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Resumo

A Internet mudou o comportamento das pessoas que passaram a utilizad-la ndo
apenas como meio de comunicacdo, informacdo e entretenimento. A Internet
também se tornou um meio de aquisicdo de bens. As empresas de e-commerce
existentes no mercado virtual ndo sé tém proporcionado as pessoas acesso a este
universo, como tém vindo a tornar-se cada vez mais 0 mais importante canal de
comunicacdo entre clientes e empresas, ultrapassando 0os meios de comunicacao
tradicionais. Desenvolver uma estratégia de marketing digital eficiente torna-se
essencial para as empresas crescerem e se estabelecerem no mercado. Baseado
neste contexto, este artigo teve como objetivo geral descrever como o marketing
digital influencia a decisdo de compra dos consumidores de grupos de WhatsApp. O
estudo teve como objetivos especificos: pesquisa bibliografica sobre marketing
digital; apresentar teorias utilizadas no marketing digital; verificar o grau de influéncia
do marketing digital na decisdo de compra dos consumidores de grupos de
WhatsApp. Para atingir esses objetivos, foram utilizados questionérios baseados no
método de levantamento de informacdes. Este estudo chega a conclusdo de que
através dos dados coletados, o marketing digital tem influenciado as decisdes de
compra dos consumidores.
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Abstract

The Internet changed the behavior of people who started using it not only as a
means of communication, information and entertainment. The Internet has also
become a means of purchasing goods. E-commerce companies in the virtual market
have not only provided people with access to this universe, but have increasingly
become the most important communication channel between customers and
companies, surpassing traditional means of communication. Developing an efficient
digital marketing strategy becomes essential for companies to grow and establish
themselves in the market. Based on this context, this article aimed to describe how
digital marketing influences the purchase decision of consumers from WhatsApp
groups. The study had as specific objectives: bibliographical research on digital
marketing; present theories used in digital marketing; verify the degree of influence of
digital marketing on the purchase decision of consumers from WhatsApp groups. To
achieve these objectives, questionnaires based on the information gathering method
were used. This study comes to the conclusion that through the data collected, digital
marketing has influenced consumers' purchasing decisions.
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1. INTRODUCAO

A rapidez com que a tecnologia tem avancado, € um assunto que se inova a
cada ano que passa, em paralelo a isso, novas formas de comunicacdo tém sido
criadas na sociedade. O numero de pessoas que possuem acesso a internet tem
crescido muito e o tema “rede social” tem sido bastante discutido atualmente,
fazendo com que a comunicacdo entre as pessoas de todo mundo se torne mais
objetiva e rapida. Essas interligacfes tém permitido a troca cultural, e uma
competicao gigante entre os mercados de todas as regioes.

A globalizacdo tem expandido a tecnologia, excedendo as comunicac¢des
financeiras e comerciais. O alcance da internet chega a milhées de pessoas, sendo
para comunicacdo, informacao e pesquisas. Potencialmente, a utilizacdo da internet
tem gerado competitividade entre empresas gerando assim fatores como aumento
de vendas e sendo o principal canal entre cliente e empresa.

De acordo com Kotler (2003, p. 13), “0 marketing na internet, estad sendo uma
grande revolucdo”. Atualmente, considerada mais que um novo caminho, a internet é
um grande canal de ideais, na qual as informacg0es estdo sendo trocadas de forma
impressionante. E o marketing digital, incorporado no marketing, na internet, é
sindnimo de valorizagdo, restando as empresas escolher o melhor caminho para
abordar, de acordo com cada area de atuacdo e produto ofertado. Vaz (2008)
entende que a internet, futuramente serd o principal canal de comunicacdo, e,
possivelmente se tornar o local que contenha interagdes, ultrapassando tradicionais
midias. Consequentemente, as organizacdes precisardo se adequar para se inserir
no mercado e acompanhar o dia-a-dia de seus consumidores.

Atualmente, o mercado esta mais exigente, com isso as organizagdes veem
no marketing, ferramentas para atingir vantagens e gerar competitividade, como
pesquisas de mercado para a organizagcdo entender os consumidores, 0 motivo e o
que consomem. Com essas pesquisas, a organizagdo desenvolve estratégias para
suprir as necessidades de seus clientes. Com isso, 0 marketing € um dos principais
fatores para o alcance de bons resultados.

