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RESUMO

Diante de todas as situacdes sofridas no cenario mundial atual, o comportamento humano saiu
de sua rotina tradicional, seus habitos sofreram modificagdes tendo que adaptar-se a um novo
comportamento denominado “novo normal” perante ao cenario da pandemia. Na busca por
solucionarem o desequilibrio econbmico empresarial, nota-se o aumento da procura dos
empresarios por apoios em agéncias de publicidade e propaganda. A pesquisa apontou como 0s
consumidores se comportam e se sentem influenciados diante dessa transi¢do do mercado fisico
para o digital, a reflex&o acerca do consumo do marketing digital no periodo de pandemia € de
uma necessidade crescente em ambito nacional. Em sua problematica trouxe o seguinte
questionamento “Em qual o panorama se encontra o consumo do marketing digital no mercado
pos pandemia?” O estudo tem por objetivo geral analisar o panorama contemporaneo do
marketing digital no cenario pos pandemia. E como objetivos especificos mensurar o perfil
sociodemografico do usuario do marketing digital, analisar a influéncia de consumo atraves do
marketing digital e identificar o tipo do conteldo que 0s usuarios mais consomem. Essa
abordagem metodologico-cientifica tem como proposito alcancar os objetivos geral e
especificos tracados para 0 estudo apresentado, que tem por fim responder a problematica
apresentada, em torno do panorama em que se encontra o consumo do marketing digital no
mercado pos pandemia. Quanto a natureza da pesquisa baseia-se em pesquisa aplicada. Quanto
a abordagem metodoldgica: quantitativa, o levantamento gquantitativo, foi estabelecido por um
questionario, visto que esse tipo de pesquisa visa simplificar a vida social, limitando-a aos
fendmenos que podem ser quantificados. Utilizando as técnicas de desvio-padrdo, percentual,
média, coeficiente de relacdo, analise de regressdo, entre outros. Quanto aos procedimentos
usados, iniciou-se com a pesquisa bibliogréafica, seguida de uma pesquisa de campo feita através
do questionario, com o intuito de compreender como se encontra 0 panorama do marketing

digital no mercado em meio a esse periodo desafiador.

Palavras-chaves: Marketing Digital. Pandemia. Redes Sociais.
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ABSTRACT

Given all the situations suffered in the current world scenario, human behavior has left its
traditional routine, its habits have undergone changes, having to adapt to a new behavior called
“new normal” in the face of the pandemic scenario. In the search for solving the business
economic imbalance, there is an increase in the demand of business people for support in
publicity and advertising agencies. The survey pointed out how consumers behave and feel
influenced by this transition from the physical to the digital market, the reflection on the
consumption of digital marketing during the pandemic period is a growing need nationwide. In
his problematic he brought the following question "In what scenario is the consumption of
digital marketing in the post-pandemic market?" The study aims to analyze the contemporary
panorama of digital marketing in the post-pandemic scenario. And as specific objectives,
measure the sociodemographic profile of digital marketing users, analyze the influence of
consumption through digital marketing and identify the type of content that users consume the
most. This methodological-scientific approach aims to achieve the general and specific
objectives outlined for the study presented, which aims to respond to the problem presented, in
the context of the consumption of digital marketing in the post-pandemic market. As for the
nature of the research it is based on applied research. As for the methodological approach:
quantitative, the quantitative survey was established by a questionnaire, as this type of research
aims to simplify social life, limiting it to phenomena that can be quantified. Using the
techniques of standard deviation, percentage, mean, coefficient of relationship, regression
analysis, among others. As for the procedures used, it started with a bibliographical research,
followed by a field research carried out through the questionnaire, in order to understand how

the panorama of digital marketing in the market is found in the midst of this challenging period.

KEYWORD : Digital Marketing. Pandemic. Social Network.
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1 INTRODUCAO

A internet é uma fonte eficaz para comercializagdo e comunica¢do no mercado de
negdcios e tecnologia de grande rentabilidade devido a facilidade e acessibilidade de todas
informacGes e de livre concorréncia, proporcionando aos consumidores desse mercado um novo
modelo de consumo, transformando assim o comércio tradicional e o seu marketing. Essa
avaliacdo é testificada por estudiosos dessa area e profissionais do mercado.

