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MARKETING DIGITAL: INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES DA LA DOCERIA

Rayane Raquel Sabino de Aratjo

RESUMO

Atualmente vive-se a era digital, a era da busca, onde as pessoas utilizam a Internet como
forma de captagdo de conhecimento, comunicacdo instantinea, diversdo e compra de
produtos. Nessa perspectiva este trabalho se propds analisar o uso do marketing e sua
influéncia na decisdo de compra dos consumidores da La Doceria, no municipio de
Itaporanga-PB. Para tanto, fez-se necessdrio o uso de pesquisa exploratoria, qualitativa e
quantitativa, por meio de questionarios, visando diagnosticar o uso do marketing e sua relagdao
com o decisdo de compra dos consumidores. Este estudo constatou que a La Doceria utiliza o
marketing digital como ferramenta de captura de clientes, através das redes sociais, € que as
postagens nelas feitas influenciaram na decisdo de compra de 80,4% dos consumidores
entrevistados, desta forma demonstrando a importancia da utilizacdo de midias sociais. Diante
do exposto, concluiu-se que o marketing digital promovido através das redes sociais
influencia na decisdo de compra dos consumidores de produtos da La Doceria, em Itaporanga,
PB.

Palavras-Chave: Midias sociais. Mobile marketing. Globalizagao.

DIGITAL MARKETING: INFLUENCE IN THE PURCHASE DECISION OF
CONSUMERS OF LA DOCERIA

ABSTRACT

Today, the digital age is the age of search, where people use the Internet as a means of
capturing knowledge, instant communication, fun and with great purchasing power.
Therefore, the objective was to analyze the use of marketing and its influence on the purchase
decision of consumers of La Doceria, in Itaporanga-PB. In order to do so, it was necessary to
use exploratory, qualitative and quantitative research in La Doceria, in order to diagnose the
use of marketing and its relationship with the purchasing power of consumers. This study
found that La Doceria uses digital marketing as a tool to capture customers through social
networks, and that the postings made in them influenced the decision to buy 80.4% of the
consumers interviewed, thus demonstrating the importance of using of social media. In view
of the above, it was concluded that digital marketing promoted through social networks
influences the decision to purchase consumers of La Doceria products, in Itaporanga, PB.

Keywords: Social media. Mobile marketing. Globalization.
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1. INTRODUGAO

Empreender na era digital ¢ um desafio para as empresas. Com o avanco tecnologico,
a globalizagdo pede processos comunicativos mais rapidos, a exemplo das redes sociais, que
tem se mostrado ferramenta eficaz ¢ de baixo custo para as empresas, inserindo-as mais
facilmente no mercado atual, quando se pensa na conexao que deve existir entre consumidor e
empresa. Com 1isso, gera-se um poder de concorréncia didria entre as pequenas, médias e
grandes empresas, pois os consumidores do século XXI, estdo cada vez mais ligados no
mundo digital através de diferentes midias, chegando a esgotar os limites tecnologicos
(TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

As empresas precisam estar atentas a essas mudancas constantes, mantendo-se
conectadas a todo instante, seja trocando, divulgando ou vendendo informagdes com seus
consumidores. Em 2015, os investimentos em publicidade na internet cresceram 12% no
Brasil, alcancando R$ 9,3 bilhdes (RIBEIRO, 2016).

Essa forma, agora obrigatoria, de estar sempre conectado, ¢ a base para o
planejamento de todas as atividades das empresas mediante a essa nova forma de
comportamento organizacional, assim podendo atender as demandas das modernidades
tecnologicas, juntamente com as novas exigéncias dos consumidores, que tem mudado de
comportamento, ficando estes mais técnicos e exigentes. Em meio a isso, as organizacdes
perceberam que o marketing digital faz parte dessa nova era em que a sociedade esta inserida,
que por sua vez podem influenciar significativamente na decisdo de compra (VAZ, 2011).

Nessa conjectura, ¢ notoria a importdncia do marketing digital nas organizagdes
empresariais para buscar uma ampla divulgagdo de suas atividades comerciais, melhor relacao
com os clientes e a fidelizacdo deles (SANTOS, 2016).

De acordo com o exposto acima, percebe-se que, atualmente, ampla parte do
crescimento das empresas se explica pelos investimentos em midias digitais, devido sua
influéncia na decisdo de compra. Ultimamente a La Doceria tem crescido de forma
avassaladora, talvez devido ao uso do marketing, sendo assim a La Doceria foi escolhida para
realizagdo desta pesquisa, com intuito de responder o seguinte questionamento: como a La
Doceria utiliza o Marketing Digital para influenciar a decisdo de compra dos seus
consumidores?

A justificativa dessa pesquisa estd baseada em quatro e importantes aspectos: tedrico,

social, pratico e pessoal. Em relagdo ao aspecto teorico, a escolha deste tema justifica-se ao
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observar a importancia de se falar de marketing digital, que ¢ uma atividade se tornando bem
comum nas organizagdes. No aspecto social, baseia-se na importancia de mostrar para as
organizacoes a influéncia do marketing digital e o quanto ele ¢ relevante, assim podendo
buscar aperfeicoamentos, entendé-lo melhor, e até evoluir na forma como se relaciona com os
clientes. Com relagdo ao aspecto pratico, as empresas em questdo terdo conhecimento do
poder exercido pelo marketing digital na decisdo de compra dos produtos da La Doceria,
assim podendo até buscar melhoramentos das atividades relacionadas a essas praticas. Por

fim, com relacdo ao aspecto pessoal, o pesquisador tem o interesse de conhecer a fundo este
tema atual, pois tem afinidade com o tema além de buscar o aperfeigoamento de suas

atividades com o marketing digital.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo Geral
Analisar a influéncia do Marketing Digital na decisdo de compra dos consumidores da

La Doceria, na cidade de Itaporanga-PB.