O tema do trabalho se justifica por se tratar de um assunto da atualidade,



considerando o ganho de relevancia do mesmo, baseado no aumento da
competicdo e do foco nos consumidores através do marketing nas empresas. O
artigo foi desenvolvido usando pesquisa quantitativa na qual foram avaliadas
relacdes entre variaveis da efetivacdo da compra com o marketing digital.

Os meios digitais tornam a empresa muito acessivel e aumenta
significativamente a sua visibilidade. Com o avanco da tecnologia, a internet tem se
tornado uma peca fundamental para visualizacdo de perfil, seja pessoal ou
empresarial, além de aumentar a confiabilidade e fidelidade com clientes, pois estar
presente nas redes, evidencia que a organizacao esta aberta ao dialogo com todos
seus clientes, além de ter um feedback de seus servicos e produtos ofertados.

Apesar de recente, o marketing digital, esta se tornando mais presente no
mercado através de suas ferramentas estratégicas utilizadas na captacdo e no
diferencial. Las Casas (2006, p.335) afirma que marketing on-line “é uma série de
transacdes eletronicas visando transferéncia de produtos e servicos do criador ao
consumidor”. Podem ser incluidos também, os sites de busca, o uso de e-mail, os
portais da internet, a prestacao de servicos digitais, dentre tantas outras operacgoes.

A falta de profissionais que desempenham um bom servico e a velocidade de
evolucdo sdo barreiras para pequenos negdécios, pois € necessario o entendimento
das mudancas corriqueiras desses meios e nao sé ser inserido nesse mercado, pois
€ um conjunto de fatores que vao levar a extrair o melhor dessas novas ferramentas.

Baseado neste contexto, o trabalho visa buscar a resposta para o seguinte
guestionamento: qual é a influéncia do marketing digital no comportamento dos
consumidores de grupos de WhatsApp? O trabalho tem como objetivo geral analisar
como as ferramentas do marketing digital influenciam no comportamento dos
consumidores e como levam a decisdo de compra, além de estudar como isso é
feito. De forma mais exata, foi explorado a apresentacdo e analise de conceitos e
atributos do marketing digital, conduzindo-se em considerar beneficios como

estratégia de competicdo e como influenciam na execuc¢ao do consumo.
2 REFERENCIAL TEORICO
Kotler (2003, p. 13), diz que “a internet esta criando uma revolugcdo no

marketing”. Ela é um condutor universal de ideias, na qual pessoas trocam

informacdes em niveis incalculaveis. Se aprofundar no marketing digital significa



agregar valor, calhando as empresas escolherem o melhor caminho e isso,
basicamente, depende de seus servicos e produtos e suas areas de atuacdo. Vaz
(2008) diz que a internet se tornara o principal meio de comunicacao, ultrapassando
meios tradicionais. Com isso, as organizacoes terdo que buscar atualizacao de suas
formas de lidar para estar presente no cotidiano de seus consumidores.

Vidigal (2003, p 31) afirma que “o novo jeito de se fazer negocio é digital, pois
a informacao, de todo jeito, torna-se digital’. Antes a informacao chegava de forma
fisica, e as pessoas se baseavam em objetos fisicos, como cheques, dinheiro,
revistas, livros, cartas, discos, faturas, notas etc. Com o avanco da tecnologia, a
internet e principalmente o marketing chegam a era digital, tal conceito que
evidencia conjuntos de acdes de marketing baseadas nos meios eletrénicos,
fazendo com que o cliente controle a quantidade e o tipo de informacéo recebida. O
marketing digital tem feito com que consumidores conhecam melhor os negécios,
confiem nele e decidam se devem ou nado efetivar a compra. As empresas tém
levado este conceito de forma essencial pois seus consumidores estdo cada vez
mais tendo acesso a internet como meio de relacionamento, entretenimento,
comunicacao e informacao.

A sugestdo de Adolpho (2011, p 298) é de que o marketing digital € uma acgéo
circular que tem como inicio o consumidor e termina nele proprio, processo chamado
por ele de “8 Os do Marketing Digital”’, e que, de acordo com ele, “é uma acéo a ser
feita passo a passo para que a ferramenta do marketing digital, que é se basear no
comportamento do consumidor, seja cumprida com sucesso”. De acordo com essa
metodologia proposta pelo autor, a organizacdo pode se basear em qualquer
ferramenta do marketing digital, contando que esteja de acordo com a estratégia da
organizacao.

