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APRESENTACAO

O campo cientifico da Administragdo tem passado por uma crescente renovacao
epistémica nas ultimas décadas em funcdo da emergéncia de discussdes ligadas a macro
transformagbes socioecondmicas e seus reflexos nas organizagdes por meio das tematicas
mercadolégicas e de empreendedorismo, bem como de novas agendas sobre gestdo
estratégica e de contato multidisciplinar com outras areas.

Partindo destes avancos cientificos, o objetivo deste livro, “Administracdo: Gestao,
Empreendedorismo e Marketing 1”, é analisar o estado da arte sobre a Administracédo a
partir de um conjunto de estudos que valorizam a combinagéo de revisGes da literatura
especializada e estudos de caso, possibilitando assim a decodificagdo de novos
conhecimentos existentes na realidade.

Organizada em vinte e dois capitulos, a presente obra € ao mesmo tempo um
trabalho académico e um livro de reflexdo para instigar os leitores, o qual foi desenvolvido
de modo colaborativo entre pesquisadoras e pesquisadores, brasileiros e estrangeiros,
comprometidos com o campo epistemoldgico da Administracdo, a despeito de suas
diferentes formacdes académicas e expertises.

Advindos de instituicbes de ensino superior e de pesquisa publicas e privadas,
0s autores produziram um conjunto de discussdes que se aglutinam dentro de quatro
eixos tematicos, os quais sao identificados, respectivamente, por abordagens empiricas
sobre: a) gestdo em instituicdes de ensino superior; b) empreendedorismo e gestdo de
microempresas; c¢) gestdo mercadolégica;, e, d) gestdo contabil e controladoria.

Com base nestes eixos tematicos, a presente obra coaduna diferentes prismas
do complexo caleidoscopio administrativo, caracterizando-se por um olhar que estimula
a pluralidade tedrica e metodolégica, ao apresentar distintos estudos que visam em
sentidos contraditorios, tanto, delimitar a fronteiri¢ca disciplinar do campo epistemol6gico de
Administragé@o, quanto, ampliar a dindmica fronteirica multidisciplinar com outras areas.

Em razdo das discussbes levantadas e dos resultados apresentados apds um
marcante rigor metodoldgico e analitico, o presente livro caracteriza-se como uma obra
amplamente recomendada para estudantes em cursos de graduac¢éo e p6s-graduacéo ou
mesmo para o publico ndo especializado na area de Administragéo, por justamente trazer
de modo didatico e linguagem acessivel novos conhecimentos sobre a atual e prospectiva
realidade administrativa.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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CAPITULO 15

MARKETING DIGITAL E O PERFIL DO
CONSUMIDOR: UMA ANALISE DO IMPACTO DA
COVID 19 NO COMERCIO DE CODO/MA

Data de aceite: 01/01/2022

Adson André Dos Santos de Andrade

Inacio Ferreira Facanha Neto

RESUMO: A presente pesquisa enfatiza o papel do Marketing Digital e o perfil do consumidor no cenario
pandémico causado pelo Covid-19 o qual precisou-se adotar medidas emergenciais como afastamento
social e o fechamento dos comércios, contudo, buscou-se investigar as contribuicdes da utilizacdo
dessas ferramentas digitais no setor comercial da cidade de Codé — Maranhdo como forma de conter a
disseminacgéo da doenca, visto que, houve o aumento do uso de redes sociais pelos empreendedores
como meio de divulgagéo de seus produtos, e consequentemente, 0 consumidor passou pelo processo
de adaptacéo de uso das redes socias para diversas necessidades. Ademais, para alcancar tais
objetivos, foi desenvolvida uma pesquisa quali-quantitativa descrita através de dados primarios, por
meio de questionarios para coletar e analisar os dados. A partir da anélise dos dados, observou-se
que 89,7% dos que participaram desta pesquisa tiveram seus desejos de consumidor satisfeitos, vale
ressaltar a notoriedade pertinente das midias no sentido do comportamento do consumidor atualmente.
PALAVRAS-CHAVE: Consumidor. Marketing digital. Midias Sociais

DIGITAL MARKETING AND THE CONSUMER PROFILE: AN ANALYSIS OF THE IMPACT
OF COVID 19 ON THE CODO / MATRADE.

ABSTRACT: The present research emphasizes the role of Digital Marketing and the profile of
the consumer in the pandemic scenario caused by Covid-19 which needed to adopt emergency
measures such as social withdrawal and the closing of businesses, however, we sought to
investigate the contributions of the use of these digital tools in the commercial sector of the city of
Codd - Maranhéo as a way to contain the spread of the disease, since there was an increase in the
use of social networks by entrepreneurs as a means of promoting their products, and consequently,
the consumer went through the process of adapting the use of social networks for different needs. In
addition, to achieve these objectives, a qualitative and quantitative research was developed, described
using primary data, using questionnaires to collect and analyze the data. From the analysis of the data, it
was observed that 89.7% of those who participated in this research had their consumer wishes satisfied,
it is worth mentioning the relevant notoriety of the media in terms of consumer behavior today.
KEYWORDS: Consumer. Digital marketing. Social media
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11 INTRODUGCAO

