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RESUMO

O Marketing Digital € um conjunto de atividades que uma pessoa ou empresa executa online com o
objetivo de atrair novos negécios. Este artigo tem como objetivo verificar como o marketing digital
esta sendo utilizado por uma microempresa, quanto as midias sociais os influenciam para a compra,
e ainda, analisar o quanto as midias sociais influenciam na fidelizagdo destes clientes. A metodologia
caracteriza-se como pesquisa exploratéria, bibliografica e estudo de caso unico, sendo realizado em
uma microempresa. Quanto a abordagem, o estudo é classificado como qualitativo e quantitativo.
Para a coleta de dados, o instrumento utilizado foi a aplicagdo de questionarios, e os resultados estao
apresentados em forma de graficos de coluna para a comparagédo dos dados pesquisados, e ainda
uma entrevista semiestruturada com o gestor da empresa. Os resultados apontaram claramente que
o marketing digital nas midias sociais € muito importante para as micro e pequenas empresas, influ-
enciam na compra de produtos e ajudam na fidelizagdo de clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Marketing Digital, Midias Sociais, Redes Sociais.

1.INTRODUGAO

A internet mudou a vida das pessoas e se tornou uma ferramenta
imprescindivel dentro da sociedade e no ambiente de negdcios. Além disso, novos
habitos surgiram, alterando a forma de comunicagao e informagao sobre produtos e
servigos, constituindo-se assim, oportunidades e vantagens as organizagdes por
meio digital.

Essas mudancas tém afetado efetivamente a atual geragdo, denominada por
muitos estudiosos como a geragao net. Os jovens que cresceram em uma sociedade
em que seu habitat natural € a web, s&o os considerados da geragao net. Ja os que
compram pela web, pela sua facilidade e seus mecanismos de buscas facilitados,
sdo os denominados da era da busca (MAZZINGHY, 2014).

As buscas na internet facilitam aos consumidores a fazerem comparacdes de
precos, interagirem entre empresas e consumidores, tudo isso com muito mais

informagcdes e em qualquer lugar e hora. Confirmando isso, Gabriel (2010), que
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explana o tema, diz que a Era da Busca é caracterizada pela inversdo do antigo
marketing. Antes, as organizagbes no marketing tradicional se manifestavam no
modo empresa para o consumidor; atualmente, € o consumidor quem vai em busca
da empresa para atender as suas necessidades.

Deve-se dar destaque neste espago virtual para o marketing digital,
caracterizado como uma ferramenta que tem como objetivo aumentar a rede,
fortalecer a marca e realizar melhores vendas. Sendo definido Marketing Digital por
Fascioni (2007) como modo de fazer marketing por meio de comunicagao, em que
as empresas utilizam os recursos digitais, via internet, tornando assim, o Marketing
Digital uma estratégia empresarial, por meio de uma maneira adequada e inovadora
de relacionamento entre empresa e clientes, gerando valor através de conteudos
que informam e interagem os clientes com a empresa.

Neste contexto, este trabalho tem como objetivo geral verificar se o marketing
digital atende aos objetivos estratégicos da microempresa pesquisada. E como
objetivo especifico, compreender como o marketing digital esta sendo utilizado pela
microempresa, o quanto as midias sociais os influenciam as compras e, ainda,

analisar o quanto as midias sociais influenciam na fidelizagdo destes clientes.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing foi criado por volta de 1910 nos Estados Unidos como estratégia
empresarial, substituindo e invertendo a légica de conceito de venda.

Marketing € uma palavra de origem inglesa, que traduzindo para o portugués
significa agdo do mercado ou mercado em movimento (LAS CASAS, 2006). Para o
autor, a Associagao Americana de Marketing definiu o termo como o “desempenho
das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao
consumidor ou usuario”.

Na visao de Rocha (1999, p. 15),

Marketing € uma fungédo gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizagao a demandas especificas do mercado, utilizando como

2



ferramental um conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto,
também, como um processo social, pelo qual sdo reguladas a
oferta e a demanda de bens e servicos para atender as
necessidades sociais. E, ainda, uma orientagdo da administragao,
uma filosofia, uma visao (ROCHA, 1999 p. 15).

Marketing, em outra definicdo, pode ser esclarecido como um processo social
pelo qual as pessoas tém necessidades e anseiam por meio da criacao da oferta,
troca de produtos e servigos de valores com outros. E, de modo gerencial, como a
arte de divulgar e vender produtos (KOTLER; KELLER, 2006).