Ao passar dos anos 0 mercado de Marketing conta com profissionais com alto nivel de
criatividade, mas que encontram os mesmos niveis de dificuldade e decisdes que trazem hoje
um grau mais avangado comparado aos dados de Kotler (2000) que traz que ao final da década
de 80 a publicidade era muito mais simploria em relacédo a qualidade, criacdo, organizacdo de
servicos, caracteristicas, definicdo de precos, canais de distribuicdo e separagdo de recursos
para propagandas, vendas externas e promog¢des como ferramentas para os clientes e seus
produtos. “Hoje o mercado se torna muito mais complexo” (Kotler, 2000, p.17).

O mundo passa por uma transformacdo devido ao enfrentamento de uma pandemia
causada pelo COVID-19 e todo o impacto gerado por ela. Trazendo a historia um marco por
todo o mundo, com a transformacdo digital gerada na vida das pessoas e no mercado
empresarial. Diante de todas as situagdes sofridas no cendrio mundial atual, 0 comportamento
humano saiu de sua rotina tradicional, seus habitos sofreram modificacfes tendo que adaptar-
se a um novo comportamento denominado ‘“novo normal” perante ao cendrio da pandemia
como, por exemplo, alimentacdo, educacdo, locomocéo, trabalho, diversdo e consumo de
acordo com regulamentos e decretos de medidas preventivas do Ministério da Saude.

Este cenario hoje vivido, trazem prejuizos nas receitas devido a baixa de vendas sentida
por empresarios de todos os setores causada pelo social. Com a crise gerada economicamente,
consumidores se veem inseguros em comprar e investir no mercado nessa situacdo. Na busca
por solucionarem o desequilibrio econdémico empresarial, nota-se 0 aumento da procura dos
empresarios por apoios em agéncias de publicidade e propaganda, observando assim que 0
relacionamento desse mercado é uma estratégia de extrema importancia para sobrevivéncia no

mercado empresarial no momento atual.
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A pesquisa apontou como 0s consumidores se comportam e se sentem influenciados
diante dessa transicdo do mercado fisico para o digital, a reflexdo acerca do consumo do
marketing digital no periodo de pandemia é de uma necessidade crescente em &mbito nacional.

Com o aumento da valorizacdo do contetdo digital e a alta tendéncia de producéo, ganha
aquele que atingir uma construcgdo crescente de uma gestdo bem estruturada que lhes assegura
uma producéo de qualidade e produtividade. Todo esse mecanismo pode sofrer altos custos e
tempo se ndo for formado com uma estrutura e equipe especializada.

Diante desse quadro, em qual o panorama se encontra o consumo do marketing digital
no mercado pdés pandemia?

O estudo tem por objetivo geral analisar o panorama contemporaneo do marketing
digital no cenério pds pandemia.

Esse trabalho aponta como objetivos especificos mensurar o perfil sociodemografico do
usuario do marketing digital, analisar a influéncia de consumo através do marketing digital e
identificar o tipo do contetdo que os usuarios mais consomem.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Alinhamento Estratégico
2.1.1 Estratégias Empresariais

Segundo Westwood (2007) as estratégias empresariais estdo inclusas nos planos
estratégicos que constam de objetivos de curto, médio e longo prazo. As estratégias corporativas
originam-se de objetivos corporativos dando assim segmento aos objetivos operacionais de
cada setor da empresa que devem estar alinhados com os objetivos estratégicos para atingir a
meta dos objetivos corporativos.

“As estratégias empresariais dao conta dos “caminhos” definidos pelo planejador e sua
equipe para “mover” a empresa da situacdo atual aos objetivos estratégicos, através das
oportunidades e ameagas detectadas em seu plano” por Born et. al. (2007, p. 200). Afirmando
assim 0s autores que as estratégias podem definir o caminho, mas séo as a¢oes estratégicas que
definem como sera feito, implementado e quais 0s projetos necessarios para a realizacdo das
suas estratégias.

