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RESUMO

Este Trabalho de Conclusédo de Curso apresenta uma revisao sobre a utilizacdo da
Internet como ferramenta de comunicacdo desde os principais acontecimentos que
marcaram o inicio da época e suas intensas e constantes mudancgas; também como
uma ferramenta de uso integrado a todos os ramos e de acesso a todo tipo
informacéo; seus efeitos favoraveis e ndo favoraveis das redes sociais em questao de
midias e publicidades digitais; os riscos que podem ter tanto para quem pratica o
processo do marketing como para quem investe no anuncio; e também, para
potencializar negoécios. A metodologia utilizada neste trabalho é de natureza
quantitativa, de nivel descritivo, e a estratégia utilizada é a enquete ou survey de forma
online. O questionario estruturado € aplicado a populacédo de Nova Prata por meio do
Google Forms. Ao final, verificou-se a partir dos resultados, que a pesquisa obteve
45% de retorno sobre o questiondario, com resultados positivos. Ainda, verificou-se que
parte dos participantes atuaram e/ou atuam com marketing digital, obtém resultados
positivos no mercado resultando no retorno dos visitantes. Valida-se, assim o
problema de pesquisa apresentado e acrescentando opinides muito validas para a

conclusado do trabalho.

Palavras-Chave: Internet. Marketing. Midias Digitais. Midias Sociais.
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1 INTRODUCAO

Com o grande avancgo tecnolégico da era em que se vive, 0 marketing digital
vem se sobressaindo e destacando entre as organizacbes. Sendo um sucesso,
facilitando a vida de todas as pessoas, e contendo a participacdo de pessoas e
organizagOes cada vez mais no mercado.

A internet, como forma de comunicagéo principal, vem expandindo novas areas
e proporcionando que grandes e pequenos negocios possam concorrer de igual para
igual. De acordo com Turban et al. (2000), diversos sédo os beneficios que a internet
vem trazendo para o marketing, entre eles os menores custos e a grande eficiéncia
em distribuir midias e informacfes para o mundo.

Nesta area o profissional que atua, precisa conciliar a relacdo da sociedade
com os consumidores, também com parceiros e concorrentes utilizando a andlise de
dados. Além, o profissional tem de elaborar estratégias mercadoldgicas,
planejamento, e ainda prestar consultoria para organizacoes.

Algumas pesquisas revelam que ha ressentimentos por parte de organizacfes
quanto a falta de profissionais na area, por mais que atualmente vém crescendo o
namero de atuantes. A expansao rapida do mercado dessa area, se da por conta do
crescimento da economia e também da evolucédo da internet no Brasil.

O presente trabalho, tem como objetivo apresentar as midias digitais e sociais
como estratégia do trabalho de marketing digital apresentando os seus diversos meios
e tipos; e também, evidenciar os custos tributérios, impostos e documentacdes para
se iniciar uma empresa com o marketing digital.

O estudo destacou de forma detalhada a conceituagdo de cada tdpico
apresentado desde a evolucéo da internet até dados que a area abrange no quesito
de servigo.

Ele consiste em demostrar o marketing digital como canal de comunicagao
entre organizagcbes sejam concorrentes ou nao, e consumidores, a fim de gerar uma
relacdo direta, transparente e clara entre ambos, e divulgar servigos, produtos,
promocdes, vagas e principalmente exaltar e espargir a marca da empresa. Possibilita
0 envolvimento interativo com o consumidor tendo como consequéncia a retribuicao
do mesmo, essa condicdo pode contribuir como melhoria ou piorar a imagem da

organizagao.
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1.1 TEMA

Segundo Marconi e Lakatos (2019) o tema de uma pesquisa é o assunto que
se deseja estudar. O trabalho de definicdo do tema pode persistir durante todo o
trabalho de pesquisa, e deve ser revisto com frequéncia.

Conforme Roesch (2009) a definicdo de um tema pode ser considerada uma
das etapas mais dificeis para a maioria dos alunos, por exigir uma definicdo, requerer
maturidade e responsabilidade.