Ubeda (2011) apresenta oito ferramentas estratégicas do marketing digital,
que se usadas corretamente, as organizagfes tem grandes proveitos desta nova

era. Na figura 1, evidencia as oito ferramentas de forma integrada.
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Figura 1. As oito ferramentas do marketing digital
Fonte: Ubeda, 2011

Ubeda (2011) mostra que as 8 ferramentas do marketing digital sao:
marketing viral, mobile marketing, e-mail marketing, e-commerce, links patrocinados,
SEO, redes e midias sociais e marketing de contetdo e blogs.

Existe uma confusdo entre os termos Rede Social e Midia Social. Redes
Sociais é uma categoria de Midia Social. As Redes Sociais, possibilitam trocas de
informacgdes entre si, colegas de profissdo e outros. A maioria permite criacdo de
perfil e postagem de conteudo (fotos, videos, audio, texto) e crie links que levam a
areas de interesse ou especialidades. A motivagdo em aderir a uma Rede Social é
guase sempre social e ndo comercial.

Midia Social tem como base foto, audio, video, texto e ambientes parecidos. A
Midia Social tem como objetivo a relacdo entre as pessoas. O relacionamento leva
ao resultado ou a acdo desejada. O resultado esperado por quem gerencia uma
midia social é a insercdo mais eficiente e rapida do produto no mercado. Para o
consumidor o resultado esperado pode ser a recomendacdo de um amigo ou uma
compra adicional, por exemplo. Nesses exemplos, o Facebook tem se tornado a
ferramenta ideal para permitir que pessoas se relacionem com seus amigos,
compartilhando fotos, e postando atualizag6es, além de muitas outras utilidades. A



rede social tem proporcionado para os usuarios a edicao de seus perfis baseado nas
necessidades, além de ter se tornado peca fundamental para organizacbes que
guerem engajamento no meio digital e nas redes sociais.

Empresas que almejam um bom arremate no Facebook é necessério ser
transparente, pois isso gera confianca. A comunicacao deve ser rapida, pois tudo
dentro das redes sociais acontecem de forma rapida. Um gesto Unico para seu
cliente € um ato muito bem recebido pelos usuérios. E de extrema importancia
reconhecer seu publico, conhecer seus limites e se aventurar. Com isso, a
probabilidade de um desfecho final bom no Facebook séo altas. Ubeda (2011) relata
gue as midias sociais como, Google+, Youtube, Twitter, Pinterest, Instagram
cresceram e as empresas de ponta a aderiram com intuito de alavancar globalmente
suas marcas.

Segundo Torres (2010, p. 12) o marketing de conteudo “é a conjuncdo das
acOes de marketing digital visando a producéo e divulgacdo de conteudos uteis e
com certa relevancia na internet com intencdo de chamar a atencao e conquistar o
consumidor online”. Um bom exemplo de site que contém conteudo Util € o blog, na
qual possui um bom espaco e liberdade para expressar o que acha interessante.

Torres afirma que na internet, “o marketing viral tem como objetivo espalhar
as informacdes através das redes sociais, tais como Twitter, e-mail, blogs,
Instagram, dentre outras. Com a popularizacdo da internet, o marketing viral, que ja
existia, cresceu ganhando velocidade e espaco. O principal fundamento do
marketing viral é a criatividade, e sem ela dificilmente o conteddo é notado. Para se
tornar viral, o conteddo pode ser através de musicas, videos e animacdes,
publicadas nas redes sociais.

AcOes realizadas através de dispositivos moveis, como tablets e celulares,
sdo chamados de mobile marketing. Uma simples mensagem enviada ou publicada
através do celular pode se tornar uma acdo de marketing, com isso, o celular se
torna um forte aliado.