Se houver por parte da empresa desinteresse na satisfacdo do cliente, ndo usar de forma
inteligente 0s recursos empresariais disponiveis € a0 mesmo tempo ndo dispor desses
mecanismos operacionais necessarios para a realizacdo da estratégia, a empresa nao tera um
sucesso real atingido. Sendo observado dessa forma que o alinhamento entre necessidades e
desejos dos clientes, junto aos recursos disponibilizados pela empresa compreende uma chave
fundamental para o sucesso e a realizagdo dos objetivos empresariais, ja que esses objetivos

estdo relacionados com as estratégias e ao crescimento financeira da empresa.

2.1.2 Planejamento estratégico

Segundo Hooley, Saunders, Piercy (2006) “o planejamento estratégico e o planejamento
estratégico de marketing compartilham muitas atividades, embora o planejamento estratégico
seja mais amplo e cubra todas as atividades do negdcio”. Para esses autores, se faz necessario
que a instrugdo de marketing abranja todos os procedimentos, administrando e ligando todos 0s

planos e &mbitos. Sendo assim possivel resguardar a estratégia corporativa, visto que o



FACULDADE
15

marketing executa um papel importante na produgéo%essa estratégia, levando em consideracéo

a natureza da sua atuacdo que atinge a ligacao entre o ambiente de marketing e a organizacao.

Ferrel e Hartline (2005) seguindo 0 mesmo sentido que 0s autores citados anteriormente,
asseguram que as estratégias identificadas no planejamento estratégico de marketing séo
introduzidas no planejamento estratégico da organizagdo assim desenvolvendo um plano de
marketing Unico que devera ser acompanhado por diversas areas da empresa.

Portanto, compreende-se que para desenvolver um planejamento estratégico é
necessario previamente detectar as forgas e fraquezas da organizacdo e as estratégias que a
empresa tem aplicado através da analise do ambiente. Também é favoravel constatar as
oportunidades e ameacas para assim compreender 0 meio em que a organizacao esta inserida e
dai em diante estabelecer estratégias que serdo aceitas baseada na analise de investimento, tendo
como fator principal beneficios versus avaliacdo de custo.

Diante dessas definicdes, compreende-se que a analise do ambiente de marketing é um
instrumento de extrema importancia para a criacdo do planejamento estratégico. Ela induz
diretamente nas definicGes de estratégia e tomada de decisbes que serdo implementadas em
todo o negdcio, com estabelecimento de norteadores estratégicos, metas e objetivos que
originardo planos especificos para cada setor a fim de alcancar os propostos objetivos

corporativos.

2.1.3. Analise de Ambiente

Segundo Daychouw (2007) analise SWOT é uma ferramenta usada para produzir
analises de ambiente, sendo utilizada como fundamento para o planejamento estratégico e a
gestdo de uma empresa. E um método facil para estabelecer ou considerar o ponto estratégico
da organizagdo no cenario em que se encontra.

Chiavenato e Sapiro (2003), o papel da SWOT € interligar as ameagas externas e as
oportunidades ao negocio com seus pontos fracos e fortes. A analise estratégica efetuada por
essa ferramenta € uma das mais usadas na gestdo estratégica competitiva. Relaciona no
ambiente externo as oportunidades e ameacas presente no mercado com as fraquezas e forcas
do ambiente interno da organizagéo, essas quatro areas indicam a real situacéo da empresa.

Para Kotler e Keller (2006) o ambiente de marketing atinge o ambiente de tarefa e o
ambiente geral. No ambiente de tarefa, participa de imediato 0s que participam nos processos

de producdo, distribuicdo e promocéo da oferta. Nesse ambiente estdo introduzidos os principais
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interessados que séo a empres fOI’ﬂGCEEOI’GS%SUI&Il ores, revendedores, e os clientes-alvo.

No ambiente geral alcangca os ambientes demogréaficos, o econdmico, natural, tecnologico, o

politico-geral e 0 ambiente sociocultural e € justo nesse ambiente que podem ser constituidas
medidas que traga impacto ao ambiente de tarefa.