Os avancgos do desenvolvimento das tecnologias na atualidade tém colaborado
para o surgindo de diferentes ferramentas de comunicagdo e meios de divulgagéo, as
quais ganham destaque pelo seu uso popular as midias sociais, tais como o Instagram
e WattsApp, utilizadas como meio de interacdo, informacdo e vendas nas grandes e
pequenas empresas. Ademais, 0 empresario pode ter seu produto apresentado por meios
tecnolégicos de facil utilidade, tais como celular, smartphone, computador entre outros.
Além disso, é valido ressaltar que com o cenario atual de pandemia, os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, contudo, buscando facilitar a experiéncia de compra de
seus produtos, principalmente, em consequéncia do isolamento social que é de extrema
necessidade neste momento (SAMPAIO; TAVERES, 2017; WERNEK; CARVALHO, 2020).

Nessa perspectiva, € notério que o marketing digital constitui um papel crucial na
estruturagdo econdémica das empresas nesse contexto de pandemia (COSTA; FIGUEREDO,
2020). Diante disso, ha varias questdes que precisam ser consideradas, como a utilizagéo
de forma correta das midias sociais como veiculo de venda, sendo assim necessario a
realizagdo do plano de marketing, de modo que as organizagées devem considerar as
influéncias da mesma nos dias atuais.

Partindo desse contexto que as tecnologias dacomunicagéo e informagéo sao grandes
responsaveis por tal integragéo global, a partir de um sistema de comunicagéo digital que,
ao mesmo tempo em que engloba diferentes culturas, as torna Unicas, personalizadas de
acordo com as identidades dos individuos. Nota-se que, cada consumidor tem evoluido em
relacbes a novas aptiddes e habilidades, ja conseguem controlar o volume de informacgdes
que recebe, selecionando aquelas de maior interesse, que o ajuda no processo de escolha
(JUNQUEIRA, 2011).

A disseminagéo de informagdes que a internet alavancou, é um fator de extrema
importancia para os consumidores e as organizacgoes, aliada a agilidade de acesso as
informagdes tornaram mais competitivo o cenério de vendas e consumo. Se tornando uma
necessidade o marketing ser cada vez eficiente. O novo marketing é claramente mais sobre
as midias sociais e da nossa capacidade de atingir individuos (KOTLER, 2010).

Toda essa evolugdo tecnoldgica na relagdo consumidor e negociador fizeram
com as marcas investissem muito mais nas midias sociais procurando estratégias que
despertem o desejo de consumidor seu produto, atendendo sempre as reais necessidades
do consumidor tendo que apresentar diferencial competitivo, possibilitando alcancar os
objetivos organizacionais, visto que muitos consumidores estdo tomando suas decisbes
de compra através das informagdes e opinides que sdo expostos nas redes sociais. Diante
desse contexto, a problematica a ser analisada sera: Como esta sendo a utilizagdo do
Marketing Digital enquanto estratégia empresarial no combate ao Covid-197?

Objetivo geral deste artigo é investigar se houve a utilizacdo do Marketing Digital
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para o enfrentamento dos impactos causados pela Covid-19 no comercio de Codé/MA,
neste cenario foi estudado alguns topicos nos quais fez-se necessario a aplicagéo de um
questionario para saber em relagdo ao marketing digital e perfil do consumidor no periodo
de pandemia da Covid-19, através das ferramentas do marketing, tais como as midias
sociais procurando também entender o comportamento do consumidor e a decisdo de
compra neste periodo.

Diante disso, esta pesquisa buscou investigar sobre a utilizacdo do marketing digital
como ferramenta de venda principalmente no periodo de pandemia onde o distanciamento
social foi obrigatério, logo o fechamento de alguns estabelecimentos para poder evitar
maior disseminagéo do virus por conta do contato fisico e 0 comportamento do consumidor
nesse contexto, visto que, os empreendedores encontraram-se com a necessidade de
utilizar o marketing digital, em grande relevéancia as midias sociais para divulgarem seus
produtos. Paralelamente, esta pesquisa busca também entender como o empreendedor e
consumidor os quais nao utilizam essas ferramentas (midias sociais) se adaptaram para
vender e compratr.

Para melhor compreensdo acerca da estruturacdo desta pesquisa, foi realizado
levantamentos bibliograficos secundarios, por meio de artigos, livros e periddicos almejando
a obtencao de conceitos estreitamente ligados aos conceitos de marketing digital e suas
ferramentas, bem como o seu papel no periodo de pandemia, ou seja, para obter maior
conhecimento do conteddo investigado. Buscou-se ainda trazer a contextualizagdo do
papel do consumidor neste cenéario (MATTAR, 2001).

Entretanto, este trabalho possui carater quali-quantitativa descrita que se constitui
através de dados primarios, aplicando-se um questionario via formulario google forms (que
€ um aplicativo de gerenciamento de pesquisas langado pelo Google em 2018) para coleta
e analise dos dados, a pesquisa procede com analise e discussao grafica dos resultado dos
dados obtidos, seguindo, portanto, para as consideragdes finais.