Por conseguinte, o tema do presente trabalho corresponde ao marketing digital,

com a utilizacdo das midias sociais e digitais, para potencializar negécios.

1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA

O tema marketing, tem muita importancia para organizacdes e para o mercado,
e tem sido usufruido com frequéncia por ser uma grande ferramenta de satisfacédo de
desejos e necessidades por ambas as partes.

Segundo Kotler (1991), a demanda de um produto é uma compra realizada por
um grupo de consumidores com tempo e area geografica mediante um também
definido programa de marketing.

De acordo com Kotler (1998), um dos maiores beneficios do marketing online
ou digital, € que por meio da internet, ha uma maior oferta de produtos e servicos,
deste modo, podendo ser utilizado por qualquer pessoa, onde quiser e com custos
variaveis.

A internet é o grande alvo, ela gera mudancas a todo instante permite a
ampliacdo de negocios e o avango de tecnologias, desse modo utilizando e extraindo
do marketing estratégias para atrair consumidores. Sendo assim, a comodidade,
facilidade, agilidade, confianca e conforto estdo sendo cada vez mais procurados pelo
publico-alvo.

Conforme Reina (2009), a web ja é considerada peca chave e ja esta por toda
parte. A vista disso, a justificativa para este trabalho se da para o atual momento onde
organiza¢des necessitam se habituar aos novos consumidores e se adaptar para
melhor atendé-los, por meio da internet, midias sociais e digitais, visando valor a

marca e a potencializacdo de negocios.
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1.3 DELIMITA(}AO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 159), “o problema é uma dificuldade,
tedrica ou pratica, no conhecimento de alguma coisa de real importancia, para a qual
se deve encontrar uma solugao”.

O marketing digital € um mercado onde se tornou muito competitivo pela sua
grande variedade de ofertas, produtos e servigos. Por meio da internet, que se tornou
logo a maior fonte de comunicacao informacao e diversao, onde o maior publico séo
jovens.

Neste momento, organizacbes que investem no marketing, usam da internet
para expor suas marcas e sua imagem ao mundo. As regalias dependem muito da
qualidade do servico prestado ou produtos oferecidos, mas envolve também os custos
a serem cobrados e a atencao, entre diversos outros fatores.

De acordo com Gomides (2002), a maneira mais facil e direta de se formular
um problema é fazé-lo em forma de pergunta, pois este modo permite identificar, com
mais facilidade, aquilo que se deseja pesquisar, separando o supérfluo do essencial.
Portanto, a questdo em estudo presente neste trabalho consiste em responder a
seguinte questdo: como potencializar negocios por meio do marketing digital, com a

utilizacdo das midias digitais e sociais?

1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA

Segundo Roesch (2009), o objetivo da pesquisa € a definicdo do propdsito do
trabalho. E neste subcapitulo, sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos
especificos da questdo em estudo.

1.4.1 Objetivo Geral

De acordo com Cervo, Bervian e da Silva (2007), o objetivo geral se caracteriza
por determinar de forma clara e objetiva a intencéo de se realizar a pesquisa.

Desse modo, 0 estudo possui como objetivo principal analisar as areas do
marketing digital, bem como potencializar negdcios atraves da utilizacdo das midias

digitais e sociais.
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1.4.2 Objetivos Especificos
Segundo Cervo, Bervian e da Silva (2007), definir os objetivos especificos
significa aprofundar as intencdes expressas nos objetivos gerais.
Pode-se citar os objetivos especificos do trabalho:
a) Estudar o referencial bibliografico de cada item: internet, midias sociais e
digitais, tipos de marketing por meio fisico, mala direta, sites e links;
b) Analisar os tipos de marketing e propagandas bem como a fungao de cada;
c) Verificar a opinido e os pensamentos dos consumidores em relacdo a
mensagem passada a ele;
d) Definir como aplicar as ferramentas do marketing para potencializacdo dos
negocios;
e) Determinar o universo e a amostra da pesquisa,
f) Definir o instrumento de pesquisa e aplicar o pré-teste da pesquisa;
g) Distribuir e coletar o instrumento de pesquisa definitivo;