O e-mail marketing, segundo Kotler (1997, p. 202) “a empresa pode contactar
potenciais clientes e atuais, solicitando sugestdo, lendo reclamacdes e fazendo
perguntas por meio do e-mail. Nesta modalidade, o canal principal entre o cliente e a
organizacdo € o e-mail. Na internet, também possui o E-commerce, que, de acordo
com Limeira (2003), sédo produtos e servicos vendidos através do comercio virtual e

entregues no meio fisico. Existe também o0s andncios pagos a sites para anunciar



links de venda, também conhecido como Links patrocinados.

De acordo com Ubeda (2011) “SEO consiste em um conjunto de estratégias
gue melhoram o posicionamento de um site ou blog para que a empresa tenha
resultados organicos nos sistemas de busca, como o Bing, Yahoo e o famoso

Google.

2.1 PROCESSO DE COMPRA

O consumidor precisa ser entendido, tarefa essa que nao é facil, pois cada
um possui uma particularidade, ainda mais quando se fala de comportamento. O
ambiente interno e externo influencia diretamente os seres humanos. Dito isso, o
caminho do marketing é a compreensdo da necessidade do consumidor e buscar a
satisfacdo, por isso, € de extrema importancia o estudo do comportamento dos
consumidores.

De acordo com Solomon (2005, p. 24) o comportamento do consumidor “é o
estudo das etapas envolvidas quando consumidores ou grupos compram e usam
produtos, servicos e experiéncias com finalidade de satisfacdo de desejos e
necessidade”. O estudo tem como objetivo a compreensdo dos processos do
consumo, tanto no inicio, meio e final da compra ou utilizacdo de produtos ou
servicos. Entender o que leva o consumidor a comprar e se depois da compra foi
atendido as expectativas.

Engel (2001, pg 21) afirma que o consumidor pode ser estudado de diversas
formas, na qual os especialistas em marketing se baseiam na ciéncia
comportamental com objetivo de interpretar e coletar dados dos consumidores.

Foi desenvolvido um modelo de processo de decisdo de compra do
consumidor por Engel, Kollat e Blackwell (2001), na qual o modelo tinha como
objetivo analisar os individuos e entender como eles determinam fatos e como

ocorre a influéncia na tomada de decisdo do consumidor.
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Figura 2. Comportamento do Consumidor
Fonte: Engel, Blackwell, Miniard, 2000.

A figura acima representa as etapas de decisdo do consumidor em sete
estagios, comecando pelo reconhecimento da necessidade e logo apos pela busca
de informacgdes, avaliacdo de alternativas, compra, consumo, avaliagdo pés-compra
e finaliza no descarte.

Solomon (2002, p. 201), afirma que o reconhecimento da necessidade,
“acontece quando o consumidor percebe uma boa diferenca entre o estado atual e o
estado ideal ou um estado desejado”, isto significa que o comprador identifica
alguma necessidade e nota que precisa supri-la de algum jeito. Com essa diferenca
de estado, aparece entdo o primeiro processo deste modelo da decisdo de compra
do consumidor, nesta fase do reconhecimento da necessidade, o comprador recebe
dois tipos de influéncia: o fator individual — motivagdo, conhecimento, atitudes,
recursos financeiros, personalidade e estilo de vida e o fator ambiental (situacéo de
compra, cultura, influéncias pessoais e familiares e cultural). E com o passar do
tempo, os consumidores mudam seus ambientes, suas necessidades e com isso,
alteram os desejos de compra.

A busca de informacdes € a segunda etapa do processo de decisdo de
compra do consumidor, na qual: “para satisfazer as necessidades incompreendidas,
os compradores buscam informacdes e solucdes” (ENGEL, KOLLAT e

BLACKWELL, 2001). A busca pode ser externa, com informa¢des do mercado e de



pessoas ou interna com base no conhecimento. Salomon (2002) afirma que a busca
externa se obtém informacfes através dos comeércios, dos amigos e de outras
pessoas. Ainda de acordo com a figura 2, as informacbes s&o buscadas pelos
consumidores em 5 processos: (1) Exposicdo, na qual a informacdo chega ao
comprador, (2) Atencao, na qual, quanto maior a importancia da informacéo, mais se
comenta e gera atencéo sobre ela, (3) Compreenséo, (4) Aceitacao e, (5) Retencéao,
na qual o consumidor aceita e guarda na memoaria a informacéo.