Os dados obtidos serédo de extrema importéncia para compreender sobre o marketing
digital e comportamento do consumidor no comércio de Codé Maranhao durante o periodo
de Covid-19, é importante citar que esta pesquisa podera ser utilizada como suporte para
desenvolvimento de futuras pesquisas na area.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de marketing

O marketing é uma atividade de comercializag@o que teve a sua base no conceito de
troca. No momento em que os individuos e organiza¢des de uma sociedade comegaram a
desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigos, criaram-se especializagdes. Aqueles

que faziam certas atividades ou produtos mais bem feitos do que os outros comecaram a
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dedicar-se (CASAS, 2015).

Portanto, o marketing vem como uma ferramenta na qual desperta no consumidor o
desejo por determinado produto ou servigo, logo facilita no processo de decisao de compra
do cliente, seja no ambiente virtual, tais como as midias sociais por ser um marketing que
de certa forma e mais rapido de chegar ao um terminado publico-alvo (TORRES, 2009).

O uso constante da Internet, midias sociais e outros instrumentos de comunicacao
tem representado um grande desafio para as organizacbes. Por essa razéo é necessario
o desenvolvimento de uma melhor adaptagéo para os ambientes empresariais, ajustando
da melhor forma possivel as suas atividades administrativas, operacionais e estratégicas,
para que elas ndo se percam em meio aos paradigmas gerenciais e culturais e consigam
sobreviver em meio a este nosso cenario que prevalece (ROSA; CASAGRANDA;
SPINELLE, 2017).

Ressalta-se a importancia da definicdo do conceito de marketing que em tese
pode ser um pouco complexa, pois cada autor traz observacgdes e definicbes a respeito
do marketing por perspectivas diferentes, porém em resumo quando ouvimos a palavra
marketing ligamos ao conceito de que o marketing tem como uma das suas esséncias
satisfazer as necessidades e desejos do cliente procurando entender e atender o que o
publico-alvo deseja.

Essas afirmacdes surgem através das praticas ou técnicas do marketing onde
enfatizam que as necessidades dos clientes precisam ser supridas, ligadas por meio da
venda, grau de satisfacdo ou buscando novas tendéncias de mercado, mas sempre em
busca de novas informagdes e inovagdes que ajude a alcangar seus objetivos. As empresas
devido ao mercado concorrente tém que enxergar os desejos e necessidades de seus
consumidores sem medir esfor¢cos para atendé-los e fornecer produtos que eles desejam,
tornando assim uma vantagem competitiva diante das concorrentes, ja que um cliente
satisfeito e encantado se tornara um cliente fiel (BARATA, 2011; VAZ; 2010).

2.2 Marketing digital e suas ferramentas

O marketing surgiu a anos com caracteristicas bem diferente dos dias atuais até
mesmo pela forma de como foi se propagando sua expansao, observa-se isso no momento
atual o marketing digital no acesso as informagbes se disseminagdo em questdo de
segundo por meio de ferramentas tecnolégicas que impulsionam esses mecanismos que
intermediam a informag&o nas midias sociais , as novas tendéncias de marketing utiliza a
internet como meio de comunicagéo, propaganda, publicidade entres outras estratégicas
de marketing (PEREIRA, 2014; SEGURA, 2009).

As midias sociais possibilitam a constru¢do de um relacionamento, em forma de rede
por se tornar uma comunidade na qual ocorre interacdo entre usuarios pelo constante uso
dela. Tais responsaveis pelo compartilhamento de ideias, informagdes na qual despertar
os interesses de um determinado publico alvo. As redes sociais e vista com ambiente que
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promova interagdes mediadas pelo meio de comunicacéo seja ele o celular ou computador
ambos permitem vivenciar mesma experiéncia, logo assim acontece a interagdo social em
busca da comunicacédo (LOPES et al., 2014).

Partindo destes principios, percebe-se o conceito de cultura intimamente ligados
aos quesitos mencionados anteriormente que engloba toda a estrutura de pensamentos,
sentimentos e atitudes, onde individuos podem compartilhar suas vivéncias através das
midias de sociais onde propicie no mesmo ambiente social possibilidade de conexao de
individuos determinando assim aquilo que querem, tornando se assim uma segmentacao
de informacgé&o para os consumidores e as empresas que aderem ao marketing digital s6
tende a crescer ,pois o posicionamento de marcas nas midias sociais cresce a cada dia
mais (MATEUS, 2010; KOTLER, 2012).

Dessa maneira, as empresas sdo movidas a grandes desafios ao longo da sua
jornada principalmente gerenciais a serem enfrentados pelas empresas atuais € a
necessidade de estarem preparadas para agir em um ambiente de mudancas constantes,
pois a cada dia de que passa novas ferramentas surgem e as empresas que visam o
crescimento de sua marca deve ficar atenta aos processos continuo ao longo periodo,
sempre buscando inovagéo e que propicie ao seu cliente uma experiéncia ao comprar de
sua marca (KOTLER, 2010).