h) Tabular os dados da pesquisa e apresentar os seus resultados.
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2 REFERENCIAL TEORICO
Segundo Marion, Dias e Traldi (2002, p.38), “O referencial teérico deve conter
um apanhado do que existe, de mais atual na abordagem do tema escolhido, mesmo

que as teorias atuais nao fagam parte de suas escolhas”.

2.1 INTERNET

Vocé ja conseguiu imaginar sua vida sem a internet? E sem propagandas e
anuncios? Pois €, além de tudo, estd sempre disponivel e nos permite uma enorme
variedade de servigos, e nesta lista podemos incluir até documentos.

Ha mais de 40 anos a rede mundial de computadores conecta a todos e a
qualquer parte do mundo. Criada na década de 1960, comecou a ser lancada ao
publico para poder ter acesso de suas residéncias em aproximadamente 1965, e em
1979, comecou a se popularizar. No Brasil, demorou um pouco mais, em que
aproximadamente no ano de 1981 e por meio da Bitnet, que era uma rede de
universidades que interligava as Universidades de Nova York e Yale.

O objetivo era poder espalhar a tecnologia em todo territério nacional, e em
1997 foi concluido. Em 2011, 80% do Brasil j4 tinha acesso a Internet.

Em 1989, Tim Berners-Lee, cientista da computacdo e considerado o pai da
web, criou a World Wide Web (WWW), que funciona como um sistema de distribuicéo
onde pode-se conectar com documentos por meio de um navegador da web. A partir
de entdo, tudo se tornou tdo famoso e popular, que se iniciou o0 processo de comércio
da internet e também a se estender e fazer parte de todas as areas da sociedade.

Pesquisadores e estudiosos afirmam que a Internet foi um marco de enorme
importancia para a evolugéo tecnoldgica, pois foi a forma que se deu e ultrapassou as
barreiras no quesito de acesso as informac¢des do mundo todo, conhecimento e
reencontro de culturas e a reaproximacéo de pessoas.

Sem duvidas, pode-se perceber, e de forma bem explicita, os avangcos que
acontecem ainda nos dias de hoje, a cada momento, e como vem se transformando
de forma rapida, alterando nossos pensamentos em muitos casos, e nossa forma de

adaptacao e relacionamentos.
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Figura 1 — Cientista da Computacao Tim Berners-Lee

Fonte: <https://canaltech.com.br/celebridade/tim-berners-lee/>
Acesso em 09-03-2021

2.2 MIDIAS DIGITAIS

Midias digitais sdo conteudos baseados na internet e que a usam como meio
de distribuicdo, com a possibilidade de poder de avaliacao.

Todos os dias observam-se pessoas apostando no mundo virtual, é cada vez
mais claro que as pessoas estdo trocando artistas de televisdo, por exemplo, por
influencers ou blogueiras(os). Mas sera que como tudo iSso aconteceu para que as
nossas mensagens eletronicas pudessem ter se alastrado de forma téo rapida e em
escala global?

Tudo comecgou no Antigo Egito, com a criagéo da escrita, que como ja provado
era praticada em tabuas de argila, haviam os mensageiros que tudo era enviado por
meio deste, desde que fosse responsavel e se garantisse de conseguir entregar sua
mensagem para uma ou quantas pessoas estivesse no local solicitado. Assim
comecgou as primeiras interagdes com as midias, e seu impacto foi tdo grande, que

revolucionou e desenvolveu novas formas de comunicacéo até os dias de hoje.
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2.2.1 Tipos de Midias Digitais

Existem trés tipos de midias digitais, sdo elas:

2.2.1.1 Midia Paga

Midias pagas sdo aquelas que pagamos para aparecer, ou seja, paga-se a um
patrocinador para que nossa propaganda, nosso conteudo, seja exibido em algum
canal online, ou se fosse a alguns tempos atrds, na televisao e radio. Hoje em dia é
utilizado o Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads e LinkedIn Ads, e sua maior
vantagem € poder e conseguir alcancar um publico-alvo em grande escala, e como
desvantagem é que ele sO vai continuar sendo posicionado se vocé continuar

pagando.