2.2. Objetivos Especificos
e Identificar o interesse da empresa em investir no marketing digital;

e Diagnosticar o uso e atividades de marketing digital praticadas pela La Doceria, em
Itaporanga-PB;

e Verificar a percepgdo dos consumidores da La Doceria frente ao marketing digital.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Marketing digital: conceitos e definicdes

Ha quem diga que o termo "marketing digital" ndo existe, pois o que vai determinar
como o marketing traga estratégias seja usando plataformas digitais ou tradicionais ¢ a
maneira de como as pessoas as utilizam e se comportam nessas plataformas (GABRIEL,
2014). Esta autora associa ainda o “marketing digital” as estratégias do mix de marketing,
com algum aspecto digital, seja na praga, no produto, pre¢o ou na promocao (GABRIEL,
2010). Entretanto, na maioria esmagadora dos pesquisadores e cientistas, o marketing digital
existe sim, bem como ¢ abrangente em seu modo de atuacdo. Nobrega (2014) define
marketing digital como uma extensdo do proprio marketing, a diferenca sdo os canais

utilizados, ja que este envolve o uso de todos os dispositivos conectados a internet ¢ suas
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funcionalidades para espalhar mensagens, o que para Torres (2010), ndo ¢ apenas uma ou
outra acdo e sim um conjunto de estratégias de marketing aplicadas a internet € a0 novo
comportamento do consumidor, criando um contato permanente de sua empresa com seus
clientes.

Ja Kotler e Keller (2006), conceituam o marketing como atividade aplicada por parte
das empresas, a fim de promover uma maior venda de seus produtos e servi¢os e, quando ¢
através da internet, denomina-se marketing digital.

Para Nobrega (2014), o marketing digital ¢ um conjunto de agdes adaptadas aos meios
digitais, através da internet, que oferece oportunidades competitivas para empresas de todos
os tamanhos. Esta autora define o termo, também, como a arte de fazer com que seus
potenciais clientes conhegam e encontrem sua empresa, a arte de criar confianca do ptblico na
sua marca, ¢ arte de criar um relacionamento duradouro com seus clientes.

Portanto, estd clara a forma que o marketing digital aproxima os clientes com as

empresas, facilitando os processos, rapidez dos servicos, além de gerar um custo menor as

empresas.

3.2. Ferramentas do marketing digital

Nos ultimos tempos, o mundo do marketing despertou para o poder revolucionario da
internet e midias digitais. Segundo Nobrega (2014), as estratégias mais utilizadas sdo os links
patrocinados, a otimizacdo de paginas, o e-mail marketing, as midias sociais e o marketing de
contetdo.

Os links patrocinados sdo os anuncios do Google, que permitem uma maior
visualizacdo das empresas pelos potenciais clientes, a otimizagao de paginas coloca os sites na
primeira pagina dos sites de busca, inclusive do Google, o marketing de contetido atua como
fonte de informacao relevante para criar confianga e ajudar o usuario na decisdo de compra e
o e-mail marketing ¢ importante porque ¢ direcionado a um publico previamente definido e
traz conteudos relevantes para captar/fidelizar clientes. Além disso, sao atividades com custo
muito mais baixo do que as convencionais (GUEDES, 2013; KIMMEL, 2013; MATTAR,
2013).

Entretanto, as midias sociais, como o Twitter, Facebook, Instagram, Whatsapp e os
mais diversos blogs, tém surgido como uma importante ¢ avassaladora ferramenta de captura
e fidelizacdo de clientes, com é&nfase nos dispositivos moveis, neste caso, alguns

pesquisadores denominam de "mobile marketing" e tem como objetivos divulgar e aumentar a
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comercializacdo de produtos, conquistar novos clientes e melhorar a rede de relacionamentos
das empresas (SEBRAE, 2015).

As redes sociais como Twitter, Facebook e Instagram permitem aos usudrios publicar,
curtir, compartilhar e comentar em paginas e posteres de empresas que despertem o seu
interesse. Segundo Mondo et a/ (2011) as redes sociais, provenientes da internet, formam um
nicho de mercado para a atuacdo do marketing que por sua vez, sdo utilizadas com o intuito
de captacdo e relacionamento com o cliente, atuando como papel fundamental na gestdo de
marketing de diversas empresas, de diferentes segmentos econdmicos, nos negocios do
mundo inteiro. J& o Whatsapp ¢ um aplicativo de mensagens instantaneas multiplataforma,
que por sua vez, tornou-se uma ferramenta de negocios para diversas empresas. Segundo Cruz
(2014), o aplicativo atrai o publico para interagir com marcas criando uma hiper-realidade,
que muda o quadro mais conhecido para um quadro onde o interlocutor pode opinar e

expressar-se em tempo real.