2.3 Midias sociais: Instagram e WhatsApp

A globalizagéo ligada aos efeitos do grande processo de consolidagédo do advento
da Internet fez com que se introduzissem mudancgas sociais e comportamentais de forma
que as empresas deviam se modernizadas com passar do tempo para néo ficar para tras,
o mercado sempre em processo de mudancga continua transformou-se definitivamente, o
usuario que utilizam o Instagram e o WhatsApp tornou-se celetista com relagédo a publicidade
que deseja encontrar, geralmente buscam referéncia ou mesmo pessoas contando sobre
um terminado produtos de uma empresa buscando sempre pelo resultado mais relevante
e vantajoso para ele (DE OLIVEIRA ROSA et al., 2017; GARCIA, 2007).

Nesse sentido, a internet esta cada vez mais presente no dia a dia deste tipo
de comunicagédo e € natural que organizagbes migrem para as midias sociais, ja que
a comunicacgdo destas ja se concentra la. Nesse sentido, os consumidores estdo mais
atentos e torna-se cada vez mais exigentes, as empresas viram-se obrigadas a usar as
redes sociais para apresentar seus produtos entéo a presenca digital se torna de extrema
notoriedade e a criacdo de negocios por modelos virtuais cresce a cada dia , observagdes
pertinentes e a criagdo de perfis de empresas no Instagram onde os mesmo podem divulgar
seus produtos por meio de foto e video e até mesmo compartilhar experiéncia de clientes.
Tais informacgéo sdo confirmadas com o acesso cada vez maior de empresas e usuarios as
redes sociais (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLE, 2017).

Entdo as ferramentas Instagram e WhatsApp aproximam empresa e clientes
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fazendo uma conexao e facilitando para o cliente no processo de decisdo de compra pela
praticidade e comodidade na realizacdo da sua compra, sem contar que o cliente novo
vé sugestdes e indicacdes de clientes que ja tiveram alguma experiéncia com a marca a
qual se interessou. Portanto, o posicionamento de marca tao relevante quanto a producéo
do produto pois com isso faz o cliente viver uma experiéncia, nos dias atuais para uma
empresa se destacar deve proporcionar uma experiéncia ao cliente, fazendo com que ele

volte a comprar novamente da mesma.

2.4 Ainfluéncia das redes sociais no processo de compra

Como ja dito anteriormente clientes buscam vivenciar experiéncias com marcas
tais como atendimento online com rapidez as pessoas buscam informagdes em processo
acelerado, entdo quanto mais agil ele resolver seu desejo mais satisfeito estara. Dessa
maneira, as redes sociais em larga escala hoje conquistaram seu espaco na sociedade, e
fez com que as pessoas se relacionassem dessa maneira, a influéncia que o consumidor
tem de seus conhecidos. Além disso se estreitou a relagdo de proximidade das empresas
com os clientes por meio da comunicacao via Internet, fidelizando o consumidor de maneira
comoda e prética.

Para Almeida e Ramos (2012) o consumidor “propriamente dito”, esta a procura
daquilo que deseja, esse fator incluem os processos decisérios que antecedem e sucedem
estas agdes, afirmando que as caracteristicas permanentes dos individuos e as variaveis
sociologicas influenciam neste comportamento e consequentemente no processo de
decisdo de compra. Logo perspectiva do consumidor no momento da decisdo de realizar
uma compra, especificamente relacionada o custo beneficio e a utilidade em que os
consumidores esperam obter desta experiéncia estao diretamente ligados a probabilidade
de se utilizar a internet para fazer compras, hoje busca-se praticidade ainda mais nos dias
que se vive uma pandemia onde o isolamento social e de extrema importancia.

Os usuérios das midias sociais intervém diretamente quando assunto é o que
desejam consumir/comprar , assim levam em consideracdo pontos importantes, tais como
a agilidade e a flexibilidade, sem contar que além de atingir seus clientes de forma imediata
suas execucdes e corregdes podem ser realizadas rapidamente, onde em um mercado
competitivo, a velocidade de resposta pode ser um fator determinante para o sucesso. No
momento que vivemos do imediatismo buscam respostas rapida para solucionar problemas
corriqueiro do cotidiano seja ele comprar simples roupa, cosmético ou até mesmo remédio.

2.5 Comportamento do consumidor na nova era

A revolugéo tecnolbgica, mais conhecida como a era da informagéo, surgi assim um
novo tipo de consumidor, onde ele tem acesso as informagdes de forma mais rapida e com
alcances bem maiores, possuindo uma ampla possibilidade de escolhas de marcas, lojas
ou qualquer outro meio que ajudem a realizar sua compra (SAMPAIO; TAVARES, 2017).
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O marketing tem como principio basico o quesito manter e fidelizar clientes
procurando satisfazer suas necessidades. Embora esse conceito seja fundamental
compreender o que leva os consumidores a comprar determinado produto ou servigo,
observa-se a importancia também de entender o que leva a apresentar estas atitudes e

preferéncias por determinadas marcas. Entdo Tavares (2013) enfatiza que:

Entender como o consumidor é influenciado na compra néo é tarefa simples,
mas essencial quando se inicia o processo mercadolégico, em que se procura
estudar o porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir
seus produtos e servigos. (TAVARES, 2013, p. 19).