2.2.1.2 Midia Ganha

Estas sdo um tipo de marketing, o famoso boca-a-boca. Seus anuncios séo
gratuitos e o que faz com que tenha um bom engajamento sdo os feedbacks, os
compartilhamentos, mencdes, resenhas, e todo tipo de participacdo e interacdo com
0 que estd sendo a divulgado. Sua principal vantagem além de ser gratuito, sdo as
opiniBes sinceras e reais, que é o que se busca como consumidores 4.0 que se quer.

Nao h& desvantagens.

2.2.1.3 Midia Propria

A midia propria € a midia em que vocé mesmo tem o controle sobre suas
divulgacdes, sejam elas via redes sociais ou qualquer outra empresa que VOcé usar
para fornecer. Seu principal objetivo é criar relacionamentos com clientes, atrair novos
clientes e manter os que ja tem. Sua maior vantagem além do controle e
gerenciamento das divulgacdes, é 0 custo que se torna mais em conta que o da midia

paga e também da menos trabalho que a midia ganha. Nao ha desvantagens.

2.3 MIDIAS SOCIAIS
As midias sociais sdo sites ou canais online, que permite a interacdo e

compartilhamento de contetdo entre usuarios.
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Utilizadas também em organizacdes para promover seu marketing, elas vém
ganhando cada vez mais usuarios, e assim consegue promover a divulgacdo do
conteudo, incentivando a participacao colaborativa e claro, criando cada vez mais
espaco para novos tipos de negdcios.

As mais utilizadas e conhecidas mundialmente sdo: Facebook, Instagram,
WhatsApp e YouTube.

Conforme uma pesquisa da “The Global State of Digital in 20197, ha
aproximadamente 3,484 bilhdes de pessoas que utilizam destas, ou seja, até 2020
cerca de 45% da populacdo mundial utiliza midias sociais, e somente no Brasil 140
milhdes tem acesso e passam de 3 ou mais horas conectados. O crescimento varia
de 3 milhdes de usuarios mensais.

Com tanto crescimento e tecnologia sendo lancadas atualmente, € definitivo e
absoluto o crescimento cada vez mais das midias sociais. S&o muitos os beneficios
que as redes sociais nos trazem, mas também € preciso ter cuidado com problemas

COmMo a superexposicdo ou vazamentos de informacdes restritas.

2.3.1 Tipos de Midias Sociais
Para planejar uma acdo ou estratégia de marketing com midias sociais,
precisamos classifica-la sobre o uso das redes sociais horizontais ou verticais de

acordo com seu objetivo. S0 estes 0s tipos:

2.3.1.1 Redes sociais horizontais

Também conhecidas como gerais, essas sdo conhecidas por ndo ter tantas
regras ou limites de pessoas, podendo distribuir o conteido de forma livre e com
acesso ilimitado, € comum usuarios de todos os tipos e sem um objetivo especifico.
Seus anunciantes normalmente sdo empresas que nao tem apenas um publico-alvo,

mas trata com todas pessoas.

2.3.1.2 Redes sociais verticais
Diferente das redes horizontais, esta tem ordens para ser levada em conta. S&o

redes segmentadas, h4 um publico-alvo com um interesse em comum, é limitada.
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Normalmente ndo usam qualquer tipo de rede social sem ter algumas barreiras a
serem passadas, tudo isso para confirmacao de que ha um objetivo em comum junto
ao grupo. Atualmente é bastante usado o LinkedIn, que reline pessoas interessadas
em carreiras profissionais. O numero de pessoas € menor em comparacao as

horizontais, pois conta com publico-alvo mais restrito.