A terceira etapa € a avaliacdo das alternativas encontrada na busca de
informacdes. De acordo com Mosh e Samara (2006, p.32) “os tipos de satisfacédo
podem ser procurados de acordo com os consumidores, eles avaliam os produtos
baseado em trés critérios: satisfacdo percebida em cada produto, caracteristicas
funcionais do produto e beneficios ao ter posse e utilizar o produto”.

Salomon (2002, p. 246), afirma que “a satisfacdo do consumidor é medida
pelas sensacfes ou atitudes das pessoas em relacdo ao produto apos efetuar a
compra”. Ainda que o servigo ou produto adquirido tenha uma boa qualidade e
atenda as necessidades, os compradores ainda se perguntam se escolheram bem,
ou se fizeram uma selecédo das alternativas disponiveis. Esse questionamento pos
compra € comum nesse periodo pés compra (ENGEL, KOLLAT e BLACKWELL,
2001).

A Ultima etapa do processo de decisdo de compra € o descarte na qual
existem varias formas de descarte de um produto: revenda, reciclagem ou descarte
total. Na reciclagem o produto é levado a um estabelecimento onde o produto sera
reaproveitado, o produto também pode ser revendido ou trocado por outro e tem o
descarte total na qual o consumidor abre mao por completo do produto, doando ou

jogando no lixo, finalizando assim o ciclo do processo de compra.

3 METODOLOGIA

O trabalho foi baseado na metodologia de levantamento de dados, com as
seguintes caracteristicas metodoldgicas:

Para o alcance de informacdes ou dados sobre opinides de consumidores
sobre a utilizacdo da Internet para efetuar compras, foi utilizado o questionario como
instrumento de pesquisa (TANUR apud PINSONNEAULT & KRAEMER, 1993).

A pesquisa tem como método uma mescla do quantitativo e qualitativa, pois a



analise é de carater qualitativo, sendo assim multimétodo, isto €, uma combinacéo
de qualitativo com quantitativo.

Serdo evidenciadas caracteristicas gerais do método e aspectos referente a
amostragem, estratégia de aplicacdo e elaboragdo do instrumento, bem como a
confiabilidade. Seréo feitas observacdes sobre a analise de dados e um desfecho
final (FREITAS, 2012).

Em relagdo a amostragem, a melhor amostra € a representativa da
populacdo, no caso, consumidores que compram produtos na internet defronte a
atuacdo do marketing digital (FINK, 1995). Para Perrien, Cheron e Zins (1984) a
amostragem é definido pela populacdo alvo, no caso consumidores que realizam
compras na internet mediante atividade do marketing digital. Foi utilizado selecéo
aleatéria de pessoas, 0 que elimina a subjetividade da amostra. A probabilidade é
aleatéria simples e sistematica, pois foi determinado um critério na separacdo dos
grupos e subgrupos (PERRIEN, CHERON, ZINS, 1984), ou seja, por idade, estado
civil, escolaridade e renda.

A obtencao dos dados foi através de questionario feito pela plataforma Google
Forms, na qual foi gerado um link e enviado em grupos de WhatsApp. Foram
selecionados 4 grupos contendo 120 pessoas.

De acordo com Babbie (2001, p. 125), a amostragem probabilistica é aplicada
ao survey, mas que a “finalidade do survey por amostragem € a selecao do conjunto
de elementos de uma determinada populacdo de forma que caracteristicas dos
elementos (estatisticas) definam com precisao a populacéo selecionada.”

No presente trabalho, que trata dos consumidores de grupos de WhatsApp
gue realizam compras na internet, para determinar o tamanho da amostra, busca-se
ao assentado por Gil (1995), Babbie (2001) e Barbetta (2008) ao concluirem que,
para coleta de dados de populagbes acima de 100.000 pessoas, € calculado a
amostra levando em conta o que descrevem como “populacao infinita” e, sobre ela,
€ aplicado a formula: n0 = 1/E02, na qual nO é igual ao nimero da amostra e EO € o
erro toleravel. Sendo assim, admitindo como regra uma margem probabilistica de
90%, € determinado o tamanho da amostra.

Esta pesquisa foi definida a margem de erro de 10%, na qual 104 pessoas
responderam ao questionario. Também, conforme ja mencionado, foi feita uma
distribuicdo de subgrupos e grupos em: idade, estado civil, escolaridade e renda.

