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Resumo: Este artigo teve como objetivo verificar ainfluéncia do marketing digital sobre a escolha dos
estudantes de uma Universidade do Centro-Oeste, na qualidade de consumidores. Ao longo da pesquisa
procurou-se identificar as principais estratégias do marketing digital, o tipo de marketing digital que mais
sensibiliza o estudante consumidor e apontar ainfluénciada midiadigital perante este tipo de cliente. A
metodologia empregada foi caracterizada como exploratéria, descritiva, quantitativa e probabilistica,
tendo como grupo-alvo os estudantes do Curso de Administracdo dareferida Universidade. Os resultados
da investigacdo trazem semelhancas aos estudos de Mateus(2010)em relagdo as redes sociais, onde a
maioria dos consumidores € participante de algum tipo de rede socia e destas ha preferéncia pelo
facebook, considerada a mais procurada pelos consumidores. Quanto aos beneficios, os individuos
consideraram a diversdo como principal motivo, o que pode estar diretamente relacionado a faixa etaria,
amaioria entre 18 a 25 anos. Em relacdo aos habitos identificou-se que os individuos utilizam ainternet
amais de cinco anos de 1 a 5 horas por dia, durante varias vezes ao dia. Esses resultados chamam a
atencéo, pois evidenciam o marketing digital como um aspecto importante no dia a dia dos individuos.
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1 INTRODUCAO

A internet se tornou ferramenta imprescindivel para a vida das pessoas, dentro da
sociedade e no ambiente organizacional. Como um todo, o marketing digital alavancou um
conjunto de oportunidades funcionando como instrumento de sucesso dentro das
organizacdes, em suas estratégias operacionais, no meio de comunica¢do organizacional e
entre fornecedores, bem como um instrumento na captacao de novos clientes, na fidelizacao
dos mesmos e garantindo dessa forma a realiza¢ao do seu consumidor final (VAZ, 2010).

A tendéncia pela busca de métodos mais rapidos e praticos de comunicac¢ao adquire no
mundo atual papel de relevancia na vida dos individuos. (BARATA, 2011).

Nesse contexto, estratégias organizacionais sdao constantemente revisadas e
direcionadas para esse nicho de mercado, onde a informagdo ao consumidor € vital para a
consolidagdo da marca, imagem da empresa e fidelizacdo do cliente. Isso tem revolucionado
as agcoes do marketing estratégico, onde grande esforco tem sido direcionado para a tecnologia
da informacgdo, visando alcangar clientes que ‘“navegam” nas mais variadas plataformas
virtuais.

A escolha da drea tematica, portanto, esta ligada a influéncia que o marketing digital,
produto dessa nova era, atinge nos costumes dos consumidores, buscando entender o
comportamento dos mesmos em relacdo aos meios digitais. Com o surgimento de novos
habitos, busca-se compreender as influéncias que se alteram referente ao poder de
comunicacdo e informacao sobre produtos e servicos, constituindo oportunidades e vantagens
de mercado em relacdo ao meio digital. Logo, o consumidor passa de um individuo limitado
para um ser dotado de escolhas firmes em relacdo as suas reais necessidades, conforme afirma
KOTLER (2000).

Nesse contexto, pesquisar sobre o tema Marketing Digital considera-se importante,
pois compreende um tema contemporaneo e de interesse da Administracdo e demais dreas
afins, haja vista que se trata de propostas de instrumentos estratégicos para as organizacoes e
sua atuacao nos segmentos em que atuam.

Com o advento da Internet, mudou toda a estratégia das informacdes organizacionais,
seja em nivel interno, seja no nivel externo, nas relacdes das empresas com o mercado e
stakeholders (todos interessados) — consumidores, concorrentes, 6rgaos de governo.

As varias fungdes da Administracdo, encontraram na comunicagao virtual, uma forma
de otimizar processos, relacdes com clientes e fornecedores, enfim, conseguiram imprimir
uma outra dindmica de operagao, segundo PEREIRA (2014).

Existe no marketing digital um importante processo sobre seu dominio no
comportamento do consumidor. Nele define sua motivacdo em relacdo ao uso da internet,
estabelecendo novos costumes perante sua utilizacdo e observando suas vantagens,
averiguando o ponto em que as redes sociais se tornam tépico de motivagdo e desejo, o que
proporcionada maior eficiéncia nas campanhas de webmarketing (GARCIA, 2007).

As redes sociais se tornam fator importante para estimular a troca de informagao e de
conhecimento por meio de comunidades virtuais. Através dessas, buscam-se 0s pressupostos
de investigacdo que norteiam as diferentes formas para se tornar um seguidor de uma
determinada midia(MATEUS, 2010).

Identifica-se que, cada consumidor tem evoluido em relagdes a novas aptidoes e
habilidades. J4 consegue controlar o volume de informacgdes que recebe, selecionando aquelas
de maior interesse, que o ajuda no processo de escolha.

Nesse contexto, o problema a ser resolvido pela pesquisa, diz respeito a seguinte
pergunta-problema: “Qual a influéncia do marketing digital sobre a escolha dos
consumidores?”.



A pesquisa serd realizada em uma Universidade situada no Distrito Federal, tendo os
estudantes da Escola de Negdcios como potenciais consumidores, que utilizam de forma
constante 4 internet.