3.3. Influéncia das redes sociais na decisao de compra

r

Atualmente, percebe-se que o preco do produto ainda ¢ o principal motivo que
desperta os consumidores para comprar determinado produto, ou seja, se a promogao ¢ muito
boa, torna-se o produto supérfluo, onde o cliente compra o produto na maioria das vezes sem
ter uma real necessidade imediata. Todavia, o preco ndo ¢é, nunca foi e nunca serd o Unico
motivo que influencia na decisdo de compra dos consumidores.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) as compras dos consumidores sdo extremamente
influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Estes autores
caracterizam ainda, os fatores culturais como o principal fator que determina o desejo e o
comportamento de uma pessoa, o social como a influéncia da familia ou de outros grupos,
fatores pessoais como idade e estagio no ciclo de vida e o psicoldgico por motivacao,
percepcao, aprendizagem e crengas e atitudes.

Todas essas teorias sao uma base fundamentada na maioria da populagdo, no entanto a
quem diga que ndo existe uma teoria que classifique o comportamento do consumidor ja que
se trata de aspectos particulares do comportamento humano. Assim sendo, ndo se pode
afirmar, na verdade, que exista uma Unica teoria do comportamento do consumidor, e ¢é
possivel que isso nunca venha a acontecer (CHRISTENSEN ¢ ROCHA, 2008).

Samara e Morsch (2005) afirmam que o consumidor tem de avaliar as alternativas
disponiveis de produtos e servigos que possam satisfazer as necessidades detectadas por eles.

Estes autores descrevem que feito isso, o consumidor ainda ird escolher a melhor alternativa
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oferecida, e assim efetuar a compra, analisando as vantagens e beneficios de todos os meios
possiveis para aquisicdo do produto. Na decisdo de compra o consumidor além de formar
preferéncias entre as marcas no conjunto de escolha, também pode formar um desejo para
adquirir uma marca especifica (KOTLER, 2008).

Nesse sentido, a decisdo da compra € o estagio, onde o individuo coloca na balanga as
vantagens e desvantagens da inovacdo e decide se compra ou ndo um determinado produto. Ja
no estagio de confirmacdo, o individuo finaliza sua decisdo de continuar usando (comprando)
um determinado produto, assim podendo extrair todos os potenciais que a empresa oferece
(CHAMUSCA e CARVALHAL, 2011).

O marketing digital, através das redes sociais ultrapassa as barreiras do processo de
decisdo de compra e caminha ao lado da satisfacdo, fazendo com que fas, seguidores ou
consumidores de uma marca ou produto, ndo apenas consumam, mas exibam para suas redes
de contato, no ciberespago, suas motivagdes e objetos de desejo (CHAMUSCA e
CARVALHAL, 2011) despertando atengdo de milhares de estimulos por milésimos de
segundos na internet, em si mesmo e em seus amigos, amigos de amigos e assim por diante,
tornando-se um efeito borboleta entre os usudrios das redes sociais.

Segundo Yanaze (2007), as redes sociais tem o poder de despertar consciéncia dos
clientes ou possiveis clientes, chamar atencdo destes, suscitando interesse pela marca ou
produto, através do conhecimento proporcionado, com total garantia na identificacdo do
cliente com a empresa, criar desejo pelo produto, suscitando numa expectativa, a qual pode
conseguir a preferéncia do cliente levando a decisdo da compra, podendo efetivar a acdo
(compra), e por fim, garantir e manter a satisfagdo do cliente com interagdo, assim obtendo a
fidelidade e gerando disseminagdo da empresa e produtos.

Nesse contexto, nota-se que esse trabalho corrobora com as discussdes dos autores,
visto que, estuda o nivel marketing digital empregado pela La Doceria e sua influéncia na

decisdo de compra dos seus consumidores.

4. METODOLOGIA

4.1. Localizacao do estudo
O presente estudo foi realizado na empresa La Doceria, no municipio de Itaporanga

(Paraiba, Nordeste do Brasil) conforme mostra a figura 1. O municipio estd inserido na

mesorregido do Sertdo e microrregido do Vale do Pianco.
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Figura 1. Localizagdo geografica do municipio de Itaporanga, Estado da Paraiba, Nordeste do

Brasil. Fonte: SOUSA et al., 2012.

4.2. Caracterizacao do estudo

Este artigo foi divido em duas etapas de pesquisa: uma qualitativa e outra quantitativa.
Estas serdo apresentadas separadamente.

A primeira etapa desta pesquisa foi a de abordagem qualitativa, que segundo Godoi e
Balsini (2006) abrange diversas formas de pesquisa e auxilia o pesquisador a compreender e

explicar o fendmeno social imerso no ambiente. Segundo Mondo ef al. (2011), esta etapa de
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cunho exploratério, caracteriza-se pela abordagem pessoal da gestora da doceria, com
realizagdo de entrevista em profundidade.

A coleta de dados foi realizada através da aplicagdo de questionarios (vide apéndice) e
entrevistas semiestruturadas, visando diagnosticar o uso do marketing, em uma reunido
previamente agendada com a gestora da La Doceria, no municipio de Itaporanga — PB,
conforme demostrado no item 4.1.