Quando as empresas tiveram necessidade de servigos e produtos, no inicio
da civilizagdo, surgiram as especializagdes, o processo de troca e a base para
comercializagdo e para o marketing. Assim, toda a agdo do mercado é feita pelo
marketing, que ajuda as empresas em suas vendas e também coordenam o
processo
de troca (LAS CASAS, 2013).

Um marketing eficaz € considerado uma das tarefas importantes da empresa,
pois determina os desejos e as necessidades dos seus consumidores para
proporcionar a satisfacdo dos clientes. O principal objetivo do marketing, segundo
Drucker (1987), é buscar a venda eficaz, compreender e conhecer o cliente alvo,
para que a venda seja realizada de tal modo que o servigo ou o produto se venda
sozinho.

Segundo Pereira (2014), o marketing e suas estratégias tendem a ser
estudadas logo apos seu planejamento estratégico, e buscar a execugao mediante
ao crescimento da concorréncia e do mercado que se expande, e cada vez oferece
mais produtos diferenciados. Sendo assim, o marketing proporciona um maior
destaque para a empresa, obtendo vantagem sob seus concorrentes.O marketing é
importante para as organizagdes, pois € por meio dele que se gerenciam as
comunicagdes internas e se desenvolvem as melhores estratégias na gestdo de
fidelizagao de cliente, além de prezar a imagem da organizagcdo. Manter o marketing
ativo exige visdo e atengcao nos negocios, metas e objetivos para que as empresas

possam se manter ativas durante um longo periodo (PEREIRA, 2014).



Com o grande avango da tecnologia da comunicagéo e da informagéo, surgiu
o e-marketing, conhecido como marketing digital ou marketing eletrénico. Conforme
Limeira (2007), o marketing digital pode ser compreendido como grupo de agdes de
marketing distribuidas por canais eletrénicos, em que o cliente filtra a quantidade e
qual informacgao é mais adequada para o que ele procura.

Uma visao das ferramentas do marketing digital e como sao aplicadas na area
digital sdo estratégias de uma boa comunicagédo, em que se possa juntar o ambiente
online com a comunicagao tradicional para conquista do publico-alvo (KOTLER,
2010).

Assim, as empresas esperam que seus clientes busquem no ambiente online
atender suas necessidades e seu desejos, e estas por sua vez, conquistardo novos

clientes eletronicamente.

2.2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital surgiu como método de comunicacéo das organizagdes e,
por meio da internet, foi conseguindo divulgar servicos e produtos, com a
oportunidade de interagir e conquistar mais clientes. Tornando desta maneira a rede
de relacionamento mais consistente (SEGURA, 2009).
O grande foco do Marketing Digital € desenvolver e propor estratégias de marketing
por meio da internet, em que organizagbes e consumidores busquem interatividade
total nos seus relacionamentos, propondo uma troca de informacgao personalizada,
rapida e dinadmica. “Web Marketing ou Marketing Digital, corresponde a toda
concentracao de esforcos no sentido de se familiarizar e desenvolver estratégias de
marketing no ambiente Web” (OLIVEIRA, 2000, p. 4).

Corroborando neste mesmo pensamento, Santos (2014) diz que

A interagdo é imprescindivel ao Marketing em ambiente virtual, as
midias digitais facilitam bastante a relagdo mais préxima entre
produtor e consumidor na internet..... o marketing digital além de
fidelizar clientes, colaborar para mensuragcdo de resultados e
repostas rapidas aos feedbacks, é pautado no bom
relacionamento, que sera crucial para definir estratégias bem
sucedidas (SANTOS, 2014, p. 21).



Marketing Digital sdo atividades que buscam a comunicagdo de uma
empresa, que pode ser desenvolvida por meio da internet, celular e demais
dispositivos e meios digitais, para comercializar produtos e divulgar servigos,
visando sempre conquistar novos clientes, dando a possibilidade de uma interagéo
mais acessivel e também abrir um ambiente de comunicagdo com o seu publico
(GOMES; REIS, 2015).

Compreender a importancia do marketing digital e o marketing tradicional &
fundamental, pois o digital usa internet como uma forma de relacionamento e
interagdo com o seu publico-alvo, tendo uma comunicagdo mais segmentada e
individualizada, diferenciado do marketing tradicional, que busca uma comunicagao

em massa.