A coleta foi baseada em um questionario com perguntas que possibilitaram a



divisho em duas partes. A primeira com intuito de identificacdo de dados
socioculturais e pessoais da respondente. A segunda busca respostas diretas ao
objeto da pesquisa. No total, foram 10 perguntas, e para a analise foi utilizado como
base a escala de Likert para mensuracgdo®. A coleta foi feita através de questionario
produzido através da plataforma Google Forms e enviado através de link para

consumidores de grupos de WhatsApp.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Seguem abaixo a apresentacdo do perfil da amostra coletada através de

gréficos.
Grafico 1. Idade Grafico 2. Estado Civil
Percentual da faixa etaria da amostra Estado Civil
Qual sua idade? Qual seu estado civil?
103 respostas 103 respostas.
@ A 20 anos @ Solteira(a)
@ De 21 a 40 anos @ Casado(a)
De 41 a 60 anos
@ Acima de 60 anos
—
Grafico 3. Escolaridade Grafico 4. Renda
Escolaridade Renda

Qual sua escolaridade? Qual sua renda?

103 respostas 103 respostas

@ Até 01 salari

@ Acima de 04 salar

Fonte: O Autor

Ao elaborar e aplicar o questionario, foi pretendido a obtencdo de uma
amostra transversal ou que retratasse 0 universo dos consumidores de grupos de
WhatsApp. Entretanto, como nao foram feitos estudos e pesquisa acerca da
distribuicdo demografica, estado civil, rendimento e escolaridade dos consumidores

dos grupos, foi decidido entdo por uma amostra aleatéria. Nesta etapa do trabalho

1 A escala Likert é um tipo de resposta psicométrica usada em questionarios, e é a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao
responderem o questionario com base nessa escala, os respondentes especificam o nivel de concordancia com a afirmacéo. A escala de Likert
mede ou uma resposta positiva ou negativa a uma afirmagao. A escala de Likert pretende registra a concordancia ou discordancia e niveis
com a declaracdo dada, por isso é uma escala psicométrica muito conhecida em pesquisas quantitativas. PARO, 2012.



sera feita a analise da pesquisa com essa amostra.

De acordo com o grafico da faixa etéaria, foi revelado que o percentual que
representa a maioria é definido por pessoas entre 21 e 40 anos com 64,1%. Ja em
relacdo ao estado civil, foi definido em 60,2% os consumidores casados e 39,8% o0s
solteiros. Os respondentes em sua maioria, possuem escolaridade de “Superior
completo”, equivalente a 55,3%. Em relacdo a renda, os consumidores em sua
maioria, possui de 02 a 03 salarios minimos. Quando perguntados sobre fazer
compras pela internet, 53,4% responderam que fazem compras pela internet,
engquanto 20,4% n&o realiza compras na internet e 26,2% fazem tanto compras pela

internet como em lojas fisicas.

Grafico 5. Motivos para néo realizar compras pela internet.

Se nado faz compras na internet, quais motivos?

33 respostas

Nao tenho interesse 17 (51,5%)

Prefiro loja fisica 17 (51,5%)
N&o sei como comprar 16 (48,5%)
N&o considero seguro 13 (39,4%)
Fago compras.
0 5 10 15 20

Fonte: O Autor
No grafico 5 nota-se entre os 20,4% que nao realizam compras pela internet,

afirmam nao ter interesse em comprar pela internet e que preferem loja fisica, na

qual estdo em sua maioria em 51,5% com 17 respostas cada.

Grafico 6. Procedimentos antes de realizar uma compra



Se faz compras pela internet, o que faz antes de comprar?

86 respostas

Efetua uma pesquisa nas redes

0,
sociais e em sites de qualidade 54 (62,8%)

Pergunta a amigos, colegas e

o . . 52 (60,5%)
familiares para averiguar se ja...

Verifica as qualificagées e os

. B4 (74,4%)
comentarios

Néo fago nada, simplesmente

14 (16,3%)
compro

Procuro comprar em sites

. . . 1(1,2%)
confidveis, mas ja comprei se...