Com esse conceito compreende-se que para uma empresa atingir o ponto de equilibrio
em um tipo de segmento de mercado precisa conhecer o campo onde esta atuando. Precisa
entender as variaveis, observar a concorréncia e estudar o que atrai o seu publico consumidor

através da pesquisa de ambiente de marketing

2.2. Estratégia De Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 304) “toda estratégia de marketing é considerada de
acordo com o trinbmio SMP — segmentacdo, mercado-alvo ¢ posicionamento”. Na visdo dos
autores, ap0s a empresa detectar necessidades e grupos diferenciados de um segmento de
mercado, entende-se que deve selecionar um publico-alvo capacitado para atender,
desenvolvendo um posicionamento e uma imagem diferenciada da concorréncia de mercado.

Os 4P’s propagados por Philip Kotler ou Mix de Marketing como também denominado,
tem como principal finalidade viabilizar as decisdes da empresa de forma mais pratica efetiva,
desenvolvendo assim os objetivos da organizacdo sem erros.

Na visdo de Richers (2000) o mix de marketing também é uma forma de estratégia
eficiente e que auxilia a empresa a atingir metas a longo e médio prazo de forma eficaz. Assim,
ele explica que cada estratégia deve se preparar para sofrer ajustes de acordo com 0 composto
de marketing, pois cada uma tem um composto diferente.

Assim compreende-se que as estratégias de marketing relacionam-se aos objetivos e
metas de marketing e sdo determinadas pelos autores como o meio utilizado para alcangar esses
objetivos, pois busca atender as necessidades de um determinado mercado através de um

posicionamento Unico e diferenciado nesse mercado.
2.3 Marketing Digital

O objetivo do Marketing Digital € promover estratégias de marketing através da

internet onde as empresas e consumidores tenham total liberdade de interacéo e relacionamento,
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buscando uma troca instantanéa de informacao personalizada e proativa.

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacdo, especialmente a
internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing eletrénico, e - marketing ou
marketing digital, conceito que expressa 0 conjunto de acdes de marketing
intermediadas por canais eletrdnicos como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo da informac&o recebida (LIMEIRA, 2000, p. 9).

De acordo com Turchi (2019), o crescimento do marketing nas redes digitais deixou
de ser uma moda para ser uma realidade estratégica nos setores empresariais. O marketing 4.0
se tornou o representante da revolugdo da era digital para as organizagdes, antigamente era feito
investimentos simples envolvendo radios, jornais e TV para ganhar atencdo dos clientes, agora

se faz necessario crescer numa era de transformacéo digital para acompanhar o mercado.
2.4 Canais De Distribuicao

Redes sociais tratasse o ambiente que os individuos buscam relacionar-se com
interesses iguais em um ambiente em comum, conhecidos como comunidade ou grupos de
relacionamento online, que proporciona a seus usuarios uma comunicacdo, compartilhamento
de informacdes e conhecimentos mutuos.

De acordo com Recuero (2009) funciona como reconstrucao de relacionamentos de
carater emocional, social e profissional.

Para Cortat (2010) a juncéo entre a marca e 0s consumidores nos meios digitais divide-
se em trés etapas independentes, que sdo: as marcas falam para a sociedade; a sociedade troca

opinides sobre as marcas; as marcas correspondem a sociedade.
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3 METODOLOGIA

No ponto de vista de GIL (2008, p. 08) 0 método pode ser definido como caminho para
se chegar a um determinado resultado. Método cientifico € um composto de procedimentos
intelectuais e técnicos usados para como objetivo de estudo. De acordo com Prodanov; Freitas,
(2013, p. 26) “Por método pode-se entender o caminho, a forma, 0 modo de pensamento. E a
forma de abordagem em nivel de abstracdo dos fendmenos. E o conjunto de processos ou
operagdes mentais empregados na pesquisa”.

Entende-se assim que a metodologia auxilia o leitor a verificar quais sdo 0s objetivos
especificos do documento, suas caracteristicas e quais métodos foram usados para classificar o
assunto abordado. As proximas se¢des descrevem o método usado e apresentado neste estudo,
tal como a defini¢do do tipo de pesquisa que sera utilizado.

Essa abordagem metodologico-cientifica tem como proposito alcancar os objetivos
geral e especificos tracados para o estudo apresentado, que tem por fim responder a
problematica apresentada, em torno do panorama em que se encontra 0 consumo do marketing
digital no mercado pds pandemia.