Os objetivos propostos para a pesquisa foram os seguintes. Objetivo geral: “verificar a
influéncia do marketing digital sobre a escolha dos estudantes de uma Universidade de
Brasilia, na qualidade de consumidores”. Os objetivos especificos que contribuiram para
alcancar o objetivo geral foram assim especificados: a) Identificar as principais estratégias do
marketing digital; b) Identificar qual o tipo de marketing digital que mais sensibiliza o
estudante consumidor; e c¢) Apontar a influéncia da midia digital perante o estudante
consumidor.

De acordo com os resultados da pesquisa foi identificado que os consumidores
avaliam a personalizacdo das mensagens e informagdes passadas através do marketing como
algo fundamental realizado pelas empresas. Sdo consumidores ativos que usam a internet e as
redes sociais de forma constante, individuos que buscam pela conectividade e se importam
com aquilo que € divulgado, buscam por canais de interatividade e a possibilidade de analisar
e comparar informacoes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

O uso intensivo da Internet, redes sociais e outros instrumentos de comunicagio tem
representado um grande desafio para as organizacdes. Por essa razdo € necessdrio o
desenvolvimento de uma melhor adaptacdao para os ambientes organizacionais, ajustando da
melhor forma possivel as suas atividades administrativas, operacionais e estratégicas, para que
elas ndo se percam em meio aos paradigmas gerenciais e culturais e consigam sobreviver em
meio a este nosso cendrio que prevalece.

O marketing relaciona-se como uma ideologia para as organizacgdes, que envolve todo
um valor cultural para elas, sua necessidade esta ligada diretamente com os anseios e desejos
dos consumidores, tornando o marketing uma estratégia de valor imensurdvel ji que as
necessidades dos clientes mudam de acordo com as novidades que surgem constantemente,
assim, o seu dever é ganhar destaque nos processos e tendéncias do cendrio competitivo das
empresas (TOLEDO, A.; CAMPOMAR; TOLEDO, L., 2006).

De acordo com Pereira (2014) as estratégias de marketing devem ser estudadas e apds
um planejamento, devem ser executadas mediantes os aspectos de crescimento do mercado e
da concorréncia que se expande e oferece cada vez mais produtos semelhantes e de diferentes
classes, ja que os consumidores vém agregando cada vez mais o poder de compra.

Com o surgimento de novas tecnologias € necessario novos métodos e modelos de
negocios que trazem consigo novas oportunidades e possiveis riscos, por isso, deve-se
considerar o poder que o marketing tem de influenciar os negdcios, considerando a
necessidade de uma elabora¢do concisa do seu planejamento, verificando as vantagens e
tendéncias que o marketing tem a oferecer, aplicando estratégias e ferramentas observando
desta forma todo o seu feito. (KLOTER, 2000)

O marketing como um todo é fundamental para as organizagdes, pois € através dele
que se deve gerenciar as comunicagdes internas, desenvolver melhores estratégias e agdes na
gestdo de satisfacdo ao cliente, além de cuidar da imagem da empresa, manter o marketing
exige atengdo e visao de negdcios, objetivos, metas € um bom planejamento para que as
organizacdes possam se manter a longo prazo. (PEREIRA, 2014).



2.2 INTERNET

A FEra da Informagdo, conforme afirma BARATA (2011), tem como objetivo a
constante troca de informacgdo, cujo principal suporte é o desenvolvimento da informaética,
como base para garantir um maior desempenho sobre essas novas técnicas. A tecnologia
digital proporcionou a possibilidade de distribuicdo de informacdo em grande escala e de
maneira rapida.

A Internet se tornou uma ferramenta essencial seja no ambito organizacional, para
consumo ou para o simples lazer, o resultado disso, foi o crescimento de sua utilizacdo, o
perfil dos consumidores mudou, e as empresas se virdo na necessidade de acompanhar essas
mudancas.

Segundo Garcia (2007), o nivel de experiéncia em relacdo a utilizacdo da internet,
tanto como um agregador de informacdes, como uma ferramenta de compra &
consideravelmente um fator tnico para prever a realizacdo de compras online. Individuos que
utilizam a internet diariamente avaliam a mesma como uma ferramenta favordvel e
importante.

Com a varidvel da publicidade, Barata (2011) ainda ressalta o fato de que as
propagandas despertam o desejo de compra e procuram fazer com que o consumidor tenha
uma continua propensao ao consumo, desde que a campanha de marketing seja eficiente.

Nesse contexto, atualmente a Internet transformou-se em um importante canal para a
concretizagdo da compra, tornando-a mais pratica, buscando informacdes por um caminho
mais rapido e de acesso amplo. Para Pinho (2000) e Vaz (2010) sdo observados nas paginas
da internet conteidos que expressam os desejos, as concepcdes e vontades das pessoas, onde é
provocado um conjunto de troca de informacdes e transa¢cdes movimentando uma multidao de
usudrios que buscam constantemente o conhecimento pelas novidades que a cada instante
surgem na web, tornando a internet uma ferramenta cada vez mais visivel.

Com a populariza¢do da internet, Kotler (2000) afirma que o mercado deste tipo de
midia transformou-se definitivamente, o usudrio tornou-se celetista com relacdo a publicidade
que deseja encontrar, buscando sempre pelo resultado mais relevante e vantajoso para ele.

Desta forma, a tecnologia vem modificando de forma consideravel as relagdes entre os
homens, e isso se reflete nas estratégias de negdcios dentro das organizacdes, logo, as
empresas que conseguiram absorver esses novos requisitos, buscaram alterar rapidamente seus
métodos, enquanto outras fizeram desta tecnologia o motivo de seu desenvolvimento e
crescimento.

A internet estd cada vez mais presente no dia a dia deste tipo de comunicagdo e
natural que organiza¢des migrem para a web, jd que a comunicac@o destas ja se concentra 14
(VAZ, 2010).