Fonte: O Autor

Grafico 7. Problemas ao realizar compras pela internet

Ja teve problema com alguma compra online? Se sim, quais fatores levaram a nao satisfacado do

produto ou servigco?
90 respostas

Atraso 50 (55,6%)

Produto danificado ou diferente

ks 37 (41,1%) Atraso
do anuncio

Contagem: 50

Extravio do produto -29 (32,2%)

Produto nao foi entregue 29 (32,2%)

Nunca tive problemas com

. 22 (24,4%)
compras online.

0 10 20 30 40 50

Fonte: O Autor

Grafico 8. Compras feitas sem intencédo



Ao navegar em sites, vocé ja realizou uma compra que nao tinha intengcao de fazer?
93 respostas

@ Sim, comprei sem pensar

® Sim, comprei consciente

@ Quase comprei

@ Nzo comprei, apesar ja querer
@ Nao, nunca comprei

® Sim

® Nao

Fonte: O Autor

Grafico 9. Compras feitas através de andncios

Ja realizou alguma compra na internet através de algum anuncio?
93 respostas

@ Sim, o anuncio fez com que eu
comprasse

® Sim, o preco do anuncio me chamou
atengao

@ Vio anuncio e quase comprei

@ Vi o anuincio mas ndo comprei

@ Sempre ignoro todos os anuncios

® Sim

® Nao

Fonte: O Autor

Foi observado no grafico 7 que o principal motivo de insatisfacdo € pelo
atraso com 55,6% das respostas e que o0 segundo € o recebimento de produto
diferente do anunciado. O grafico 8 mostra que ao navegar em sites, 32,3% dos
respondentes efetuaram compras que ndo tinham intencdo de fazer. No gréfico 9,
51,7% dos consumidores efetuaram compras através e anuncios, seja pelo preco

anunciado ou mesmo pelo andncio em si.



4.1 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em 2020, o e-commerce teve um aumento de 73,88% de acordo com o indice
MCC-ENET. S0 em dezembro de 2020 houve uma alta de 53,83% em relacdo ao
mesmo periodo de 2019. Observando os indices por regido, o Nordeste teve
aumento de 77,63%, Norte 39,25%, Sudeste 48,32%, Sul 66,22% e Centro-Oeste
46,99%. Estes aumentos também seguindo a métrica de dezembro de 2019 a
dezembro de 2020 (MCC-ENET, 2020).

Estes parametros servem para notar o qudo grande tem se tornado o e-
commerce no Brasil, isso devido a uma alta adesao de consumidores. A previsao de
crescimento dos e-consumidores € estimada em 20 a 25% por ano.

De acordo com o E-Commerce News (2010) os motivos que levam o0s
consumidores a nao efetuarem compras na internet sdo os de seguranca na
realizacdo das compras (30%) e a dificuldade na troca dos produtos (16%). Limeira
(2003) diz que as empresas sabem da necessidade de melhorias entre a relagéo
deles com os consumidores.

Com isso, ha muitas recomendacfes para evitar problemas em compras na
internet. O Procon orienta: (1) Lembrar dos sete dias apdés a compra para se
arrepender; (2) Atentar as taxas adicionais e frete que podem deixar o produto mais
caro; (3) Exigir sempre a nota fiscal, pois é a garantia caso ocorra problemas; (4)
Avaliar os sites e 0s responsaveis (0 Procon possui um registro de reclamacdes das
empesas); (5) Analisar o operacional da empresa atentando a seguranca dos
programas utilizados verificando através de antivirus; (6) Observar e-mails enviados,
pois podem coletar dados e levar dados e informacdes para operacoes fraudulentas
(G1 NEWS, 2013).

Foi observado que mais da metade dos consumidores (59,2%) realizaram
compras ao navegar em site sem intengdo de fazer. Para compreensao deste
fendbmeno, o estudo feito por Nakagawa (2008), revelou que existem fatores que
levam consumidores a efetuar compras: a expectativa ao realizar a compra, a
lealdade a um site, a confianca e a tecnologia. Através destes fatores, a tendéncia é
de realizar as compras, mesmo sem intencéo. Para complementar, Morgado (2003),
diz que ha na internet, compradores que valorizam a conveniéncia, sdo impulsivos e

acham inovadores. Para Morgado (2003) esses consumidores sd0 menos avessos



ao risco que os que nao realizam compras. Goldsmith (2002) afirma ainda que estes
consumidores sdo curiosos e aventureiros e por isso tendem a realizar compras na
internet.