2.3 MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sdo um conjunto de informagdes das organizagdes em que
seus consumidores tém a opgado de sugerir melhorias aos servigos e a empresa
pode pesquisar opinides de seu cliente, existindo assim, um maior relacionamento
entre empresa e cliente (TORRES, 2009).

E por meio das redes sociais que se aproxima do consumidor e se conhece
suas necessidades de forma mais direta, assim, facilitando a criagcao de eficientes
estratégias para divulgar seus produtos, além de conhecer o publico que sera
atingido. O consumidor tem se tornado mais dinamico e ativo, e fez com que as
redes sociais se tornassem uma das mais importantes formas de midia nas
estratégias de marketing.

Na definicdo de Gabriel (2010),

O uso de plataformas digitais deve trabalhar de forma integrada
com as plataformas tradicionais de marketing, de modo a alcangar
a fragmentacdo crescente do publico-alvo em termos de
atividades e usos de midia. Mais que isso, as plataformas digitais
também devem experimentar uma interagdo entre si (como
marketing de busca e social media), que deve ser cada vez mais
explorada para permitir o acesso aos mais diversos tipos de

publicos da melhor forma (GABRIEL, 2010, p. 316).



Uma propaganda em uma rede social, Facebook e Instagram, por exemplo, é
muito importante para que possa aparecer no mercado online. Os novos
consumidores querem uma propaganda com informagdées necessarias, querem
envolvimento com a empresa, receber informacdes referentes ao produto e servigo,
e obter um contato diretamente com a empresa (CERESA, 2015).

Segundo Matiello (2017), o mais importante € publicar nas midias sociais
conteudos que conquistem o publico-alvo com criatividade, humor, emogao e
vantagens para o cliente.

O marketing digital ndo substitui o marketing tradicional, assim como a inter-
net ndo substitui a TV; elas se complementam. As propagandas nas redes sociais
facilitaram as micro e pequenas empresas a investirem no marketing digital, pois po-
dem utilizar para divulgagdo de produtos de forma mais direta e eficaz, tendo um
baixo custo em relagéo a outro tipo de propaganda.

Assim, o marketing nas midias sociais busca criar relacionamento entre a
empresa e cliente, para identificar seus desejos, e conquista-lo. Estar presente nas
redes sociais € a melhor forma para compreender qual plataforma € mais adequada
para a sua empresa, ou seja, quais redes sociais seus clientes mais utilizam. O prin-
cipal intuito de investir nas midias sociais € que sao de facil acesso, e atingem uma
grande massa, fazendo com que a empresa se torne conhecida e lembrada pelo

consumidor.



2.4 MARKETING DIGITAL PARA PEQUENAS E MICROEMPRESAS

As micro e pequenas empresas (MPE) e microempreendedores individuais
(MEI) tém um papel fundamental para o pais. No Brasil existem 6,4 milhdes de
estabelecimentos. Desse total, 99% s&o micro e pequenas empresas (MPE).
Conforme o portal do empreendedor, existem 3,7 milhdes de MEI, e as MPE
respondem por 52% dos empregos de carteira assinada no setor privado.

As micro e pequenas empresas também devem aproveitar as midias em
Redes Sociais: Facebook, Instagram e Youtube sdo os canais mais populares do
mundo online, com bilhdes de pessoas conectadas, conforme mostra no grafico de
Vianna (2017), que explica a presenga das empresas e dos usuarios nas redes

sociais.

Figura 1 - Presenca nas redes sociais

PRESENCA NAS REDES SOCIA

[ R
I 2
i
| 1.2

B 19.3%

I o
o - — 39,6%

(&)

Fonte: VIANNA, 2017.



Conforme Vianna (2017), as redes sociais mais acessadas pelos usuarios e
empresas sdo o Facebook, que tem 95% de presenca dos usuarios e 98,8% pelas
empresas e o Instagram, logo em seguida, com 89,1% de presenga dos usuarios e
80,2% pelas empresas.

Para empresas de pequeno porte, a melhor indicagdo € comecgar por uma
pagina na rede social, pode ser o Facebook, por exemplo, por ter o maior numero de
acessos e liderar sobre as demais redes sociais. Publicar conteudos e informagdes
que fagcam uma apresentacdo sobre como a empresa trabalha e o que ela oferece
(PELEPENKO, 2015). Nas redes sociais, os consumidores querem conteudo
atualizado todo dia para comparacdes, discussdes e debates atuais, dos quais
gostam de participar (FRANCA, 2011).