Em relacdo ao didlogo, antes as empresas falavam o que queriam sobre elas mesmas e
seus produtos, hoje quer queiram ou nao, os usudrios comentam sobre o que eles acham das
empresas e seus produtos, os consumidores ja faziam isso em seus momentos de lazer (entre
amigos, no trabalho, na familia), a diferenca é que com a internet a opinido deles podem ser
compartilhada com milhares de outros usudrios. O alcance € bem maior, logo, as organizag¢des
compreenderdo que deveriam filtrar suas informacgdes, e como estratégia na percep¢ao de
valor de seus produtos bem como em sua prépria imagem, tornou-se obrigacao exercer suas
atividades em nivel de exceléncia. (GARCIA, 2007)

(€N

2.3 O PERFIL DA GERACAO DA INTERNET

As transformacdes econdmicas e sociais que aconteceram pelos avancos tecnoldgicos,
proporcionaram mudancgas significativas no que se diz respeito ao comportamento dos
individuos que passaram a utilizar e a introduzir os meios virtuais em suas atividades do dia-
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a-dia. Existe uma variedade de motivos que influenciam as pessoas a consumir tecnologia,
onde € buscada uma massa de informagdes, o interesse em se comunicar, comprar, trabalhar e
todo um conjunto de entretenimento (LOPES et al., 2014).

Segundo esses autores, as geragdes que seguem um sentido de comportamento
predominantemente de sua época, se distinguem de caracteristicas diferentes das geracdes
passadas. A geracdo X ¢é constituida pelos filhos da Geragdo Baby Boomers que sao
consideradas pessoas motivadas, otimistas e viciadas em trabalho, que nasceram apds a
segunda Guerra Mundial, e pelos pais da geracdo Y, caracterizada pelo individualismo. A
geracdo Y é denominada por aspectos onde os individuos possuem caracteristicas de serem
mais conectados, por gostarem e procurarem informacdes de forma prética, optarem por
computadores ao invés de livros, digitar ao invés de escrever, participar de sites de
relacionamentos e compartilhar contetidos.(LOPES et al., 2014)

Desta forma, surgiu uma nova geracdo, designada como Z, caracterizada por
individuos ansiosos pela conectividade. A Geracdo da internet e caracterizada pelas pessoas
que nasceram na segunda metade da década de 1980 e segue até os dias atuais, sdo
identificadas pela utilizacdo permanente das tecnologias, possuem perfis mais &4geis e
conseguem realizar atividades simultaneamente onde o fator geografico nao se limita, ja que
utilizam a rede de computadores em dimensdes internacionais, completam os autores (LOPES
et al., 2014).

Sousa e Gobbi (2014) ressaltam o fato em que a Geracdo da Internet tem um perfil
especifico onde possuem a tendéncia de assistirem menos televisdo em relacdo aos seus pais,
tornando-se muito mais provaveis a atitude de ligar um computador e procurar se interagir
simultaneamente, seja por telefone, ouvindo musica ou lendo uma revista, a questao € que esta
geracao surgiu baseada na interac@o e conectividade, procuram estar por dentro de tudo o que
acontecem ao seu redor e a0 mesmo tempo.

Para Esteves (2014) se torna interessante informar que através do acesso pratico &
informacdo e a utilizacdo mais dindmica das ferramentas de tecnologia, acarreta em uma
mudanca didria em relagdo ao consumo das novas e antigas geragdes e com essa disseminacao
rapida a terceira idade que € fruto de origens passadastambém acabam ganhando aos poucos o
seu espaco, onde todas as geragdes passam a se atualizar, procurar, desejar e ser mais
exigentes quanto aos seus gostos e particularidades.

2.4 MARKETING DIGITAL

O marketing digital surgiu como um meio de ac¢des para viabilizar de forma mais
segmentada os métodos de comunicagdo realizada pelas empresas, onde se consegue, através
da internet, novos caminhos para a divulgacdo de produtos e servigos, abrindo oportunidades
para a conquista de mais clientes, bem como aumentar sua rede de relacionamentos
(SEGURA, 2009).

Para Okada e Souza (2011) quanto mais as novidades vao surgindo, mais marcantes
elas se tornam, as inovacdes tecnoldgicas se destacaram transformando-se em fortes
tendéncias, mudando completamente a visdo dos profissionais de marketing e de Tecnologia
de Informagdo (TI). A migracdo do consumismo para o mundo digital, os métodos que se
tornaram mais simples na hora da pesquisa por melhores produtos e servigos, € o desejo pelo
consumo feito em tempo real, mudou completamente a visao das empresas, que agora tiveram
que se tonar mais exigentes no que se diz respeito 4 novas estratégias, pois o seu perfil deve
ser de constante atualizacao.

O marketing digital se torna importante para as percepcoes dos processos decisorios do
consumidor, pois € dele que serd gerado todas as sensacgdes, desejos e até o reconhecimento do
problema que impulsionard o individuo a realizar a compra ou nao, incluindo também o seu
comportamento de pds-compra, onde esta etapa se torna relevante e poderd tornar o
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consumidor fiel a marca. A realizacdo de um marketing digital eficiente € fundamental para
delimitar e impulsionar seguidores e consumidores (CARO, 2010).