Quanto a natureza da pesquisa baseia-se em pesquisa aplicada, segundo (SILVA, 2005,
p. 20) “Pesquisa Aplicada: objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica e dirigidos a
solugdo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”. Sendo assim, a
pesquisa aplicada tem como base o conhecimento para expor resultados.

Quanto a abordagem metodoldgica: quantitativa, com o objetivo de apresentar
resultados pré definidos, e com o cuidado de avaliar o impacto ou efeito da intervencéao (SILVA,;
et al, 2009). O levantamento quantitativo, foi estabelecido por um questionario, visto que esse
tipo de pesquisa visa simplificar a vida social, limitando-a aos fendmenos que podem ser
quantificados. Utilizando as técnicas de desvio-padréao, percentual, média, coeficiente de
relacdo, analise de regressdo, entre outros.

Quanto aos procedimentos usados, iniciou-se com a pesquisa bibliogréafica, seguida de
uma pesquisa de campo feita através do questionario, com o intuito de compreender como se

encontra o panorama do marketing digital no mercado em meio a esse periodo desafiador.
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O objetivo da pesquisa é de carater descritivo, de acordo com Samara e Barros (2007),
essa forma de pesquisa retrata a realidade diaria do mercado atual de acordo com informacdes
primarias, especificando o perfil dos consumidores, adquirindo informagdes através de questdes
relacionadas ao consumo, por exemplo: idade, classe e sexo dos consumidores on-line, o que
atende suas necessidades, quanto, como, onde, quando e por que compram por meio da internet.

O questionario foi aplicado pelo Google Forms e o tratamento da coleta de dados foi
feito pelo Excel 2013. Nesta pesquisa foram abordados 117 (cento e dezessete) consumidores,
foi solicitado o preenchimento de um questionario com 11 (onze) questfes de multipla escolha.
Na oportunidade, foi explicado a cada cliente a importancia do preenchimento correto e sincero
das questbes, uma vez que a participacao destes é imprescindivel para elaboracdo deste artigo.

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos a partir do questionario aplicado.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS DA PESQUISA

Nos dados da pesquisa, nota-se certa predominancia do publico feminino com 63,8%
em relacdo ao publico masculino com 36,2%. O que significa que o marketing digital possui

em sua maioria de consumidores um nimero mais representativo do publico feminino.

Género

100
75
50

25

Feminina Masculino

Contagem de Com gue género vocé se identifica?

As faixas etarias dos consumidores foram as seguintes, 16,2% referente aos menores de
18 anos, 29,1% referente aos de 18 a 24 anos, 14,5% referente aos de 25 a 34 anos, 11,1%
referente aos de 35 a 44 anos, 22,2% referente aos de 45 a 54 anos e acima de 54 anos com

6,8%, tendo assim uma maior influéncia do marketing digital entre os jovens.
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Idade

Mais que 54 anos 25 anos a 34 anos

5 8% 145%
35 anos a 44 anos

Menos que 18 anos
16,2%

45 anos a 54 anos

18 anos a 24 anos
29,1%

Sobre a ocupacao dos usuarios nota-se um elevado nimero de trabalhadores em tempo
integral com 34,2% e estudantes com 21,4%, os trabalhadores em tempo parcial e anbnimos
com 14,5%, 6% referente as donas de casa, 5,1% referentes aos desempregados procurando
emprego e aposentados com 4,3%. Nota-se que em sua maioria estdo trabalhando em tempo

integral.

Situacao empregaticia

Aposentado (a)
43%
Estudante
21,4%

Empregado (a) em tempo integral
34 2%

Dona de casa
6 0%

Autdnomo (a)

Empregado (a) em tempo parcial

14 5%
Desempregado (a) procurando 14 5%
51%

Em analise sobre a renda familiar mensal dos consumidores o resultado foi, entre tem
as familias que ganham menos de mil reais com 20%, referente aos que ganham de dois a trés
mil reais 46,1%, 13,9% sdo os de renda entre trés a quatro mil reais, de quatro a cinco mil reais
corresponde a 10,4% dos usuarios e mais de cinco mil reais 9,6% dos consumidores, percebe-
se entdo que a maioria dos usuarios esta na media da renda familiar mensal de dois a trés mil

reais.
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Contagem de Qual sua renda familiar mensal?