Para identificar o interesse da empresa em investir no marketing digital e descrever as
atividades realizadas por ela, procedeu-se com aplicacdo do questionario, e logo apos,
realizou-se entrevista com a gestora da La Doceria, a qual teve duragdo média de 30 minutos,
sendo realizada nas dependéncias do proprio estabelecimento, sendo que, antes do inicio de
cada entrevista e aplicacdo dos mesmos, foi explicado, ao entrevistado, o objetivo e a
relevancia da pesquisa, a importancia da sua participagdo, ¢ a confidencialidade dos dados
colhidos.

A segunda etapa foi pesquisa quantitativa, que ¢ denominada também de pesquisa de
levantamento (CRESWELL, 2007). Tem por caracteristica principal a descrigdo quantitativa
ou numérica de tendéncias, atitudes ou opinides de uma populag¢do. Assim, se enquadra no
objetivo deste estudo. Apds a pesquisa exploratéria na etapa qualitativa, a pesquisa
quantitativa focalizou uma amostra da populagdo para juntamente com os dados qualitativos,
oferecer base para as analises e conclusdes do estudo.

A etapa quantitativa deste estudo classifica-se como descritiva, que segundo Gil
(2002) tém como objetivo central a descrigdo das caracteristicas de determinada populagdao ou
fenomeno ou o estabelecimento de relagoes entre variaveis. Portanto, as analises dos dados
quantitativos foram realizadas através de técnicas de estatistica descritiva, verificando-se o
uso do marketing digital, e posteriormente, sua influéncia na decisao de compra.

Para avaliagdo do nivel de marketing apresentado pela La Doceria, fez-se necessario
analisar cuidadosamente as respostas SIM e NAO, para cada questionamento respondido e seu
nivel de importincia, e depois descrevé-los qualitativamente. As perguntas podem ser
observadas no apéndice 1, bem como suas notas ponderadas.

Para avaliagdo da percep¢do dos consumidores da La Doceria frente ao marketing
digital e sua influéncia na decisdo de compra, procedeu-se com a aplicacao do questionario do
apéndice 2, onde foram aplicados diretamente na loja fisica, bem como por meio de
questionario online, através da plataforma de formuldrios do Google, o Google Forms, que
pode ser acessado pelos respondentes através do link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLStwsvMaybcCZIFpQLIul. RZCHxDeM{2BuFgk
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LZbKunVzL5Krw/viewform /, onde este foi disponibilizado nas redes sociais da La Doceria

para que seus clientes e seguidores pudessem respondé-lo. Este questionario foi o instrumento
utilizado para a coleta de dados na etapa quantitativa do estudo, onde o mesmo ficou
disponivel para preenchimento durante cinco dias (19 a 24 de julho).

Das 42 visitas que ocorreram no link do site, nenhumas das visitas foram repetidas.
Tal fato resultou em 42 visitando efetivamente o link do questiondrio e que todos estes o
preencheram por completo. Ja na loja fisica, apenas 15 pessoas concluiram o preenchimento
correto do questionario, perfazendo um nimero total de 57 respondentes.

Os dados coletados foram armazenados em planilhas do Excel, para analise, buscando
correlacionar o uso do marketing no estabelecimento e sua influéncia na decisdo de compra

dos consumidores da La Doceria.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES

A La Doceria ¢ uma microempresa que atua no ramo de doces e alguns salgados
gourmet desde dezembro de 2016, em Itaporanga-PB. A empresa diferencia-se das demais
porque a maioria dos seus produtos sdo gourmet, sendo eles: brigadeiro, torta de bacalhau,
charutos de calabresa, folhados doces e salgados, torta de carne seca e frango com catupiry,
taca dos sonhos, cheesecake e bolo de pote. Diante disso questiona-se sobre como uma
empresa que estd no mercado a tdo pouco tempo, faz tanto sucesso assim? A resposta ¢
simples, desde a sua inauguracdo, a empresa tem planos de marketing convencional e
marketing digital. Ou seja, verificou-se que a internet ¢ utilizada como meio de comunicagao
da La Doceria, onde a mesma promove o seu marketing digital para divulgar seus produtos e
servigos através das redes sociais (Facebook, Instagram e Whatsapp).

Por outro lado, constatou-se que o e-mail marketing ndo ¢ utilizado pelo
estabelecimento comercial em estudo, assim denotando uma limitagdo no atual plano de
marketing. O e-mail marketing ¢ importante porque ¢ direcionado a um publico previamente
definido e traz contetidos relevantes para fidelizar clientes usuais e atingir um novo publico,
pois segundo a ACT Comunicacdo Empresarial (2015), 92% dos usudrios de internet tém ao
menos uma conta de e-mail e 72% checam seus e-mails ao menos 6 vezes por dia, ou seja, ha
um publico consideravel e avido por informagdes. Portanto, ¢ imperativo incentivar,
sensibilizar e direcionar o empresario ao uso significativo do e-mail marketing.

Verificou-se também que todos (100%) das pessoas que responderam ao questiondrio

possui acesso a internet, onde 89,3% dos acessos sdo através do Smartphone, 7,1% do
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computador e 3,6% outros meios, sendo que 100% dos respondentes participam de alguma
rede social. As redes sociais mais acessadas pelos entrevistados foram Whatsapp (52,6%),

Instagram (35,1%), Facebook (10,5%) e outras (1,8%), conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1. Percentagem de respondentes sobre acesso a internet e por quais meios acessam,
participacdo em redes sociais e seu uso mais frequente, mediante avaliacdo através de

questionarios. Itaporanga, PB, 2017.