Solomon (2011) afirma que este estilo de marketing possui uma maior capacidade de
segmentagdo, praticidade e comunicacdo personalizada, sendo bem mais econdmica em
contraposto das acdes de comunicacdo convencional. E interessante compreender que o
marketing digital se diferencia do marketing tradicional, porque ele usa a internet como forma
de interacdo e relacionamento com o seu publico-alvo, de forma segmentada e
individualizada, e ndo como meio de comunicagdo em massa.

Os usudrios tem a capacidade de filtrar diretamente o assunto que desejam, assim,
apresentam pontos importantes, como a agilidade e a flexibilidade, eis que além de atingir
seus clientes de forma imediata suas execucdes e correcdes podem ser realizadas rapidamente,
onde em um mercado competitivo, a velocidade de resposta pode ser um fator determinante
para o sucesso.

A necessidade de interag@o para os usudrios de internet se tornam fatores importantes
para o desenvolvimento de ambientes que agreguem os gostos, preferéncias e particularidades
de cada individuo. (GARCIA, 2007).

A alteracdo dos aspectos sociais, do mercado e das organiza¢des acabou tomando
novos rumos, onde se identificou a necessidade de adequagdo das atividades de marketing
digital para um novo contexto social e organizacional, tornando assim um passo importante
para constituir uma comunica¢ao melhor e mais coerente com os seus clientes.

2.5 CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

Para Apolli eGauthier (2008) a internet entrou como uma nova forma de comunicagao,
conectando seus usudrios, chegando ds organizacdes, fornecedores e indo até seus
consumidores finais, tornando-se uma férmula ripida para obter, uma grande quantidade de
informacao. Por meio desta, o comércio tecnoldgico, aliado aos métodos de marketing digital,
proporciona através da navegacao virtual uma série de varidveis destinadas a comercializacdo
de produtos e servicos, e o usudrio consumidor deste meio se torna objeto central de andlise.

A internet possibilitou um maior desenvolvimento em relagdo 4 velocidade das
transagdes, diminuiu distancias fisicas, o tempo e ampliou a opcdo de novos canais para a
realizagdo de compras. Os meios virtuais sao vistos como ferramentas de apoio que facilitam
a vida do consumidor na questdo de lhe ajudarem em meio as suas tomadas de decisdes, onde
este ambiente deve fornecer informacdes que a partir delas serdo feitas as conclusdes durante
o processo de escolha (CARO, 2010).

E observado por Almeida e Ramos (2012) que o consumidor “propriamente dito”, esta
a procura daquilo que deseja e este fator incluem os processos decisérios que antecedem e
sucedem estas agdes, afirmando que as caracteristicas permanentes dos individuos e as
varidveis socioldgicas influenciam neste comportamento e consequentemente no processo de
decisao de compra.

De acordo com Mateus (2010) a cultura € um quesito que engloba toda a estrutura de
pensamentos, sentimentos e atitudes, € partilhada por individuos que convivem juntos, no
mesmo ambiente social e as diferenciam de outros grupos de pessoas, podemos observar que
com o surgimento das midias digitais, e com a possibilidade dos individuos determinarem
aquilo que querem ver fizeram com que as redes sociais se tornassem a ferramenta de maior
acesso quanto a segmentagao de informacao pelos consumidores.

O consumidor inserido neste contexto € influenciado por diversas questdes, os quais se
referem aos aspectos culturais, sociais e psicoldgicos e estes fatores agrupados com as
vivéncias do ciclo de pessoas que cada individuo convive se tornam fundamentais para
delimitar seu comportamento e determinar suas escolhas e desejos. E verificado que a rede
social mais abrangente quanto acesso dos meios virtuais destina-se ao facebook, que tem a
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capacidade de fazer com que o usudrio construa um perfil de acordo com os seus
comportamentos, gostos e opinides formando um conjunto de interacdo e segmentando aquilo
que deseja observar.(MATEUS, 2010)

A perspectiva do consumidor de acordo com o comércio eletronico € mais do que
relevante no momento da decisdo de realizar uma compra. Mais especificamente, o custo
beneficio e a utilidade em que os consumidores esperam obter desta experi€ncia estdo
diretamente ligados a probabilidade de se utilizar a internet para fazer compras.

Em relacdo ao seu publico-alvo € importante verificar e especificar a quem serd
destinado a apresentacdo, obtendo foco no determinado publico, em seu grau de instrucdo,
faixa etaria e referida camada social (BARATA, 2011).

Os clientes acabam definindo quais serdo as informagdes que eles mais necessitam, em
que ofertas estardo mais interessados e quais precos estardo dispostos a pagar. (KOTLER,
2000).

Koetz (2004) ressalta ainda, o fato em que as caracteristicas mais relevantes para o
consumidor em questao no ato de realizacdo de uma compra, esta baseado em um critério que
se segue pelo preco, selecdo do produto, manuseio bem como o transporte e o prazo de
entrega, por isso, a estratégia na utilizacdo da internet para as organizagdes, deve-se
necessariamente ser a obten¢do de um maior conhecimento das necessidades dos seus clientes,
mas também, a disponibiliza¢do de informagao e controle interativo da web.

O marketing digital € a ideologia das organizacdes, onde as mesmas precisamsempre
buscar o seu amadurecimento em relagdo as novas tendéncias e praticas do novo mundo, pois
elas integram fator crucial para uma boa estruturacdo e manuten¢do das empresas nos
mercados em que se destinam atraindo uma maior quantidade e qualidade de consumidores.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva, pois, a0 mesmo
tempo em que aprofundard o conhecimento sobre o tema, buscard o recolhimento de dados
visando observar as tendéncias, caracteristicas e importancias quanto aos consumidores
digitais.