De acordo com Poser (2010) o processo de decisdo de comprar algo surge através
do desejo de aquisi¢éo de algum produto ou servigo, que consequentemente se transforma
em necessidades de consumo. E de grande importancia analisar com clareza as diferencas
entre clientes, consumidores e usuarios de uma empresa.

Portanto as midias sociais por ser uma rede de informacéo, as empresas devem
ficar atentas se realmente estdo despertando desejos, assim estimulando a fidelizagdo do
mesmo, pois quando o cliente pensar em adquirir algo se lembre de vocé como referéncia,
sendo que todo processo de construgdo desta rede esté ligado no posicionamento e na

criacdo de estratégias eficientes para que o cliente fidelize a sua marca.
2.6 Ferramentas de vendas online na pandemia

Las Casas (2014, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de
organizacgdo ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais,
como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”. Ressalta-
se que as redes sociais sdo utilizadas como uma forma de expressar suas opinides,
estabelecer seus valores e relacionamentos com outras pessoas.

As empresas precisam buscar estratégias para fazer a utilizacdo e exploragéo
dessas ferramenta com o intuito de analisar e se comunicar com os clientes, assim criar
um vinculo, e nada justo que usar o Instagram e WhatsApp que sdo de mais facil acesso,
logo manter um relacionamento duradouro, mantendo o contato com seu publico-alvo
onde a mesma tem influenciado na decisdo de compra do produto final. Por seguinte
um cliente satisfeito ird comunicar sua satisfagdo com o produto obtido, tendo assim um
resultado positivo para a marca ou empresa analisada, que servird de informacgdo para
possiveis clientes passando uma imagem positiva dos servigos prestados pela empresa
ou organizagéo.

No periodo mais extremo da pandemia onde isolamento social foi obrigatorio a
solugédo que acontecesse vendas nos comércios nao esséncias eram as vendas online por
meio das ferramentas ja citadas anteriormente, o que se observou foi a importancia que
empreendedores tiveram em se sobre sair dessa crise sanitaria e financeira.
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31 METODOLOGIA

A pesquisa feita para realizacao deste trabalho foi de cunho bibliogréfica juntamente
com uma pesquisa de campo por meio de um questionario, o qual os entrevistados
responderam perguntas sobre ao tema abordado no qual buscara o recolhimento de
dados visando observar as caracteristicas, importancias e comportamentos quanto
aos consumidores digitais. O método foi escolhido, pois, com a presenca de diversas
bibliografias sobre esse tema, ha varias informagbes que complementam a pesquisa em
questao, e embasam ainda mais o tema escolhido. A coleta de dados produzira informacgées
que serao tabuladas e interpretadas estatisticamente, dessa maneira a pesquisa também
pode ser reconhecida como de cunho quantitativo (MARCONE, 2016; CERVO; BERVAN;
SILVA, 2007).

O questionario foi realizado com perguntadas fechadas, sendo assim facilita a coleta
de dados para que sejam realizadas a interpretacao estatistica, dessa maneira as perguntas
serdo fechadas, o que favorece esse tipo de pesquisa. Quanto a escala escolhida do
questionario é a de multipla escolha, ou seja o entrevistado vai escolher uma opgéo que se
adeque a sua preferéncia, sendo assim esse tipo de escala de extrema relevancia para o
artigo, pois demonstra as tendéncias e os comportamentos dos consumidores no ambiente
digital principalmente no periodo de pandemia mais intenso onde teve o fechamento das
atividades comerciais caracterizadas pela OMS como ndo essenciais.

Para o levantamento dos dados utilizados nesta pesquisa foi realizada a aplicagdo
de questionario com uma amostra de 238 pessoas no municipio de Cod6 - Maranhéo, na
qual sua finalidade foi obter informacdes para entender a problematica levantada. Portanto,
foram levantadas questdes a respeito de género, faixa etéria, nivel de escolaridade,
frequéncia do uso das midias sociais, a utilizagdo dessa ferramenta como meio de compra
no periodo de isolamento social e demais questées assim abordadas nesta pesquisa.

41 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Utilizacdo da internet especificadamente o uso das midias sociais tais como o
Instagram e WhatsApp os quais propiciam diversos servi¢gos na qual as empresas podem
se destacar e alavancar suas vendas por meio delas, além de estar buscando satisfazer
os desejos de seus clientes fazendo suas publicacbes se tornarem atrativas ao ver do
consumidor/cliente. Para tanto, os graficos a seguir mostrardo dados importantes desta
pesquisa.
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@ Feminino
@ Masculino

Grafico 1- Percentual de entrevistados de acordo com o género.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Durante a pesquisa identificou-se que 78,3% dos individuos correspondem ao sexo
feminino 21,7% ao sexo masculino, os participantes da pesquisa residem na cidade de
Cod6/MA, pois foi a cidade na qual o questionario foi aplicado.