Quando o assunto € a busca de algum produto novo 28,2% dos usuéarios preferem buscar
pelas lojas online, ja 27,4% preferem pelo Google, 19,7% optam por redes sociais, ja 12%
confiam mais em amigos e/ou conhecidos, 11,1% buscam em lojas fisicas, 0,9% pelo Youtube

e 0,7% por Foruns, demonstrando que maioria optam em sua maioria por lojas online.

Busca de produto novo

Google

Redes Sociais
Lojas anline

Lojas fisicas
Amigos/Conhecidos
Faruns

YouTuhe

0 10 20 30 40

Contagemn de Quando vocé deseja pesquisar algum produto novo |, que nunca

Sobre as opinides que mais pesam sobre nas decisdes dos consumidores 34,5% votaram
em comentarios em redes sociais e sites como Reclame Aqui, 28,4% confiam mais em
comentarios de amigos e conhecidos, 17,2% em informacdes encontradas em site e blogs
especializados, 12,1% em informagdes repassadas por vendedores ou no site da loja ou produto
e 7,8% ndo sabem dizer, tendo maior éxito referente a criticas ou opiniées 0s comentarios por

redes sociais e sites como Reclame Aqui.
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Contagem de Pensando nas criticas e/ou elogios a algum produto, gual opinido pesa mais na sua

Nos dados encontrados percebe-se varios tipos de contetdo distintos, tais como
entretenimento, salde, esportes, gastronomia, assuntos religiosos, noticias, entre outros.
Percebe-se também que a maior rede social usada pelos usuarios para buscar esses tipos de

contetido é o Instagram.

Tipos de contetdo preferidos pelos consumidores

Conhecimento, Salde, Viagens, Calgados, Esportes,

Utilidades do lar, Conhecimento, Viagens, Restaurantes,

0.9% Conhecimrento
Conhecimento, Satde, Papelaria, Noticias 2,69

Filmes e Séries
Conhecimento, Filmes & Séries, Noticias

1,7%
Conhecimento, Cinema, Filmes & Séries, Noticias,

Utilidades do lar, Roupas, Acessdrios, Papelaria, Filmes

Acessdrios
1,7%
Conhecimento, Salde, Noticias Noticias
1 7% 1 7%
Viagens, Restaurantes, Cinema, Teatro, Roupas, Comidas

Conhecimento, Noticias Utiidades do lar

Conhecimento, Satde, Noticias, Comidas
1,7%
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Redes social mais usada para acessar contetudos

Twitter, Instagram, Pinterest, Youtuhe

2,6%
Facehook, Google+, Instagram

Instagram

1,7%
Facebook, Google+, Instagram,

2,6%
Google+, Instagram

231%

3.4% Facehook, Google+

0.9%
Google+, Instagram, Pinterest, Google+, Instagram, Youtube
3,4% 6,8%
Facehook, Instagram Facehook
51% 1,7%
Youtube Facebook, Instagram, Pinterest
51% 0,9%
Google+ Google+, Youtuhe
51% 4,3%
Instagram, Pinterest, Youtuhe Instagram, Youtube
51% 10,3%

Sobre os habitos de consumo pode-se perceber que em sua maioria 43,1% 0s usuarios
costumam fazer muitas pesquisas de preco antes de comprar qualquer produto/servigo e pensam
duas vezes antes de consumi-lo, ja outros 19% se consideram moderado (a), ou seja, nem muito
econémico e nem muito gastador (a), outros 14,7% dos usuarios ndo tem costume de ceder a
impulsos consumistas, mas também ndo deixa de comprar um produto/servico quando ele é
muito importante ou Util, 11,2% se consideram econdmicos e controlados nas compras e 6%

admitem que fazer compras € o seu ponto fraco.
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Habitos de consumo

@ HMiotenho costume de ceder aimpulsos
consumistas, mas também ndo deixo de comprar
urm produtal/servigo quando ele é muito importante

@ Fagomuitas pesguisas de prego antes de comprar
gqualguer produto/semnvico e penso duas vezes

Quando o assunto & compras sou moderadoia),
au seja, nem muito econdmico e nem muito

@ Considero-me econémico e controlado nas
COMmpras.