Nas midias sociais, o marketing permite a criacdo de um relacionamento
direto com o consumidor, sendo de alto impacto e baixo investimento (TORRES,
2009). Telles (2011) complementa dizendo que o monitoramento das midias sociais
se torna a base do marketing de relacionamento nestas, pois satisfaz a necessidade
e interage com os usuarios.

Tendo a capacidade de filtrar os pontos que mais os interessam, os usuarios
das redes sociais chegam até os clientes de forma mais agil e flexivel, pois em um
mercado competitivo, a agilidade de resposta € um diferencial, fazendo com que o

cliente fique mais satisfeito com o atendimento da empresa.

3. METODOLOGIA

Com base no objetivo proposto para o presente estudo, este caracteriza-se
como pesquisa exploratoria, bibliografica e estudo de caso unico.

Conforme Boccato (2006), a pesquisa bibliografica visa resolugdo de
problema com base em referenciais tedricos, discutindo e analisando os resultados
da contribuicdes cientificas, pesquisa que busca conhecimento amplo do que esta
sendo pesquisado.

Prodanov e Freitas (2013) definem pesquisa exploratéria como a pesquisa na
fase preliminar, que tem o intuito de proporcionar maiores informacdes sobre o
assunto a ser tratado, possibilitando sua definigdo e delineamento, ou seja, facilitar a

definicdo do tema da pesquisa, seguir a fixagdo dos objetivos e a formulagdo das
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hipoteses ou descobrir um novo enfoque para o assunto. De forma geral, assume as
formas de pesquisas bibliograficas e estudo de caso.

Ja o estudo de caso investiga um fendmeno contemporaneo (o caso) em seu
contexto no mundo real, especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o
contexto puderem nao estar evidentes (YIN, 2015).

Quanto a abordagem, o estudo é classificado como qualitativo e quantitativo.
Segundo Flick (2009), o processo de pesquisa qualitativa pode ser representado
como sendo um caminho da teoria ao texto, e outro caminho, do texto de volta a
teoria. A interseg¢ao desses dois caminhos € a coleta de dados verbais ou visuais e a
interpretacao destes dentro de um plano especifico de pesquisa.

Ja a pesquisa quantitativa busca objetividade. Com base na analise de dados
recolhidos com instrumentos padronizados, a realidade pode ser compreendida. Ela
recorre a linguagem matematica que descreve a causa de um fendbmeno, as
relagdes entre variaveis (FONSECA 2002).

Para a coleta de dados, o instrumento utilizado foi a aplicagdo de
questionarios e uma entrevista semiestruturada. Os questionarios foram aplicados
aos clientes da microempresa e a entrevista semiestruturada foi realizada com o
gestor da microempresa. Desta maneira, Raymundo (2018) define questionario
como busca para gerar estatisticas. Quando uma quantidade de pessoas responde
uma quantidade de perguntas iguais, € possivel comparar os resultados das
perguntas em forma de tabelas ou graficos. Ja Demo (1995) define a entrevista
semiestruturada como atividade que busca com que o pesquisador descubra a
realidade dos fatos.

Os resultados estdo apresentados em forma de graficos de coluna, os quais
sao Uteis para demostrar as alteracées de dados em um periodo de tempo ou para

ilustrar comparacgdes entre os resultados (MONTEIRO, 2008).

4. ANALISES E DISCUSSOES

Para responder os objetivos deste estudo, foi realizada uma pesquisa a partir
de questionarios com os clientes da microempresa e uma entrevista com o gestor da
empresa em estudo. A Art Informatica possui aproximadamente 150 clientes

cadastrados na loja. O questionario foi aplicado durante quatro dias na
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microempresa Art Informatica, sendo sexta, sabado, segunda e terca. Num total de
50 questionarios, com 15 perguntas cada. Destes, 40 responderam. Apos isso,
foram tabulados e analisados.

O grafico 1 apresenta os resultados sobre a frequéncia de compras efetuadas

pela internet, apds serem pesquisadas ou visualizadas nas redes sociais.

Grafico 1 - Ja comprou algo pelas redes sociais? Com que frequéncia?