A seguir o Grafico 2, corresponde a faixa etaria dos participantes da pesquisa e
fornece subsidios para a compreensao do perfil etario dos entrevistados:

@ Menor de 18
® 18- 24 anos
25 - 34 anos
@ 35 - 44 anos
@ 45 -54 anos
@ 55 - 64 anos
@ Mais de 65 anos

rafico 2 - Faixa etaria dos entrevistados

Gréfico 2 - Faixa etéaria dos entrevistados.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Conforme os dados do grafico mostrados acima cerca de 45,8% dos individuos que
responderam a pesquisa estdo na faixa de 18 - 24 anos, 34,7% possuem entre 25 a 34
anos e 12,3% entre 35 a 40 anos, 0s outros trés grupos juntos apresentam um percentual
de 7,2%. Diante do exposto é possivel inferir que a predominéncia de jovens (entre 18
e 24 anos) que fazem a utilizagdo das midias sociais atualmente € bem acentuada com
relacéo as outras faixas etarias e, portanto, de grande relevancia ainda mais no periodo de
pandemia ocasionado pelo Covid-19.

Ademais, com relagdo ao nivel de escolaridade dos entrevistados o Grafico 3
apresenta a distribuicéo por etapas desde o Ensino fundamental a Pés-graduacéo.
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@ Ensino Fundamental
@ Ensino Médio

Ensino Médio Incompleto
@ Ensino Superior Completo
@ Ensino Superior Incompleto
@ Fos Graduado
@ Fos graduado
@ Cursando Ensino Superior

172v

Grafico 3 - Nivel de escolaridade dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Nesta questao outro fator de suma importancia observado durante a pesquisa foi
o nivel de escolaridade dos participantes, constatou-se que 41,9% tem ensino superior
incompleto, 25,6% ensino superior completo e 23,5% possuem pés-graduagéo, estes
trés grupos constituem a grande maioria dos entrevistados e permite inferir que o grau de
escolaridade dos mesmos é elevado.

Ao que tange a frequéncia do uso das midias sociais o Grafico 4 traz informacgdes
importantes a respeito do aspecto abordado.

@ Todos os dia

@ Uma vez na semana
Somente final de semana

@ MNunca

Gréfico 4 - Frequéncia de uso das midias sociais.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

No que diz respeito a analise do Grafico 4 observa-se que 94,9% dos participantes
fazem o uso continuo das midias sociais, ou seja, utiliza todos os dias, enquanto 2,5 % faz
uso somente uma vez na semana. Portanto observa-se que a praticidade no manuseio das
midias sociais possibilita uma comunicagéo e informagéo aos consumidores da era digital
de forma mais rapida.
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Para Felipini (2010) a internet mudou ndo apenas a forma das pessoas se
comunicarem, mas interferiu como as pessoas fazem as compras, através das trocas
de informacgbes e conhecimentos sobre determinados produtos obtidos por meio dessa
plataforma. Nesse sentido, as empresas devem se modernizar e utilizarem dessas
ferramentas para fazerem a divulgagcdo de seus produtos, pois os usuarios dessas
plataformas estdo todos os dias nelas, assim tera um diferencial competitivo das demais,
sempre buscando adaptar-se as novas mudancas que as mesmas promovam de forma
continua.

Isto posto, torna-se importante ressaltar quais as midias socias mais utilizadas pelo
publico da pesquisa, por conseguinte o Grifico 5 mostra estes dados.

& Instagram

& Whats app
Facebook

@ MNetflix

@ Twitter

Graéfico 5 - Midia social mais utiliza pelos entrevistados.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Para obter os resultados a presentados no grafico acima os participantes foram
questionados sobre quais sao as midias sociais mais utilizadas no seu cotidiano, o resultado
para este questionamento pode ser interpretado da seguinte maneira onde 61,7% fazem o
uso do WhatsApp, 33,6% Instagram e os outros 4,7% utilizam as demais midias. Observa-
se que a ferramenta WhatsApp esta diretamente ligada ao contexto de comunicagéo e
informacédo que acontece de maneira insénia, entdo as empresas que devem ficar atentas
e utilizar esta ferramenta a seu favor, logo promovendo mais interagdo com seus contatos.

Las Casas (2012) destaca que os consumidores tém varias opgdes no mercado e
cabe as empresas ficarem atentas e fornecerem motivos para atrair e manter seus clientes.
Portanto, esse indice consta que as empresas fazem o uso em grande massa dessa
ferramenta e cabe ao empreendedor ou o gestor de marketing propiciar estratégias que
despertem o consumidor o sentimento desejo, além de procurar promover uma conexao. A
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seguir o Grafico 6 indica a quantidade de horas que os entrevistados utilizam redes sociais.

