdes, dos entrevistados 81,8% (247) afirmam que sdo

influenciados de alguma forma, demonstrando o poder que a midia social tem de influenciar o

consumidor.

Gréfico 12 — Aquisicdo de produto resultante de antincio no WhatsApp
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Analisou-se que, de acordo com o grafico 12, dos 81,8 % (247) dos entrevistados que
de alguma forma sdo influenciados pelo WhatsApp, 54,6 % (165) ja adquiriram um produto

gracas a um anuncio no aplicativo.

5 CONCLUSAO

A pesquisa teve como objetivo determinar o quanto o Marketing digital pode definir as
decisdes de compra dos consumidores da cidade de Formiga e também descobrir qual das
ferramentas do marketing digital é mais efetiva na sua tomada de decisdo no momento da
compra. A partir dos respondentes desta pesquisa, observou-se que os consumidores mais
influenciados sdo usuarios de mais de uma rede social, que passam mais tempo conectados. A
rede social que mais influéncia direta e indiretamente os consumidores é o WhatsApp, ele
também detém o maior nUmero de usuérios entre os entrevistados, seguido do Facebook.
Identificou-se também que a imagem é o meio mais atrativo para os consumidores da cidade.
A imagem pode ser utilizada como post, fotografia, banner dentre outros meios de divulgacéo.

Como pode ser visto na introducgéo desta pesquisa 0s consumidores tendem a ficar mais
tempo conectados, e tém utilizado a internet para auxiliar suas pesquisas e conhecimentos sobre
determinados produtos e servicos. A abrangéncia do Marketing digital no mercado atual e sua
constante atualizacdo exige conhecimento por parte dos que o utilizam.

Desta forma observou-se por meio dos graficos 2 e 4, que a internet em conjunto as
redes sociais é parte do cotidiano da maioria dos entrevistados, sendo uma das principais fontes
de interacdo atualmente. Os entrevistados em sua maioria pertencem a mais de uma rede social,
e se mantém conectados com a finalidade de lazer ou trabalho.

Identificou-se também que a maioria (63,2% (191)) dos entrevistados ainda realizam
suas buscas diretamente por meio do Google, o gréafico 6 apresenta que 34% (103) ja utilizam
as redes sociais, uma porcentagem razoavel que tende a crescer. Mas nem toda midia é bem
aceita pelos consumidores, o grafico 2 apresentou o YouTube como a rede social menos
utilizada por eles, segundo o grafico 11 é também a que tem pior aceitacéo de suas publicacdes,
pois 9,9% (30), se consideram insatisfeitos com suas propagandas, que ndo influenciam em
suas compras e 0s deixam irritados.

Como limitag&o do estudo desenvolvido neste artigo, pode-se destacar a disponibilidade

das pessoas para responder aos questionarios, o prazo para aplicacdo assim como sua anélise.
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Sendo assim, sugere-se que novos estudos possam realizar pesquisas similares, porém
utilizando modelos de regressao linear, no qual tenha objetivo de encontrar relacdo estatistica.
Estas pesquisas poderdo estudar a relacdo entre as empresas e o marketing digital.
Compreendendo como elas tém utilizado o meio, observando se estdo procedendo da maneira

correta e propondo novas solucoes para o marketing digital na localidade estudada.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO APLICADO AOS ENTREVISTADOS

(1]

BB INSTITUTO FEDERAL
BEBE VMinas Gerais

BB Campus Formiga
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1- Sexo
() Masculino
() Feminino

2- ldade

3- Quais redes sociais voceé faz parte?

() Facebook
() You tube
() Instagram
() WhatsApp
() Outros

4- Com que frequéncia vocé acessa as redes sociais?

() Permaneco online o tempo todo.

() Uma vez por dia todos os dias.