40
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6 7
: —

Sim, compro todo més Sim, uma vez por ano

B Ja comprou algo através das redes sociais? Com que frequéncia?
Fonte: O Autor

O grafico mostra que, das 40 pessoas que responderam o questionario, 37 ja
realizaram compra a partir do que visualizaram nas redes sociais, representando
92,50%. 24 pessoas, ou seja, 60% delas fazem uma compra a cada 6 meses;
17,50% ou 7 pessoas compram uma vez por ano; 15% ou 6 pessoas compram todos
0s meses, e apenas 7,50%, que equivale a 3 pessoas, ainda nao fizeram nenhuma
compra.

Entre as 37 pessoas que disseram que ja fizeram compra pela internet, 19 de-
las gastam de R$ 200,00 a R$ 500,00 por ano em compras online, 7 delas gastam
de R$ 500,00 a R$ 1000,00, 5 compram acima de R$1.000,00, 5 compram de
R$100,00 a R$200,00, e apenas 1 pessoa compra até R$100,00.

Ja o gréfico 2 mostra a preferéncia da compra.
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Grafico 2 - Como vocé prefere fazer a compra de produtos:
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B Como vocé prefere fazer a compra de produtos:
Fonte: O Autor

Neste grafico 2, a grande maioria dos entrevistados, 45%, ou seja, 18 pesso-
as, responderam que veem produtos na internet e compram na loja fisica. Logo em
seguida vem o inverso: 27,50%, que sdo 11 pessoas que veem na loja fisica e com-
pram na internet; 7 pessoas, ou 17,50%, compram direto na internet, deixando em
ultimo lugar a loja fisica, com 10% dos entrevistados, que equivale a 4 pessoas.

Ainda, 33 dos 40 que responderam o questionario afirmaram que pesquisam
antes de realizar qualquer compra. 54,55%, ou seja, 18 pessoas realizam a busca
em sites, logo, as redes sociais se tornaram a segunda fonte de busca com 45,45%,
equivalente a 15 pessoas. Ja revista e a TV nao obtiveram nenhum voto.

A rede social mais acessada é o Facebook, com 92,50% de contas ativas,
sendo 37 dos entrevistados. Em seguida vem o Instagram, com 28 pessoas ou 70%
de perfis. O principal € que 100% dos entrevistados possuem conta em alguma rede

social.
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Entre as 40 respostas do questionario, 45%, ou seja, 18 pessoas seguem a
Art Informatica no Facebook, 11 pessoas ou 27,50% seguem no Instagram e
17,50%, que equivale a 7 pessoas, nao seguem em nenhuma das redes sociais.

Cerca de 65% dos respondentes do questionario estdo conectas todos os
dias nas redes sociais, € 30% estdo conectadas a todo o momento. Exemplificando,
95% ou 38 pessoas acessam as redes sociais todos os dias, e apenas 2 pessoas
representando somente 5% responderam que ndo acessam as redes sociais diaria-
mente.

Percebe-se que os clientes da empresa estdo cada vez mais inseridas em re-
des que permitam todo o tipo de interagdo. Os clientes puderam marcar mais de
uma opgao de resposta em que pergunta para que utilizam a rede social. Dos 40
respondentes, 37, que representam 92,50%, usam a rede social para lazer, logo
apos vem o trabalho com 29 respostas representando 72,50%, compras ja em ter-
ceiro lugar com 65% ou 26 votos, a frente de buscar promogdes com 21 e conhecer
pessoas com apenas 6 respondentes.

No quesito buscar promogao pelas redes sociais, 95% utiliza para este fim.
75%, ou seja, 30 das pessoas que responderam ao questionario estdo atentas a
tudo que é postado nas redes sociais da empresa pesquisada, sendo que 12 delas
estao atentas a todo momento. E apenas 10 ou 25% dos 40 respondentes do ques-
tionario nao tém o costume de ficar atento as postagens que ocorrem pela empresa.

O grafico 3 foi mais especifico, ou seja, 0 numero de vezes que viu publica-
¢des nas midias da empresa em estudo, e por isso veio até a loja para efetuar a
compra.

Este grafico mostra que, 13 das 40 pessoas que responderam ao questiona-
rio, representando 32,50% do total, vieram até a empresa para comparar produtos
que viram em alguma rede social. 22,50%, ou 9 pessoas deles, ja vieram 1 vez fazer
a comparacao e apenas 11 pessoas responderam que nunca foram até a microem-

presa para fazer a comparacgao, que equivale a 27,50%.
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Grafico 3 - Quantas vezes vocé ja veio até a Art Informatica para comparar um produto
que viu publicado na rede social?
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B Quantas vezes vocé ja veio até a Art Informatica para comparar um produto que viu publicado n;

Fonte: O Autor

Ja o grafico 4 mostra o numero de pessoas que indicariam a algum amigo a

empresa.