2.4 MARKETING DIGITAL

O marketing digital teve inicio quando a internet se popularizou, na década de
90.

Na época, existia muita limitacdo quanto a tecnologia, pois ndo havia a
interacdo entre as empresas e 0s consumidores indiretamente, e também nédo eram
todas organizacdes que tinham condi¢gOes de ter internet, o custo era muito pesado
para manter as divulgacoes.

Empresas com caixa mais elevado saiam sempre em vantagem em relacao as

gue nao tinham um caixa tao forte assim, pois quanto mais propaganda, mais vendas.

21



Figura 2 — Inventor e fisico italiano Guglielmo Marconi

Fonte: < http://omundodesaintexupery.blogspot.com/2017/05/guglielmo-marconi-inventor-do-

telegrafo.html> Acesso em 12-03-2021

Na continuidade, abordam-se os tipos de marketing digital.

2.4.1 Anuncios

Os primeiros anuncios, propagandas, técnicas de anuncios e publicidades,
como comentado no subcapitulo 2.2 - Midias Digitais, come¢aram no Antigo Egito, e
desde entdo, essa linha do tempo e as técnicas usadas para divulgacdo vém se
aprimorando cada vez mais.

Nos ultimos tempos, com a evolugcao da sociedade e de industrias, tém andado
muito mais rapidamente com nossa ‘linha do tempo”. Pode-se comecar essa
comparagdo com: Consumidor 1.0, Consumidor 2.0, Consumidor 3.0, e nossa
geracdo, Consumidor 4.0.

Mas além desta evolugdo, as organizacbes por suas partes também
“atualizaram” e tentam se manter o mais proximo do cliente. Por esse e muito mais
motivos, também surgiu a Industria 1.0, Industria 2.0, Industria 3.0, e agora, a Industria
4.0.
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2.4.2 Banners

O banner nada mais é que uma lona onde € impresso o marketing do
evento/publicidade. N&o ha tamanho padrdo, porém ndo € comum ser menor que
40x60cm.

Ha diversos tipos, que apresentam-se a seguir.

2.4.2.1 Madeira com Estirante

Figura 3 — Modelo de andncio em madeira com estirante

pt)

A

1
{

Fonte: <https://tectonerimpressoes.com.br/produto/banner-acabamento-madeira-40-x-50-cm-1-
banner/> Acesso em 13-03-2021

23


https://tectonerimpressoes.com.br/produto/banner-acabamento-madeira-40-x-50-cm-1-banner/
https://tectonerimpressoes.com.br/produto/banner-acabamento-madeira-40-x-50-cm-1-banner/

2.4.2.2 Acabamento em llhds

Figura 4 — Modelo de anuncio com acabamento em ilhés
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Fonte: <https://tectonerimpressoes.com.br/produto/banner-acabamento-madeira-40-x-50-cm-1-

banner/> Acesso em 13-03-2021
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2.4.2.3 Banners Roll Up

Figura 5 — Modelo de banner roll up
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Fonte: <https://adesimais.com.br/banner-faixa/2422-roll-up-banner-80cm-x-200cm.htmI|> Acesso em
13-03-2021

2.4.2.4 X-Banner

Figura 6 — Modelo de X-Banner

Fonte: <https://pulseirasparadiscotecas.pt/x-banner> Acesso em 13-03-2021
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2.4.2.5 Flying Banner

Figura 7 — Modelo de flying banner

Fonte: < https://www.alibaba.com/product-detail/ Advertising-Custom-Flying-Banners-Bali-
Bow 1600082941574.html> Acesso em 13-03-2021

2.4.2.6 Banner Suspenso

Figura 8 — Modelo de banner suspenso

Fonte: < https://blog.revendakwg.com.br/inspiracao-design/conheca-o0s-7-principais-tipos-de-

banners/> Acesso em 13-03-2021
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2.4.2.7 L-Banner