() Ocasionalmente (2 a 3 vezes por semana)
() Raramente ( 3 vezes ou menos por mes)

5- Marque a alternativa que mais representa seu acesso a internet ou as redes sociais:

() Lazer

() Conhecer pessoas

() Deixar mensagens

() Publicacdes

() Buscar promocdes e ofertas
() Compras

() Trabalho

6- Vocé ja comprou algo na internet?

() Sim
() Néo

7- Se sim, quanto vocé gasta anualmente com compras online?

() Até R$100,00
() R$ 100,00 a R$200,00
() R$ 200,00 a R$ 500,00
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() R$ 500,00 a R$ 1000,00
() Mais de R$ 1000,00

8- Vocé busca por ofertas e produtos na internet?

() Sim
() Néao

A) Se sim, quais métodos voceé utiliza para conhecer ofertas e/ou anuincios de produtos?

() Videos

() Imagens

() Redes sociais

() Busca direta ( Google)
() Outros

B) Se né&o, qual o motivo de néo realizar a busca na internet?
() Inseguranga com os produtos online
() Né&o possui internet ou computador em casa
() Prefere o varejo fisico
() outros

9- Qual tipo de publicacdo/propaganda te chama mais a atencao?
() Imagem
() Audio
() Video

10- Vocé tem o costume de clicar em propagandas na internet ou em redes sociais?

() Clico com frequéncia
() Raramente clico
() Nunca clico

11- No YouTube, vocé costuma assistir algum tipo de propaganda?

() Frequentemente busco por propagandas no You tube
() Raramente procuro por propaganda no You tube

() Nunca procuro propaganda no You tube

() N&o acesso You tube

12- No Facebook, vocé curte ou ja curtiu alguma pagina de uma empresa para obter noticias
sobre ela?

() Sim
() Néo

13- Vocé participa de grupos no WhatsApp?
() Sim
() Néo
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A) Se sim, com que frequéncia vocé vé publicacdes/propagandas nestes grupos?
() Frequentemente ( a todo momento)
() Diariamente ( pelo menos uma vez por dia)
() Raramente

() Nunca

B) Se néo, sabe da existéncia destes grupos?
() Sim
() Néao

14- Participa de grupos de propagandas/promog¢des no WhatsApp?
() Sim
() Néo

A) Se sim, quantos?
01
()2

()3
() mais de 3

B) Se ndo, sabe da existéncia destes grupos?
() Sim
() Néo

15-Vocé ja adquiriu algum produto gracas a uma propaganda ou anuncio no WhatsApp?

() Sim
() Néo

16- Vocé usa algum programa que bloqueia propagandas online?
() Sim
() Néo

17- Quando vocé vé alguma propaganda em alguma rede social vocé:

() Clica para saber mais
() Deixa para clicar mais tarde
() Ignora
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18- Vocé ja se interessou por algum produto gragas a uma propaganda online ou em alguma
rede social?

() Sim
() Néo

19- Considerando os métodos de abordagens de publicidades e propagandas virtuais que
vocé observa no seu dia-a-dia, pode-se afirmar:

() Influencia, pois leva a compras
() Chama a tencao para o produto
() Néo faz diferenca para mim

() Néo influencia, pois irrita 0 usuério da internet

20- Considerando os métodos de abordagens de publicidades e propagandas virtuais do
Facebook, pode-se afirmar:

() Influencia, pois leva a compras
() Chama a tencdo para o produto
() Néo faz diferenga para mim

() Néo influencia, pois irrita 0 usuério da internet

21- Considerando os métodos de abordagens de publicidades e propagandas virtuais do
You tube, pode-se afirmar:

() Influencia, pois leva a compras
() Chama a tencdo para o produto
() Ndo faz diferenca para mim

() Néo influencia, pois irrita 0 usuério da internet

22- Considerando os métodos de abordagens de publicidades e propagandas virtuais do
Instagram, pode-se afirmar:

() Influencia, pois leva a compras
() Chama a tencdo para o produto
() Néo faz diferenca para mim

() Néo influencia, pois irrita 0 usuario da internet