Sim Nao
Vocé possui acesso a internet?
P 100% 0,0%
Quais meios vocé utiliza para acessar a internet?
Smartphone Computador Tablet Lanhouse Outros
89,3% 7,1% 0,0% 0,0% 3,6%
Sim Nao
Voce participa de alguma rede social?
100% 0,0%
No geral, qual rede social vocé mais acessa?
Facebook Instagram Whatsapp Twitter Outros
10,5% 35,1% 52,6% 0,0% 1,8%

E importante pontuar ainda que a rede social mais acessada é o Whatsapp, porém, esta
ndo possui nenhum mecanismo de pesquisa de empresa ou produtos, o que esta de acordo
com a tabela 2, em que ninguém respondeu que utiliza o aplicativo para tais buscas. Por outro
lado, ¢ imprescindivel salientar que este aplicativo ¢ importante no plano de marketing digital
desta empresa, pois a mesma utiliza constantemente uma ferramenta de transmissdo, onde a
mesma seleciona todos os seus contatos e clientes e envia a mesma mensagem para todos de
uma so vez, de maneira individual, assim denominada de lista de transmissdo. Além desta
ferramenta, ha também os grupos do Whatsapp da La Doceria, onde as postagens sdo
visualizadas pelos clientes ¢ na maioria das vezes sdo compartilhadas. Em contrapartida,
constatou-se que a rede social mais acessada foi o Instagram, onde esta ¢ utilizada por 59,6%
dos entrevistados a utilizam para pesquisar sobre empresas e produtos, seguidamente pelo
Facebook com 31,6% (Tabela 2).

Outro dado que merece ser destacado ¢ sobre como os entrevistados tomaram
conhecimento da La-Doceria, em Itaporanga-PB. Averiguando essa questdo, constatou-se que
49,1% dos entrevistados conheceram a La Doceria por meio das redes sociais, 38,6% através

de amigos, 7% por propaganda de rua, 3,5% quando passavam pelo comércio e 1,8% de
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outras maneiras (Tabela 2). Diante dessas afirmativas, perguntou-se aos entrevistados sobre o
que motivou os mesmos a procurar a La Doceria pela primeira vez, onde 37,5% responderam
que foram as midias digitais, 19,6% os precos dos produtos, 33,9 a variedade dos produtos e
8,9% o atendimento (Tabela 2). Ainda nesta tabela, verifica-se que essa percentagem de
pessoas que tomaram conhecimento pela primeira vez através das midias digitais permanece
acessando, pois 46,4% informaram que acessam diariamente as redes sociais da La Doceria,
7,1%% semanalmente, 5,4% mensalmente e 41% deles s6 quando precisam de algum produto
da doceria.

Um dado preocupante foi observado quando perguntou aos entrevistados se os
mesmos participam do grupo do Whatsapp da La Doceria, onde 66,7% responderam que nao
participam do grupo e 33,3% sdo participantes do grupo. Esta observagao reflete numa lacuna
que deve ser trabalhada pela empresa, a fim de atingir a este publico, tornando a sua empresa

mais conhecida entre eles (Tabela 2).

Tabela 2. Percentagem de respondentes sobre quais redes sociais mais utilizam para pesquisar
por empresas ¢ produtos e como tomou conhecimento da La Doceria apontando a motivacao,
e a frequéncia em que visita as redes sociais da La Doceria, mediante avaliacao através de

questionarios. Itaporanga, PB, 2017.

Pensando nas redes abaixo, em qual delas vocé mais pesquisa sobre empresa e produto?

Facebook Instagram Whatsapp Twitter Outros
31,6% 59,6% 0,0% 0,0% 8,8%
Como vocé tomou conhecimento da La-Doceria?
Amigos Propaganda de Passando pelo Por meio das Outros
rua comeércio redes sociais
38,6% 7% 3,5% 49,1% 1,8%
O que motivou vocé a buscar a La- Doceria pela primeira Vez?
Midias digitais ~ Prego dos produtos Variedades de produtos Atendimento
37,5% 19,6% 33,9% 8,9%
Com que frequéncia vocé visita as redes sociais da La-Doceria?
Diariamente Semanalmente Mensalmente S6 quando precisa
46,4% 7,1% 5,4% 41,1%
Vocé participa do grupo do Whatsapp da La- Doceria? 38;13 16\165,3

Mediante essas informagdes questionou-se aos entrevistados se os mesmos ja

compraram algum produto da La Doceria, onde surpreendentemente constatou-se 85,7% ja
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adquiriram algum produto e outros 14,3% ainda ndo. Seguindo-se essa mesma linha de
raciocinio perguntou-se a estes sobre qual a frequéncia que compram na La Doceria, onde
41,8% deles compram semanalmente, 34,5% raramente, 14,5% diariamente ¢ 9,1% compram
mensalmente (Tabela 3).