Como a coleta de dados produzird informagdes que serdo tabuladas e interpretadas
estatisticamente, a pesquisa também pode ser reconhecida como de cunho quantitativa.

Na técnica de investigacdo bibliogréfica, buscar-se-4 o devido embasamento tedrico-
académico para o estudo ora realizado. Serdo analisados textos de livros académicos,
especializados, artigos cientificos e outras obras, que contribuam para essa finalidade.

As principais fontes bibliogréficas sdo livros de leitura corrente, livros de referéncia
(diciondrios, enciclopédias, anudrios, almanaques), publicacdes periddicas e impressos
diversos. (DIEHL; TATIM, 2004).

A coleta de dados segue a definicdo de Gil (1996, p. 56) quando explica que na
pesquisa de levantamento “procede-se a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo
de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante andlise quantitativa,
obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados”.

Referente 4 coleta de dados serd feita por meio de questiondrio e observagao direta, ja
que a autora estuda na universidade em que serd realizada a pesquisa. Ao mesmo tempo em
que serd a agente da coleta, também estard observado o grupo de estudantes.

A respeito do questiondrio, diz que é um instrumento de coleta de dados construido
por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca
do entrevistador (DIEHL; TATIM, 2004). A aplicagcdo serd realizada sobre uma amostra de
216 estudantes, estratificados por género (homens e mulheres) e idade (entre 18 a 60 anos).

Esta pesquisa € identificada como probabilistica. No processo de amostragem, serd
utilizada a amostragem aleatéria simples. A amostragem aleatdria simples envolve a escolha
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dos participantes ao acaso, podendo ser utilizadas diferentes formas de sorteio dos
participantes quando cada membro da populacdo tem a mesma probabilidade de ser escolhido
(DIEHL; TATIM, 2004).

O tratamento dos dados serd realizado no software Excel, onde serdo tabulados os
dados, e realizados os demais cdlculos, quando necessarios (médias, medianas, desvio padrao,
etc.).

Célculo da Amostra:
N.n,
n=——r0_
N +n,

Onde:

N = representa o universo, ou seja, a quantidade aproximada do total de alunos da
referida Universidade;

n = ¢ a amostra calculada.

E = erro estatistico a ser aplicado ao célculo.

A demonstragdo do cdlculo segue o modelo abaixo:
N =635
Ey-0.05
ny= 400
n= 216

4RESULTADOS DA PESQUISA E SUA ANALISE

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Esta pesquisa inclui uma amostra de 216 individuos, todos considerados estudantes de
uma mesma Universidade situada no centro-oeste, onde do estudo fizeram parte 124 mulheres
e 92 homens.

De acordo com os dados analisados, verificamos entdo que a maioria dos individuos
que acessam a internet € do sexo feminino (57%) com idades estabelecidas entre 18 a 25 anos
(82.41%).

Em relacdo a situacdo profissional, identifica-se que boa parte dos individuos ganha de
02 a 04 saldrios minimos (35.65%) sendo que 33.33% da amostra ganham até 01 saldrio
minimo e 28.70% nao trabalham. Os presentes estudantes em outras circunstancias
apresentam 1.39% de faixas salariais entre 5 a 10 saldrios minimos e 0.93% de faixa salarial
com expectativa entre 11 a 20 saldrios. A porcentagem minima para individuos que recebem
acima de 20 salarios minimos foi de 0.00%.

4.2 MOTIVACOES DE UTILIZACAO DA INTERNET

Nesta questdo buscou-se identificar quais os motivos ou influéncias que levam o
consumidor a utilizar a internet relacionando as caracteristicas demogréficas, ou seja, observar
se existe relagdo significativa entre as motivagdes e as varidveis demograficas da amostra
desta pesquisa.

De acordo com a tabela 1, ficou evidenciadoque as redes sociais compreendem o
maior percentual (18.15%) de utilizacdo da Internet.Com base nos valores apresentados o
envio e a recep¢do de emailsse torna fator importante como meio de utilizagdo,tornando-o
como segundo colocado (16.73%). O uso de noticias online é o terceiro motivo que leva o
consumidor a acessar a internet (14.91%).
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Observa-se que nas questdes 5, 9, 12 e 20 do questiondrio foi acrescentada a opgao
“todas as anteriores”’, devido a possibilidade de alguns individuos selecionarem todas as
alternativas.

Esses resultados confirmam o que preconiza Vaz (2010) a respeito da internet e sua
praticidade, como um conjunto de fontes visiveis e de acesso pratico, criando possibilidade de
comunicacdo, informacdo e entretenimento aos consumidores da era digital de acordo com as
vdrias possibilidades de canais de acesso.

Tabela 1 — Motivacgoes de utilizagdo da internet

Quais os motivos que o levam a usar a internet?

E-mail 16.73%
Noticias 14.91%
Redes Sociais 18.15%
Investigacdo Académica 12.27%
Jogos Online 5.58%
Compras Online 8.11%
Downloads 10.34%
Canais TV 0.71%
Radio 0.10%
Pesquisa de Emprego 9.74%
Todos os anteriores 0.91%
Outros 2.43%

Fonte: Do autor

4.3 COMPORTAMENTOS SOBRE A UTILIZACAO DA INTERNET

Nesta etapa procurou-se identificar quais seriam os hédbitos dos individuos quanto a
utilizacdo da internet, no que se diz respeito ao tempo, frequéncia, duragado e local.

Com base na tabela 2, verificou-se que na amostra o utilizador de internet é aquele
com mais de Sanos (82%) e que possui como hdbitos o acesso a web, em varias vezes por dia
(87.96%) em um tempo diario de 1 a 5 horas (74.07%).