Figura 9 — Modelo de L-Banner

1&

Fonte: < https://www.sasshop.com.br/lI-banner-90x180cm-p211>
Acesso em 13-03-2021

Suas principais caracteristicas sao seu destaque, usa-se muito cores vermelho
e amarelo por serem bastante chamativas; conseguir passar a mensagem diretamente
ao publico-alvo definido; conseguir confiar em si mesmo sem preocupag¢des com
concorrentes; manter comunicacao facil e rapida; alta resisténcia, para que possa ser
reutilizado novamente; 6timo custo-beneficio e sempre analisar o material que sera
utilizado para que fique fosco/brilhoso, nitido e apresentavel.

Criado por Joe McCambley, tem como objetivo divulgacdes, seja de eventos ou
publicidades/propagandas. O primeiro banner digital foi publicado em 1994, em um
site de uma revista americana chamada “Wired”.

Com ajuda da Mordern Media e da AT&T, venderam uma ideia como se fosse
spam: eles ofereciam viagens para os sete museus mais admirados do mundo. E o
resultado? Positivo. Em torno de 44% das pessoas que viram o anuncio, clicaram por
engano ou interesse e curiosidade.

Por mais que considerado como “levado a caminhos errados”, McCambley
considera algo bom e n&o se arrepende da inovacdo: “E como se vocé tivesse

inventado a catapora”, afirma um dos filhos dos publicitarios dele.
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2.4.3 Mala Direta

Mala Direta € uma forma de marketing utilizada para enviar informativos,
avisos, declaracdes, cobrancas, lancamentos, ofertas, entre muitos outros. E uma
ferramenta de grande utilidade e muito usada, principalmente por empresas, e pode
ser em formato digital ou fisico.

Para trabalhar com a mala direta digital, precisa-se manter duas combinacdes:
um conteudo padréo, no qual possa haver mudancas quando necessario, e banco de
dados, onde possa ser arquivado/guardado e lembrado para que possa ser
preenchido automaticamente as lacunas do texto padréo.

Sua grande vantagem € custo menor com grande abrangéncia de destinatarios.

Quanto a Mala Direta Fisica, € enviado como se fosse pelos Correios, em
pacotes ou panfletos. O custo é mais alto, porém o investimento tem retorno, mas

muitas vezes € visto como algo inutil e descartado.

2.4.4 Sites e Link’s

H& duas décadas, a nossa famosa WWW (World Wide Web) surgiu e com
apenas uma pagina. Desenvolvido no Centro Europeu de Pesquisa Nuclear (CERN)
e foi publicado no dia 06 de agosto de 1991.

A ideia foi do fisico Tim Berners-Lee, que também inventou a internet. Ele
escreveu um tipo de proposta, onde apresentava a ideia de divulgar informacdes
através de hiperlinks, e assim, conectando computadores pessoais para trocas de
informacdes e pesquisas cientificas.

Hoje em dia ha diversos servidores, que partindo da criacdo dos links de
Berners-Lee, foram surgindo cada vez mais e utilizando-o como exemplo.

O primeiro enderecgo, quando se remete a sites e link’s criado foi o seguinte:

http://info.cern.ch/hypertext/WWW!/TheProject.html. Nele h& todos os dados do nosso

navegador e centra informacgdes sobre o projeto batizado como WWW. Os visitantes
e leitores podiam ler sobre hipertexto, detalhes técnicos para a criacdo de sua propria
pagina web, e até mesmo uma explicacdo sobre como pesquisar na Web para obter
informacdes. A pagina ndo contém gréaficos, apenas texto e links.