@ 1HORA
@ 2 HORAS
@ 3 HORAS
@ & horas
[

@ 12

@ & horas
@ 10h

116 W

Grafico 6 - Quantidade de horas por dia de uso das redes sociais

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Ao analisar os dados do grafico acima quando se interroga em relacéo a quantidade
de horas que os participantes desta pesquisa fazem a utilizacdo das redes sociais pode
se afirmar que 45,4% dos participantes utilizam cerca de 3 horas diaria. A finalidade desta
questao é identificar média de horas, sendo assim, com essa resposta as empresas sejam
possiveis criar meios que os produtos vinculem em horarios que podem ser programados e
criar meios que os produtos sejam direcionados ao publico-alvo. Neste contexto e primordial
criar interacdes com seus clientes buscando estabelecer ligacédo entre o consumidor.

® Sim

® MNao

O As vezes
@ Nunca

Gréfico 7- Utiliza as miduas sociais para realizar compras.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).
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No decorrer da pesquisa foram questionados se os participantes utilizavam as
midias sociais para fazer a realizagdo de suas compras no ambiente virtual, conforme
o gréafico mostrado acima com a porcentagem 41,9% os participantes responderam que
Sim realizam compras pelas midias sociais, desses que responderam a mesma 38,1
responderam que as vezes ou seja eventualmente utilizam e ferramenta como meio de
compra e sO de 19,9% néo utilizam a mesma para fazer compras.

Diante disso observa-se o impacto que as midias sociais trazem
consigo por se criar um canal de vendas entre consumidores e vendedores, sendo assim o

empreendedor deve fazer o uso continuo dela.

@ Instagram = Whats App
@ Site
Nao compro por essas ferramentas
@ Facebook
@ Os dois

Gréfico 8 - Entrevistados que prefere compras em sites ou midias sociais (Instagram e WhatsApp).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Conforme os dados coletos e analisados do grafico em relagéo a preferéncia do
consumidor para realizar suas compras por meio das midias sociais, observou-se que
as midias Instagram e WhatsApp obtiverem porcentagem iguais de 41,5%, enquanto a
preferéncia aos sites 0 mesmo percentual. Diante dessa analise, percebe-se a extrema
notoriedade que essas midias sociais tém no processo de decisdo de compra nos dias
atuais.

As empresas que fazem a utilizacdo das mesmas, passa & frente dos concorrentes
pelo alcance que as ferramentas gera, logo a boa execugéo das atividades do marketing
propicie um ambiente de vendas online em massa, sem contar que estabelecer uma
conexao com esses usuarios faz com a marca tenha destaque cada vez maior no mercado
que a atual tornando-se referéncia.
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@ Whats App

@ Instagram

O Site

@ NEo usei nenhum meio de rede para
aguisicdo de produtos

® APP

@ Facebook

@ Eu fiz estoques do que precisava

@ Instagram e Whatsapp

Gréfico 9 - No periodo de lockdown (fechamento do comercio) por onde realizou suas compras

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021)

De acordo com anédlise feita mesmo com o facil acesso as plataformas de midias
sociais, alguns participantes ndo fazem uso das redes sociais para aquisicdo de produto,
sendo onda de certa forma ocasionou o impacto na economia do municipio o qual a
pesquisa foi, pois durante este periodo os meios de vendas eram somente online, que se
pudesse evitar as aglomeracdes, assim fizesse com que diminuisse a proliferacéo do virus
da Covid-19, uma das medidas foi a utilizacdo das ferramentas online.

@ Sim
@ Nio

) Asvezes

Grafico 10- As ferramentas das midias sociais s'ao fundamentais/essenciais para as empresas.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).
De acordo com grafico 95,8% dos participantes considera as midias sociais como

ferramentas essenciais para as empresas. Entdo cabe as empresas se alocarem nestas

ferramentas e sempre buscarem serem inovadores assim cada vez os cliente ter desejos
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em adquiri o produto que vende.

® Sim

@ Néo
Passei a consumir mais, com as midias
sociais

Grafico 11 - Vocé reduziu o seu consumo de produtos nesse periodo.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

Conforme o grafico ocorreu uma redugdo no consumo devido ao periodo de
pandemia, logo isso reflete diretamente no comércio causando impactos financeiros. Diante
desta situagdo onde o numero de venda de terminados produtos teve redugéo no consumo,
os empreendedores devem buscar ainda mais promover estratégias que vote a despertar
o sentimento de desejo no consumidor. Entdo 62,1 % dos participantes desta pesquisa

afirmaram que diminuiram o seu consumo ao longo deste periodo.

@ Sim
@ Nio

Grafico 12 - No periodo de isolamento social, o uso das ferramentas sociais se estabeleceu enquanto
importantes para o consumo.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).
No grafico observa-se que durante o periodo de isolamento social, o uso das

ferramentas sociais se estabeleceu enquanto importantes para o consumo cerca de 97,9%
dos participantes concordaram com a questdo se cita, entdo entende-se que as redes
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sociais promovem sim impactos positivo para as empresas com relagéo principalmente ao
fluxo de venda.