Neste trabalho notou-se que ha uma prévia necessidade de compreenséo do
comportamento e das individualidades dos consumidores, afim de satisfazé-lo
(SOLOMON, 2006; SOLOMON, 2002). Conforme abordado neste estudo, os autores
ensinam e apontam maneiras de elaborar modelos de processo visando a decisédo
de compra do consumidor, identificando esses processos (ENGEL, 2001; ENEL,
KOLLAT E BLACKWELL, 2001). Com base nesse contexto o CDLs (Camara de
Dirigentes Lojistas) afirma que 24% dos consumidores ja tiveram problemas com
compras pela internet. “14% das reclamacdes sao sobre problemas na logistica da
entrega, sendo 8% na entrega fora do prazo estimado e 6% relataram que o produto
sequer chegou” (CDLs Brasil, 2021).

As dificuldades mencionadas acima sdo de conhecimento das instituicoes
eletrdnicas que tem encontrado barreiras na obtencédo de dados sobre a logistica de
entregas, 0 que acarreta em produtos errados, prazo de entrega mais longos e até
extravios. Cabe ainda aos consumidores ter o0s cuidados necessarios, as
precaucdes em realizar compras, afirma o Procon (ZAMBONI, 2006). Mesmo com as
dificuldades em efetuar compras online, o indice Nacional de Satisfacdo do
Consumidor — INSC mediu que o grau de satisfacdo dos consumidores em compras
na internet alcangou o percentual de 71,9% em 2013. De forma paralela, este estudo
revelou que apesar de ja ter tido problemas com compras, hd um grande percentual

de satisfacdo (79,6%) de pessoas que compram pela internet.

5 CONCLUSAO

O mercado digital tem se tornado o principal meio de busca de informacdes
de produtos e precos base, e a tendéncia € uma crescente que pode até superar o
tradicional. As empresas buscam adaptacao para chegar primeiro e ter acesso ao
cliente, porém, estudando o mercado da internet, € perceptivel que, nem sempre o
primeiro que chega € o que garante a venda. A forma do negécio e a abordagem é
que de fato importa.

Neste novo caminho, o marketing se tornou algo imprescindivel, tendo como

objetivo cativar através de campanhas e divulgacdes o maximo de consumidores



com amplo conhecimento do produto, afinal, se ndo conhece o produto ofertado
como pode gerar desejo ao consumidor?

Analisando lojas virtuais, é perceptivel um fato em comum: é aplicado um
grande capital em marketing digital. Neste novo canal, a mudanca de h4bitos ocorre
de forma gradativa e requer maturidade, e o fator preco e produto melhor néo é
garantia de mudanca imediata se ndo combinado com as estratégias do marketing
digital.

O intuito deste artigo foi buscar a resposta ao seguinte problema: qual é a
influéncia do Marketing Digital no comportamento dos consumidores de grupos de
WhatsApp?

O questionario aplicado no artigo mostrou que 53,4% dos respondentes ja
realizaram compras pela internet e que 26,2% fazem compras pela internet e em
lojas fisicas, o que mostra um fator relevante no estudo do marketing digital. Foi
coletado também a informacéo de que 32,3% das pessoas compraram produtos que
nao tinham intencao de fazer e 21,5% compraram sem intengdo porém consciente.
Também foi observado que 51,7% das pessoas realizaram compras através de
anuncios, seja pelo preco ou pelo anuncio em si.

Portanto o marketing digital tem alta influencia na decisdo de compras dos
consumidores, contudo, foi observado que os motivos mais relevantes da néo
conversdo da venda sdo de nao interesse e de preferir loja fisica, ambas empatadas
de acordo com os graficos.

O marketing digital nas empresas tem sido um grande canal de divulgacédo e
cativacado de clientes utilizando estratégias e ferramentas. Como sugestdo final,
orienta-se que através das oito estratégias do marketing digital, as empresas
busquem se planejar e utilizar as informacdes disponiveis sempre com foco no
cliente, ouvindo-o e fazendo interacbes com o intuito de gerar um bom
relacionamento. A empresa deve ficar sempre atenta ao futuro, buscando novidades

gue possam aparecer e se adaptar as novas tecnologias que surgem na internet.
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