Identificando também que a casa € o local favorito de acesso com (35%) e em segundo
lugar o celular com 30%.

Assim relata Garcia (2007) onde afirma que os individuos que utilizam a internet
diariamente avaliam a mesma como ferramenta favordvel e importante, uma ferramenta de
comunicacdo que veio para tornar mais pratico os processos de busca de informacao.
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Tabela 2 - Comportamentos sobre a utilizacdo da Internet

H4 quanto tempo € utilizador da internet?

H4 menos de 1 ano 0.00%
Entre 1 e 2 anos 0.00%
Entre 2 e 5 anos 18%
Mais de 5 anos 82%
Qual a frequéncia em que vocé acessa a internet?

Uma vez por ano 0.00%
Virias vezes por més 0.46%
Uma vez por més 0.00%
Virias vezes por semana 10.19%
Uma vez por semana 0.00%
Virias vezes por dia 87.96%
Duas a trés vezes por dia 0.93%
Uma vez por dia 0.46%

Quanto ao acesso a internet, qual a duracdo média de utilizagdo do servico?

Menos de 1 hora por dia 0.46%
Entre 1 a 5 horas por dia 74.07%
Entre 6 a 12 horas por dia 22.69%
Mais de 12 horas por dia 2.78%
Em que local € mais frequente o seu acesso a internet?

Casa 35%
Trabalho 12%
Cyber Café 0.00%
Estabelecimento de Ensino 15%
Casa de amigos/familiares 8%
Celular 30%
Outro local 0.00%

Fonte: Do autor

4.4 BENEFICIOS QUE O CONSUMIDOR OBTEM SOBRE A UTILIZACAO DA
INTERNET

A inten¢do desta pergunta € verificar quais os principais beneficios que o consumidor
obtem quando utiliza a internet, desta forma considerou-se as seguintes alternativas como
resposta: diversao, comodidade, socializa¢do, aprendizagem, rapidez, todos os anteriores,
outro.

De acordo com a tabela 3, verificou-se que o principal proveito sobre a utilizacao da
web foi a diversao (24.71%). Nesta andlise foi identificado que os consumidores valorizam o
entretenimento. Assim, sdo observados por Pinho (2000) e Vaz (2010) que as péginas da
internet possuemconteidos que expressam os desejos, as concepgdes e vontades das pessoas.

Tabela 3 - Beneficios que o consumidor obtém sobre a utiliza¢do da internet

Quais os beneficios que obtém quando utiliza a internet?

Diversao 24.71%
Comodidade 23.34%
Socializac¢do 16.93%
Aprendizagem 9.38%
Rapidez 6.18%
Todos os anteriores 17.62%
Outros 1.83%

Fonte: Do autor
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4.5 AS REDES SOCIAIS E A SUA IMPORTANCIA PARA OS CONSUMIDORES
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A finalidade desta questdo € identificar qual o perfil do consumidor que utiliza as
redes sociais e se 0 mesmo corresponde ao perfil de utilizador de internet.

Verificou-se que a maior parte dos individuos € membro de alguma rede social com
83% onde 17% nao participam de nenhuma rede social.

Assim, se confirma de acordo com Mateus (2010) que as redes sociais se tornam fator
importante para estimular a troca de informagao e de conhecimento por meio de comunidades
virtuais.

Com base em uma andlise geral, observou-se que a principal rede utilizada pelos
individuos € evidentemente o Facebook (44.61%), seguida do Instagram (29.15%) e o Twitter
(16.62%). Seguem-se o LinkedIN (7.87%) e o MySpace (1.46%). As outras op¢des como o
Second Life e o Hi5 receberam porcentagem igual a 0.00%. Face as diversas redes existentes,
a opcao “Outra”, apresenta um valor irrisério de 0.29%.

4.6 ACONTECIMENTOS IMPORTANTES NAS REDES SOCIAIS

O objetivo desta pergunta € perceber de que forma as redes sociais concederam aos
consumidores maiores aberturas no que se diz respeito as relacdes sociais, profissionais e
afetivas.

Percebe-se que a maioria dos individuos informa saber dos acontecimentos
importantes dos seus amigos e familiares através das redes sociais, tendo a op¢do “muitas
vezes” a que mais anunciou maior porcentagem (39.11%). A premissa “algumas vezes” surge
com uma porcentagem de 32.96%, seguida da afirmacdo “sempre” com 12.29%. Sendo que a
afirmacdo “poucas vezes” e “nunca’” surge com valores (11.73% e 3.91%, respectivamente).

4.7 O IMPACTO DO MARKETING DIGITAL NO COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES

Dado que o principal motivo dessa pesquisa é compreender de que forma o marketing
digital influéncia o comportamento dos consumidores, onde esta finalidade especifica remete
para a descri¢do do impacto das campanhas de marketing digital (webmarketing) e como este
efeito € influenciado pelas varidveis demograficas.

Esta pergunta agrega o grande objetivo da pesquisa, pois permite perceber até que
ponto os individuos estdo predispostos a pesquisar informagdes sobre determinado produto,
apos visualizar uma campanha de marketing digital.

Verifica-se no grafico 4, que a pesquisa pela busca de informagdes apds visualizar uma
campanha de webmarketing na internet é um fator relevante e importante em relacdo aos
habitos do consumidor. Esta afirmacdo € justificada pela grande porcentagem de respostas da
op¢ao “muitas vezes” (33%), seguida de “sempre” (30%).