Outro dado intrigante que revela a importancia do marketing digital realizado através
das redes sociais, foi constatado quando perguntou se as publicacdes feitas nas redes sociais
da La-Doceria influenciaram os consumidores a comprarem os produtos anunciados pela
empresa, onde 80,4% dos entrevistados responderam que ele sdo totalmente influenciados
pelas publicag¢des nas redes sociais, 8,9% responderam quase sempre e raramente, enquanto
apenas 1,8% afirmaram que as publica¢des ndo influenciam a comprar produtos (Tabela 3).
Estes seguidores fiéis ou fas perceberam que hd sempre uma preocupagdo por parte da La-
Doceria em manter suas redes sociais atualizadas, sendo cientificado por 91% dos
entrevistados, restando apenas 9%, que perceberam que a La Doceria ndo se preocupa em

atualizar as redes sociais da empresa (Tabela 3).

Tabela 3. Percentagem de respondentes sobre a influéncia do marketing digital na decisdo de
compra de produtos da La Doceria, através das redes sociais, mediante avaliagdo através de

questionarios. Itaporanga, PB, 2017.

Sim Nao

Vocé ja comprou algum produto da La-Doceria? 85.7% 14,3%

Com que frequéncia vocé compra na La-Doceria?

Diariamente Semanalmente Mensalmente Raramente
14,5% 41,8% 9,1% 34,5%
Sim Nido

Voce percebe que ha uma preocupacao da La-Doceria em .
91% 9%
manter atualizadas suas redes sociais?

As publicagdes feitas nas redes sociais da La-Doceria te influenciaram a comprar os produtos?

Sim Nao Raramente Quase sempre

80,4% 1,8% 8,9% 8,9%

Os dados desta pesquisa corroboram com a afirmativa de Mondo et a/ (2011), o qual
relata que as redes sociais, provenientes da internet, formam um nicho de mercado para a

atuacdo do marketing, que por sua vez, sdo utilizadas com o intuito de captacdo e
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relacionamento com o cliente, atuando como papel fundamental na gestdo de marketing de
diversas empresas, de diferentes segmentos econdomicos, nos negocios do mundo inteiro.

Por exemplo, em 2007, o Facebook criou condig¢des para a entrada das marcas na rede por
meio da ativacdo das “paginas”, que permitem a constru¢do de uma comunidade da marca
(FAVERO e ALVAREZ, 2016) e nas comunidades de marca do Facebook, cada usudrio que
curte a pagina de uma marca assume a designagdo de fa. Segundo Crespo (2011), as paginas
das marcas sdo espagos perfeitos para a constru¢do de vinculos entre os usuarios e as marcas.
Portanto, nesse ambiente, estes podem partilhar opinides e criticas, por meio de
compartilhamentos, comentarios e curtidas, e ainda interagir com os outros membros da
comunidade (FAVERO e ALVAREZ, 2016). Diante desse contexto, fica evidenciado que os
dados descritos nas tabelas 1 e 2, sobre o Facebook, percebe-se que a empresa se preocupa em
buscar mostrar a sua empresa ¢ buscar clientes nesta importante rede social, visto que 100%
dos entrevistados possuem rede social e que destes, apenas 10,5% acessam com maior
frequéncia o Facebook, sendo que uma maior quantidade utiliza para pesquisar empresas €
produtos, conforme foi apresentado na Tabela 2.

Na Tabela 2, foi observado que poucas pessoas participam do grupo do Whatsapp da
La Doceria, o que esta claro a necessidade de mais atengdo para este aplicativo. O Whatsapp
destaca-se por ser um aplicativo de mensagens instantdneas multiplataforma, que por sua vez,
tornou-se uma ferramenta de negocios para diversas empresas. Segundo Cruz (2014), uso do
aplicativo atrai o publico para interagir com marcas criando uma hiper-realidade, que muda o
quadro mais conhecido para um quadro onde o interlocutor pode opinar e expressar-se em
tempo real, sendo considerado uma espécie de “SAC 3.0”. Esta autora relata que a farmdcia
de manipulagio Sempre Viva em Itajubd (MG), alcancou sucesso em vender através do
aplicativo, representando 40% do negocio. Outro exemplo de sucesso no uso do aplicativo,
agora no setor imobilidrio, envolve a empresa Junqueira, situada em Piracicaba-SP. De acordo
com a autora, a ferramenta passou a ser um canal para diferenciar o negéocio de outras 200
imobilidrias da regido, onde a comunicacdo ainda ndo serve como canal de vendas, porém, o
Whatsapp turbinou a procura por iméveis. Diante do exposto, fica evidente que este aplicativo
pode influenciar nas relagdes clientes/empresas, bem como no potencial de compra dos
consumidores, pois conforme os dados explicados na Tabela 1, ¢ a rede social mais acessada
pelos consumidores entrevistados.

O Instagram foi uma rede social bastante representativa nesta pesquisa, onde ¢ a
segunda rede social mais acessada pelos consumidores e também estd em primeiro lugar no

ranking de pesquisas por empresas e produtos, conforme os dados desta pesquisa (Tabelas 1 e
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2). O Instagram ¢ também uma importante midia social para o desenvolvimento da reacdo
empresa-cliente e tem duas vantagens fundamentais que o tornam um espacgo ideal para
chegar a audiéncia. Nessa ferramenta, as imagens e videos sdo os conteudos mais
compartilhados. Segundo Skaf (2016), o niimero de usuarios do Instagram ultrapassa 400
milhdes. Em fun¢do do sucesso mundial do Instagram, ndo sdo somente as empresas que
recorrem as ferramentas de difusdo oferecidas por esta rede social, as celebridades do
momento, também fazem uso dos recursos disponiveis, demostrando-se que os clientes das
docerias podem estar online e procurando por seus produtos.