Grafico 4 - Vocé ja indicou a Art Informatica a algum amigo? Ou indicaria?
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Sim, sempre indico a todos Sim, indiquei e me arrependi Nao indicaria a ninguém

M Vocé ja indicou a Art informatica a algum amigo? Ou indicaria?

Fonte: O Autor

Na pergunta sobre a indicagao da empresa, 62,50% responderam que sim, ou

seja, 25 pessoas que sempre indicam a Art Informatica a todos os amigos, e apenas
13



4 dos 40, representando 10% dos entrevistados, ainda ndo indicaram a loja a nin-
guém, mas gostaria de indicar.
E na entrevista com o gestor, quando questionado sobre qual rede social a

empresa mais utiliza, este disse:

Trabalhamos com duas redes sociais, facebook e instagram. Hoje as duas
contas estado vinculadas, porém a que nos esta dando mais resultado em
relacdo a publico atingido é o instagram, mensurado através da ferramenta
que as plataformas nos proporcionam.

E quando questionado sobre o tempo de uso das redes, este disse que a
pagina do Facebook foi criada em 19 de novembro de 2015, e o primeiro Instagram
foi criado em outubro de 2017.

Completou ainda dizendo que o interesse em usar as redes sociais foi quan-
do sentiu a necessidade de divulgar a empresa. Tendo iniciado com um site, mas
devido ao custo que era muito elevado, optou pelo Facebook, que estava crescendo
e se tornando a rede social mais acessada, ou talvez ja era a mais acessada. Entao
criou para a empresa uma conta, a qual nao tinha nenhum custo, e praticamente to-
dos os clientes tinham uma conta nesta midia. Relatou ainda que, nesta época, mui-
tas empresas estavam criando paginas no Facebook para divulgar seus produtos e
servicos, € a empresa resolveu também fazer parte disso.

Quando perguntado sobre a atualizagdo das redes sociais, ele respondeu:

Hoje temos um funcionario que fica responsavel em fazer essas publica-
¢oes, toda semana esta sendo atualizada, o interesse é nosso, mas tam-
bém dos nossos funcionarios que ganham comissdo do que é vendido na
loja.

Complementou ainda que

O Facebook e o Instagram hoje nos ddo algumas informagdes em nossas
publicacdes, podemos verificar as pessoas atingidas através de envolvimen-
to, hoje estamos com 670 seguidores em nossa pagina no Facebook e 457
seguidores no Instagram. Nos ultimos 7 dias entre 11 a 17 de novembro de
2018, ganhamos aproximadamente 282 visitas em nosso perfil.

Conforme o estudo apresentado, ficou clara a grande importancia que o mar-

keting digital possui para o desenvolvimento das micro e pequenas empresas.
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Foi identificado também, a partir da entrevista com o gestor da Art Informati-
ca, como o marketing digital esta sendo utilizado pela microempresa, e a grande im-
portancia que as midias sociais possui e influenciam na compra dos consumidores e

na fidelizac&o dos clientes.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao finalizar a pesquisa, foi possivel constatar que a principal faixa etaria do
publico é de 21 a 25 anos. Entretanto, ha uma presenca consideravel de
participantes na faixa de 16 a 20 anos. A predominancia do publico que respondeu o

questionario é do sexo masculino, tendo 57,50% de presenga nas respostas.

Outro dado que é possivel acompanhar por meio de ferramentas das
plataformas é o numero de pessoas atingidas por publicagéo. Isso foi verificado junto
com o gestor da empresa e constatado que entre os dias 11 a 17 de novembro a Art

Informatica obteve aproximadamente 282 visitas nos perfis.

Assim, o estudo analisou o quanto as redes sociais influenciam na decisédo de
compra e na fidelizagdo dos clientes, deixando claro a importancia que o marketing
digital nas redes sociais possui para o consumidor fazer uma compra e para buscar
produtos, e ainda, cria grande relacionamento com o consumidor e busca a

fidelizagdo dos mesmos.

As pessoas estdo cada dia mais conectadas com o mundo digital e as midias
sociais sdo uma grande fonte de comunicagédo para que os clientes possam obter

informacdes de produtos, servigos e ainda expor suas opinides.
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