Griéfico 4 — O impacto do marketing digital no comportamento dos consumidores

Ap6s visualizar uma campanha de marketing na Web costuma pesquisa informacdes adicional acerca do
produto ou servigo publicado?.

Muitas Vezes 33%

Sempre 30%

Algumas vezes 30%

Poucas vezes 6%

Nunca 1%

Fonte: Do autor
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4.8 OBJETIVOS DO MARKETING DIGITAL

A finalidade desta questdo é compreender a opinido dos consumidores quanto aos
objetivos que levam as empresas a adotarem uma comunicagdo online e saber até que ponto
elas estdo de acordo com os mesmos.Identificando as relagdes entre os objetivos que levam as
empresas a entrar no ambiente digital.

De acordo com o a tabela 5 a maioria das propostas registram como maior
porcentagem a alternativa ‘“concordo totalmente” para a personalizacdo das mensagens
publicitarias com 54%.

C comum todo se verifica que os consumidores acreditam que as empresas adotam
meios virtuais em seu ambiente estratégico buscando como objetivo oferecer a personalizacao
das mensagens publicitdrias.

Confirmando os dados da pesquisa Pereira (2014) afirma que o marketing digital
tornou-se imprescindivel para as empresas, pois ele agregou novos habitos, compreendeu as
influéncias que alteraram o poder de comunicacdo e informacdo sobre produtos e servigos,
logo, o consumidor passa a ter maiores oportunidades de escolhas em relagdo as suas reais
necessidades.

Tabela 5 - Objetivos do marketing digital

Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”, em sua

opinido, quais os objetivos que levam as empresas a adotarem esta nova abordagem na web.
Discordo Discordo Nao concordo Concordo C ncordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Preocupacio com o 1% 15% 38% 18% 28%
consumidor
Maior acessibilidade 0% 4% 20% 27% 49%
ao produto
Personalizacdo das 1% 5% 14% 26% 54%
mensagens
publicitdrias
Baixo custo da 2% 6% 24% 24% 44%
comunicacio online
Interagcdo com os 1% 8% 21% 25% 45%
consumidores

Fonte: Do autor
4.9 EFEITOS DO MARKETING DIGITAL

A relevancia desta questdo € perceber o grau de satisfacdo dos consumidores em
relacdo aos efeitos do marketing digital.

De acordo com a tabela 6 a maioria das opg¢des propostas registra como maior
porcentagem a alternativa “totalmente satisfeito” para maior e melhor oferta com 67.59%.

Verificando entdo que os consumidores se sentem mais satisfeitos com a questdo da
maior e melhor oferta, ou seja, sdo consumidores mais exigentes e especificos, que buscam
por informacdes mais concretas para que se possam compara-las.

Assim, se confirma o que Caro (2010) preconiza em relacdo aos clientes que acabam
filtrando as informacdes mais necessdrias, em que ofertas estardo mais interessadas e quais
precos estardo dispostos a pagar.

Confirmando o que Okada e Souza (2011) dizem, a revolugdo digital tornou-se uma
influéncia importante e significativa em razdo ao comportamento do consumidor, e os efeitos
da web continuardo a dimensionar cada vez mais pessoas a participarem deste mundo.
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Tabela 6 - Efeitos do marketing digital

Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “Totalmente insatisfeito” e 5 “Totalmente satisfeito”, como
classifica o seu grau de satisfacdo relativamente aos efeitos do Webmarketing.
Totalmente Insatisfeito Nem um Satisfeito Totalmente
insatisfeito nem outro Satisfeito
Possibilidade de tratamento 5.58% 8.37% 25.12% 23.72% 37.21%
personalizado
Possibilidade de se contatar 5.09% 21.30% 31.02% 24.07% 18.52%
a empresa
Possibilidade de ser 3.70% 12.04% 29.63% 30.09% 24.54%
contatado pela empresa
Possibilidade de comparar 1.85% 5.09% 15.28% 28.70% 49.07%
precos
Possibilidade de visualizara | 0.93% 3.70% 17.59% 26.39% 51.39%
informacao atualizada
Maior e melhor oferta 1.85% 1.39% 14.35% 14.81% 67.59%
Obrigatoriedade de 7.41% 10.19% 26.39% 22.22% 33.80%
visualizagcdo de contetidos

Fonte: Do autor
4.10 COMPRAS ONLINE

Quanto a identificacdo do que motiva o consumidor a efetuar ou nio uma compra
online, quais seriam os produtos que eles compram e quais seriam os meios de pagamento,
verificou-se que 76% optam pela compra online, confirmando o que afirma Okada e Souza
(2011) de que a internet transformou-se em um canal para a concretizacdo da compra,
tornando-a mais pratica e proporcionando informag¢des por um caminho mais rdpido e de
acesso muito mais amplo.

4.11 PRODUTOS COMPRADOS

Identificou-se que os principais produtos comprados sdo os bilhetes para eventos
(22.69%), seguido de viagens e alojamento (19.82%) e vestudrio (14.76). Seguidamente surge
a opcdo de equipamento eletronico (12.78%), software/hardware informatico (7.71%),
livros/revistas/jornais (6.17%), artigos para casa (3.96%), bens alimentares (3.96%),
filmes/musicas (3.30%). A porcentagem referente a op¢do “outros” foi de 3.96% sendo que o
item “todas as anteriores” teve percentual de (0.88%).