® sSim
® Mo

Mao comprei nada rsrs
@ Wais ou menos

Gréfico 13 - Os produtos que vocé comprou no periodo de isolamento social, onde os comércios ditos
como ndo essenciais, satisfez suas necessidades.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas (2021).

De acordo com Karsanklian (2013) menciona que motivar o consumidor € uma boa
estratégia mercadologica, especialmente no quesito propaganda, que tem como finalidade
instigar os desejos dos consumidores de forma a optar pela satisfacdo da necessidade ao
finalizar uma compra. A pesquisa indica que 89,7% dos quais participaram tiveram seus
desejos de consumidor satisfeitos, vale ressaltar a notoriedade pertinente das midias no

sentido do comportamento do consumidor atualmente.

51 CONSIDERAGCOES FINAIS

As plataformas digitais sdo ferramentas que auxiliam para que as estratégias
de marketing consigam ser de certa forma executas por possibilitar uma conexdo mais
prébxima com o consumidor ocasionada pela expansdo que a mesma alcanga visto que
uma sociedade muito conectada a elas. O marketing digital e de facil acesso além de atingir
diversos tipos de pessoas, mas um bom posicionamento de marca reflete nos resultados
que a empresas almejam, entdo estuda-las € primordial.

Ao analisar os dados obtidos desta pesquisa constata-se que o marketing digital
realmente possui influéncia no processo de compras dos usuarios que dela utilizam o
caso as midias sociais em énfase o Instagram e Whatsapp, por estabelecer uma conexao
fortemente abrange nos dias atuais, principalmente no momento que se vive no caso da
pandemia do Covid-19, os empreendedores a utilizaram com ferramenta importantissima
para fazer a divulgagéo de seus produtos, mesmo um cenario de grandes incertezas devido
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a crise sanitaria e econémica fizeram o uso das mesmas ambos no caso empreendedor e
consumidor alternativa mais viavel .

Neste sentido, o estudo desta pesquisa foi atingido ao verificar que por meio das
midias sociais os participantes do referido estudo fazem uso delas para adquirem produtos
que anseiam seus desejos recorrentes. Vale ressaltar que o sentimento de desejo do
consumidor aconteca a marca deve despertar através de posicionamento que agregue
valor no sentido de utilidade ao usar/ consumir o produto ao qual esté ofertando. Sendo a
marca torna —se um referencial para seu publico e destacando-se de seus concorrentes.

Portanto conclui-se que as midias sociais tém sim o poder de influenciar na tomada
de decisdo de compra, mesmo em todo cenario de dificuldades econémica e de salde,
visto que ainda ndo acabou a pandemia. Salienta-se que os empreendedores busquem
sempre as estudas e utilizar todas ferramentas que as mesmas disponibilizam.
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APENDICE

APENDICE A- QUESTIONARIO

Pesquisador: Adson André dos Santos de Andrade
Titulo do trabalho: Uma andlise do impacto da Covid 19 no comércio de Cod6/MA.

QUESTIONARIO
1°) Sexo

() Feminino ( ) Masculino

2 °) Faixa Etéria

() Menordei18 ( ) 18-24anos ( ) 25 -34 anos
( )35-44anos ( ) 45-54anos( ) 55-64 anos
() Mais de 65 anos

3°) Qual seu nivel de escolaridade?
( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio Completo
() Ensino Médio Incompleto ( ) Ensino Superior Completo

() Ensino Superior Incompleto

4°) Vocé usa as midias sociais com frequéncia?
( ) Todos os dia ( ) Uma vez na semana

() Somente final de semana ( ) Nunca

5°) Qual midia sociais mais utiliza?
() Instagram ( ) Whats app

() Facebook ( ) Twitter

() Outras

6°) A quantidade de horas do seu dia, em que vocé utiliza as redes sociais (media)?
( )1hora ()2horas
( )8horas ( )Outra

7°) Vocé utiliza as midias sociais para realizar compras ?

( )Sim ( )Nzo
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( )Asvezes ( ) Nunca

8 °) Vocé prefere compras em sites ou midias sociais (Instagram e Whats App)
( ) Whats app e instagram ( ) Site

()Naocomproporessasferramentas () Outra

9°) No periodo de lockdown ( fechamento do comercio) por onde realizou suas compras?

() Whats App () Instagram

() Site ( ) N&o usei nenhum meio de rede para aquisi¢cao de produtos

() outra

10°) Vocé acha que as ferramentas das midias sociais sdo fundamentais/ essenciais para
as empresas em tempos de pandemia?

()Sim ( )Nao ( )Asvezes

11°) Vocé reduziu o seu consumo de produtos nesse periodo?
( )Sim ( )Nao b( ) Passeiaconsumir mais, com as midias sociais
() Outra

12°) Vocé acha que no periodo de isolamento social, o uso das ferramentas sociais se
estabeleceu enquanto importantes para o consumo?

( )Sim ( )Nao

( ) Comente

13°) Os produtos que vocé comprou no periodo de isolamento social , onde os comércios
ditos como néo essenciais, satisfez suas necessidades ?

( )Sim ( ) Nao ( ) Comente
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