E imperativo salientar que a gestio da La Doceria, afirma que os acessos as redes
sociais da empresa tém aumentado ao longo dos meses e por isso estdo usando-as para criar
conscientizacdo da marca, monitorando a quantidade de seus seguidores no Facebook,
Whatsapp e Instagram. De acordo com Amaral (2015), este monitoramento de potenciais
clientes traz informagdes sobre o que as pessoas estdo interessadas, ¢ em que quantidade
relativa, onde se aumenta a capacidade de chegar até o publico alvo de forma eficaz na
internet, sendo muito importante para o sucesso de qualquer objetivo que se tenha de
negocios.

De acordo com os dados apresentados na Tabela 3, verifica-se que existe uma clara
correlagdo entre a utilizagdo do marketing digital através das redes sociais e sua influéncia da
decisdo de compras, pois como observado, os proprios consumidos alegaram que compram
devido as postagens feitas nas redes sociais da La Doceria. Todavia, nos dias atuais percebe-
se que o preco do produto ainda ¢ um dos principais motivos que leva um consumidor a
comprar, pois quando a promog¢ao ¢ muito boa, compra-se o produto na maioria das vezes sem
ter real necessidade. O preco ¢ o mais motivador, porém, ndo ¢ o Unico motivo que leva-nos a
consumir. Nesse contexto, Schiffman ¢ Kanuk (2000) observaram que o comportamento do
consumidor ndo se limita a tomar uma decisdo de compra ou ao ato de comprar, também
inclui a gama completa de experiéncias associadas ao uso ou ao consumo de produtos e
servicos. Os consumidores durante o processo decisorio precisam fazer escolhas, e essas
decisdes incluem se devem comprar o que comprar, de quem comprar e como pagar (SHETH,
2001). Os dados desta pesquisa estdo de acordo com os autores supracitados, pois nesta
percebeu-se a forte influéncia das redes sociais na decisdo de compra dos consumidores da La
Doceria (Tabelas 1 e 2), onde, em segundo plano, ficou o preco dos produtos.

Corroborando com os dados desta pesquisa, Pin (2011) descreve que o marketing
digital influencia o comportamento de compra do consumidor adulto e jovem, de ambos 0s

sexos, durante o processo de busca de informagdo e decisdo de compra de produtos do
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segmento eletronico. Neste contexto, observa-se que os dados desta pesquisa sdo suficientes
para afirmar que o marketing praticado pela La Doceria reflete no decisdo de compra dos

produtos da mesma.
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6. CONCLUSOES

A cada dia tem se tornado mais dificil para as empresas empreender nesta era digital,
constituindo-se num grande desafio. Devido ao avango tecnologico, a globalizagdo exige
processos comunicativos rapidos, como as redes sociais, que se mostra como ferramenta
eficaz e de baixo custo para as empresas, inserindo-as mais facilmente no mercado atual,
quando se pensa na conexao que deve existir entre consumidor e empresa. Portanto, analisar a
influéncia do Marketing Digital na decisdo de compra dos consumidores, ¢ de suma
importancia, neste caso, o da La Doceria. Neste estudo, constatou-se que existe uma clara
correlagdo entre a utilizagdo do marketing digital através das redes sociais e sua influéncia no
decisdo de compras, pois como observado, os proprios consumidos alegaram que compram
devido as postagens feitas nas redes sociais da La Doceria. Observou ainda que a gestdo da La
Doceria, afirma que os acessos as redes sociais da empresa t€ém aumentado ao longo dos
meses € por isso estdo usando-as para criar conscientizacdo da marca, monitorando a
quantidade de seus seguidores no Facebook, Whatsapp e Instagram.

A partir deste estudo, o gestor da empresa estudada podera otimizar o seu marketing
digital através das redes sociais e implementar outras formas de marketing digital, como o e-
mail marketing para alcancar e fidelizar mais clientes, visto que este estudo serd
disponibilizado para o gestor da loja e seus funciondrios.

O estudo também apresenta algumas limitagdes quanto ao uso do marketing digital,
neste caso o uso do Whatsapp, onde sugere ao gestor da La Doceria que se tenha uma maior
atenc¢do para esta potente ferramenta, para que possa se tornar mais eficiente quanto ao uso do
marketing digital, pois se percebe que os consumidores estdo mais exigentes € atentos ao
mundo digital, assim sendo, precisam-se disponibilizar a eles todas as ferramentas possiveis
que os mesmos utilizam.