@ Fazercompras é o meu ponto fraco.

@ Deixo parafazer as contas depois que ja levei o
produtofservigo para a casa.

& Maopenso duas vezes antes de comprar um
produto/servigo que quero.

Também foi possivel perceber durante a coleta dos dados, que a maioria dos
consumidores 47,4% compram tanto pela internet como em lojas fisicas, ja 30,2% relatam que
a escolha depende do tipo de produto, preco e entrega, outros 14,7% s6 compram em lojas
fisicas e 6,9% s6 fazem compras pela internet de produtos que ndo precisam experimentar ou

tocar para escolher.
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Formas de compras

@ Compropelainternet e em
lojas fisicas

@ Minha escolha depende do tipo
de produto, prego e entrega

Sd fago compras em lojas
fisicas

@ Deixo para comprar em lojas
fisicas apenas o que ndo
encontro online

@ Sdfago compras pelainternet
de produtos que ndo preciso
experimentar ou tocar para
escolher

Tendo em vista 0s habitos de consumo dos usuarios e suas formas de compras, também
foi possivel analisar a sua compra mais recente feita pela internet, 32,5% efetuaram no Gltimo
més, ja outros 20,5%, nos ultimos seis meses, 17,1% compraram na uUltima semana, 11,1%
assumem que nunca fizeram compras pela internet e 7,7% efetuaram a compra nas Gltimas 24
horas. Observa-se que em sua maioria efetuaram sua Gltima compra pela internet no ultimo

més.

Ultima compra
@ Mas dltimas 24 horas
@ HMos ultimos seis meses
Mo dltimo ano

Mo dltimo més

Ha mais de um ano

Ma dltima semana

Munca fiz compra pela internet
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5 CONSIDERAQOESA NAs TRESMARIAS

O objetivo geral desta monografia foi analisar o panorama contemporaneo do marketing
digital no cenario pos pandemia. Visando atendé-lo, foi necessario atender a cada um dos

objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico: Mensurar o perfil s6cio demografico dos usuérios do
marketing digital, foi realizado com éxito por meio de um questionario aplicado aos
consumidores, promovendo uma analise para desenho do cenario sociodemografico. Constatou-
se que a maioria dos consumidores s&o na maioria mulheres e jovens, assim como sdo

trabalhadores em tempo integral, com renda familiar entre dois a trés mil reais.

O segundo objetivo especifico: Analisar a influéncia de consumo através do marketing
digital, foi atingido, através do questionario que mapeou as influéncias predominantes sobre 0s
consumidores. Feitas as analises, pdde-se perceber que a maioria dos consumidores quando
desejam pesquisar algum produto novo buscam informacdes primeiramente nas lojas online e
quando a questdo € sobre criticas e elogios a opinido que mais consideram sdo comentarios em
redes sociais ou sites como Reclame Aqui e a rede social mais usadas por eles para consumir

conteddo é o Instagram.

O terceiro objetivo especifico: Identificar o tipo do conteldo que 0S usuarios mais
consomem, através do questionario foi possivel designar os tipos de conteddo mais consumidos
pelos os consumidores. Concluida a pesquisa observa-se quais os tipos de contetdo consumidos
pelos consumidores e a maioria compram tanto pelas lojas fisicas como pela internet e faz
muitas pesquisas de preco antes de comprar qualquer produto/servico e pensa duas vezes antes

de consumir, e em sua maioria compraram pela internet no dltimo més.

Conclui-se, portanto, que a pesquisa trouxe satisfacdo levando em conta os objetivos
especificos ja evidenciados. Com relacdo ao geral, foi igualmente alcancado, ja que a
perspectiva do consumo do marketing digital diante do mercado pds pandemia, foi identificada

e confirmada como resultado de engajamento do mercado nessa area.

O marketing digital aparece num panorama propicio e vantajoso, conforme as
informacdes que esse estudo nos promove, o tema é sugerido como fundamento para outras
pesquisas mais aprofundadas pelo ponto de vistas das empresas, dos beneficios proporcionados

e o0s desafios enfrentados com o marketing digital.
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