4.12 METODOS DE PAGAMENTO

Observou-se que os principais meios de pagamentos utilizados s@o o cartdo de crédito
(58.53%), seguido por boleto bancario (32.56%). Quanto aos restantes métodos de pagamento
verificou-se que o pagamento internet banking (6.98%) é mais utilizado que o pagamento no
ato da entrega (1.94%). A opg¢do “multibanco” e “outros” tiveram porcentagem igual a 0.00%.

4.13 MOTIVOS QUE LEVAM OS CONSUMIDORES A NAO EFETUAREM COMPRAS
ONLINE

A pesquisa evidenciou que o motivo mais apontando pelos individuos para nao
efetuarem compras pela internet deve-se 4 desconfianga nos sistemas de pagamento existentes
(24.19%), seguido por “desconfianca nos sites de comércio eletronico” (22.58%) e gostar de
experimentar o produto (18.55%), em ultimos lugares seguem os itens “ Nao existe
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privacidade nestas transacoes (17.74%), *“ o processo de transac¢do nao € seguro” (13.71%). O
fato de ndo terem conhecimento dos sites de comércio existentes (2.42%) bem como a
dificuldade nas transacdes (0.81%), surgem logo a seguir com valores baixos. A falta de

tempo e a op¢ao “outro” receberam percentual igual a 0%.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar a influéncia que o marketing digital tem sobre a escolha
dos consumidores, observando suas motivagdes para consumir por meio de acesso a
internet,verificando os seus hébitos, se existe vantagens quanto a utilizacdo dos meios digitais
e se o marketing digital € um fator importante como estratégia para as organizacoes.

O grupo-alvo escolhido para o levantamento dos dados foi o de estudantes do Curso de
Administracdo de uma Universidade do centro-oeste, cuja maioria se situa na faixa etdria
entre 18 a 25 anos.

Os resultados apontaram que esses jovens utilizam a internet hd mais de 5 anos, de 1 a
5 horas por dia, durante varias vezes ao dia, evidenciando o que os principais autores sobre
marketing digital ja apontam LOPES et al., (2014) quando afirmam que, para os nascidos na
era da informagao, o meio digital se tornou aspecto importante no dia a dia desses individuos.
Entretanto € importante realcar que os habitos dos consumidores e as formas em que eles
acessam as midias digitais podem ser alteradasa medida que novas tendéncias aparecem.

Por conta da maior informagdo desses individuos, agora analisados sob a ética de
consumidores, os dados coletados mostraram-se estatisticamente significantes, por exemplo,
referente as campanhas de marketing digital, a maioria dos consumidores se preocupa em
realizar pesquisas para informacdes adicionais sobre um determinado produto ou servigo que
eles visualizam através das campanhas de webmarketing, ou seja, sdo consumidores mais
exigentes, buscando maiores conteidos de informagdes, corroborando o que diz SEGURA
(2009). Isto quer dizer que os consumidores acreditam que as empresas devem buscar em suas
estratégias uma abordagem mais ligada a qualidade e ao fluxo de informagdes que sdo
transmitidas em suas campanhas de marketing digital.

Seguindo essa fala, de acordo com a manifestacdo dos pesquisados, a personaliza¢ao
das mensagens publicitdrias e a maior acessibilidade ao produto sdo fatores determinantes
para o aperfeicoamento dos métodos e estratégias empregadas pelas empresas referentes ao
marketing digital,sendo, também, uma forma de sensibilizar e definir seus consumidores.

Isto, em parte, confirma o que cita Solomon (2011) quando se refere ao
comportamento do consumidor, pois através da utilizacio da internet os individuos
estabelecem relacionamentos pessoais e profissionais. Com relacdo ao consumo, diz o autor,
esse se dd pela "razdo" quando € realizado para beneficio prético, por exemplo, na compra de
um produto, ou pela "emocao" quando o individuo consome pelo desejo. Foi identificado que
o marketing digital que mais sensibiliza os consumidores € aquele propagado pelas redes
sociais, que € o principal motivo para acesso as midias digitais.

Desta forma pode-se levar em consideragdo os aspectos que sdo mais relevantes e
agradam os individuos quanto as campanhas de marketing digital. O grau de satisfacido de
maior porcentagem em relagdo as campanhas de webmarketing estd nos aspectos de maior e
melhor oferta, ou seja, os individuos buscam analisar e comparar informag¢des.Okada e Souza
(2011)confirmam esses resultados onde dizem que as inovacdes da eradigitalmudaram o
comportamento dos consumidores, buscando por influéncias daquilo que se torna mais
vantajoso para ele,

Isto se confirma pela tendéncia atual, onde a maioria dos individuos opta por realizar
compras online, podendo-se tomar como exemplo alguns produtos mais frequentemente
comprados por esse meio, entre eles os bilhetes para eventos e viagens.
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Entretanto, ainda ha certa parte de consumidores que reluta na realizacao de transagdes
pela Internet, por ndo se sentirem completamente seguros, que corrobora o que aponta
OKADA e SOUZA (2011). Esse consumidor requer outras estratégias para diminuir a
desconfianca em relagdo aos meios e sites de compra eletronicos.

Como fator limitador a pesquisa pode-se citar o tempo exiguo, que, em parte, nao
possibilitou o questionamento de outros atores que circulam no meio digital. Por conta disso,
e por delimitacdo de varidveis demograficas, o estudo foi realizado apenas com os estudantes
consumidores do curso de administragao de uma Universidade do Centro Oeste.

Sugere-se, em futuras pesquisas, ampliar os questionamentos a outros componentes
dessa grande massa de consumidores e participantes das varias midias proporcionadas pelo
avango tecnoldgico e novas ferramentas da Internet.
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