Portanto, concluiu-se que a principal influéncia do marketing digital exercida sobre a
decisdo de compra dos consumidores da La Doceria esta associada a utilizagdo das midias

digitais, depois a variedades de produtos, seguidos dos precos dos produtos.
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Questionario de Diagnéstico: Marketing Digital

Nome da Empresa: La Doceria

Data da avaliacdo: 13/02/2017

Responsavel pela Avaliacdo: RAYANE RAQUEL

Perguntas Respostas™ Pontos
1. Os acessos do seu site (redes sociais) tém aumentado ao longo dos meses? SIM 3
2. Sua empresa esta usando as redes sociais para criar conscientizacdo da marca? SIM 2
3. Vocé tem uma conta no Twitter para a empresa? SIM 1
4.  Vocé tem uma pagina no Facebook para a empresa? SIM 1
5. Voceé tem uma pagina no LinkedIn para a empresa? SIM 1
6. Vocé tem uma pagina no Instagram para a empresa? SIM 2
7.  Vocé tem uma pagina no Whatsapp para a empresa? SIM 2
8. Vocé monitora suas redes sociais por mengdo ao nome de sua marca, palavras chaves e SIM 3
competidores?
9. Vocé tem um blog? SIM 2
10. Com que frequéncia vocé publica artigos em seu blog? (NAO-0, Mensal-1, semanal-3 ou SIM 5
diariamente-5)
11. Que porcentagem dos seus funciondrios escrevem artigos no seu blog? 5-20% 5
12. Vocé tem uma estratégia de SEO? SIM 1
13. Com que frequéncia vocé pesquisa por palavras-chaves? (NAO-0, Mensal-1, semanal-3 ou | DIARIAMANTE 5
diariamente-5)
14. C(.)m' que frequéncia voce analisa as paginas do seu website para'idﬁrntiﬁcar se elas estdo DIARIAMANTE 5
otimizadas de forma eficaz? (NAO-0, Mensal-1, semanal-3 ou diariamente-5)
15. Vocé monitora os links que apontam para seus sites? SIM 2
16. Vocé se esforga para melhorar os links apontados para seus sites? SIM 3
17. Vocé compartilha links para seu site ou para paginas especificas, com palavras-chave como SIM 3
link no texto?
18. Qual o percentual de visitantes do seu site (redes sociais) que se convertem em clientes? 0-5% 2
19. Com que frequéncia vocé envia mensagens de e-mail marketing? (Mensal, semanal ou SIM 4
diariamente)
20. Vocé segmenta suas listas de marketing e envia diferentes mensagens para diferentes SIM 5
segmentos?
21. Vocg ja definiu o perfil / demografia / caracteristicas de um lead ideal? SIM 4
22. Vocé tem uma meta de qualidade/quantidade de leads? SIM 4
23. Sua equipe de vendas se conecta com seus clientes através das midias sociais? SIM 4
24. Voce rastreia as origens de trafego? SIM 4
25. Vocé rastreia quais origens de trafego convertem em leads? SIM 4
26. Vocé acompanha quais leads convertem em clientes? SIM 4
27. Vocg rastreia a origem do trafego / campanha de marketing para cada visitante, lead e SIM )
venda?
Email - por campanha SIM 4
Rede Social - por cada rede social SIM 3
Outras campanhas (banner online, email patronicado, efc) SIM 3
28. Vocé possui um banco de dados com informacdes (nome, enderego, e-mail, telefone) de SIM 4
seus clientes?
29. Vocé monitora a quantidade de seus seguidores nas midias sociais (Twitter, Linkedin, SIM 3
Facebook, Whatsapp, Instagram, etc.)?
30. Voce monitora comentarios, links e visualizagdes de paginas para cada post individual que SIM 3
vocé publica?




APENDICE 2-QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

AVALIACAO DA INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NA DECISAO DE
COMPRA DOS CONSUMIDORES DA LA DOCERIA, EM ITAPORANGA-PB, 2017.

1° Vocé tem acesso a internet?

a) Sim

b) Nao

2° Quais meios vocé utiliza para acessar a internet?
a) Smartphone

b) Computador

C) Tablet
d) Lanhouse
e) Outros

3° Vocé participa de alguma rede social?

a) Sim

b) Nao

4° No geral, qual rede social vocé mais acessa?

a) Facebook

b) Instagram
c) Whatsapp
d) Twitter
e) Outros

5° Pensando nas redes abaixo, em qual delas vocé mais pesquisa sobre empresa e produto?
a) Facebook
b) Instagram

c) Whatsapp
d) Twitter
e) Outros

6° Como vocé tomou conhecimento da La-Doceria?
a) Amigos

b) Propaganda de rua

C) Passando pelo comercio

d) Por meio das redes sociais



e) Outros

7° O que motivou vocé a buscar a La- Doceria pela primeira vez?
a) Midias digitais

b) Preco dos produtos

c) Variedades de produtos

d) Atendimento

8° com que frequéncia voceé visita as redes sociais da La-Doceria ?
A) Diariamente

B) Semanalmente

O Mensalmente

D) S6 quando precisa

9° Voce participa do grupo do Whatsapp da La-Doceria?

a) Sim

b) Nao

10° Vocé ja comprou algum produto da La-Doceria?
a) Sim

b) Nao

11° Com que frequéncia vocé compra na La-Doceria?
a) Diariamente

b) Semanalmente

c) Mensalmente

d) Raramente

30

12° Vocé percebe que ha uma preocupacdo da La-Doceria em manter atualizadas suas redes

sociais?

a) Sim

b) Nao

13° As publicagdes feitas nas redes sociais da La-Doceria te influenciam a comprar os
produtos?

a) Sim

b) Nao

C) Raramente

d) Quase sempre