Os significados sugerem:
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a)

b)

d)

WWW: em portugués tem o significado de “rede de alcance mundial’. Ele
consiste em interligar varias midias por sistema eletrénico e sdo executadas
via internet;

URL: Uniform Resource Locator, em portugués “localizador padrdo de
recursos”. Tem como objetivo indicar o local do arquivo, documento ou site;
HTTP: HyperText Tranfer Protocol, em portugués “protocolo de transferéncia
de hipertexto”. Este permite que haja a transferéncia de dados e a comunicacgao
entre um sistema e o outro;

HTML: HyperText Markup Language, em portugués “linguagem de marcagao

de hipertexto”. Sao entendidos como servidores pois servem como um tipo de

codificagdo ou marcacéo utilizada para a construcédo de paginas da web.

Figura 10 — Primeiro link inventado, original em inglés

World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) is a wide-area hypermedia information retrieval initiative aiming to give universal access to a large universe of documents.

Everything there is online about W3 is linked directly or indirectly to this document, including an executive summary of the project, Mailing lists , Policy , November's W3 news , Frequently Asked Questions .

W/TheProject.html wm oA D

What's out there?
Pointers to the world's online information, subjects . W3 servers, etc

Help
on the browser you are using
Software Products

Technical

Detatls of protocols, formats, program internals etc
Bibliography

Paper d on W3 and referen
People

A list of some people involved in the project
History:

A summary of the history of the project.
How canThelp?

If you would like to support the web.
Getting code

Getting the code by anonymous ETP , etc

Fonte: < http://info.cern.ch/hypertext/WWW)/TheProject.htm|>
Acesso em 17-04-2021
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Figura 11 — Primeiro link inventado, traduzido para o portugués

b X+ © = X

<« C A Niosequro | info.cem.ch/hypertext/WWW/TheProject htm wm o D

Rede mundial de computadores

0 WorldWideWeb (W3) é uma iniciativa de recuperagio de informago hipermidia de ampla drea que visa dar acesso universal a um grande universo de documentos

Tudo o que ha online sobre 0 W3 estd vinculado direta ou indiretamente a este documento, incluindo um resumo executivo do projeto, listas de mala direta . politica , noticias do W3 de novembro , Perguntas
frequentes .
O que hd ai?
Indicadores para informagdes on-line do mundo, assuntos , servidores W3 , etc
Ajuda

10 navegador que vocé estd usando
Produtos de Software

Uma lista dos componentes do projeto W3 e seu estado atual. (por exemplo , Modo de linha , X11 Viola , NeXTStep , servidores , ferr s , robb de correio , bibl )
Técnico
Detalhes de protocolos, formatos, internos do programa, etc
Bibliografia
Documentagdo em papel sobre W3 e referéncias.
Pessoas
Uma lista de algumas pessoas envolvidas no projeto
Histéria

Um resumo da histéria do projeto.
Como posso ajudar ?

Se vocé gostaria de apoiar a web ..
Obtendo cédigo

Obter o cédigo por ETP anénimo , etc

Fonte: < http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html>
Acesso em 17-04-2021

2.4.5 Search Marketing

Search Marketing, conhecido como Marketing de Busca ou ainda como Search
Engine Marketing (SEM), € uma parte, um segmento do marketing digital que tem
como objetivo as ferramentas de divulgacées do google e ainda bing e yahoo. Ele
reline 0os mecanismos de buscas e estratégias para conseguir alcancar o topo das
paginas dos resultados.

Existem duas opc¢des para conseguir aparecer no ranking do Google, conforme

segue.

2.4.5.1 Links patrocinados: sao os primeiros links que aparecem quando fizemos uma
busca, ao lado de cada titulo ha a palavra “anuncio”. Outros grandes exemplos sao

links patrocinados dentro do facebook e do instagram.

2.4.5.2 Busca organica: nas buscas organicas tudo depende do conteldo a ser
publicado e nimero de acessos que, nele conter. H4 quem tenta o engajamento por

meio de infogréaficos, que sdo ferramentas de marketing visual.
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2.4.6 Riscos e Oportunidades do Marketing Digital

As estratégias do marketing digital nessa revolucao e explosao de tecnologia,

exige muita postura das empresas, e as pessoas a necessitam todo momento. E uma

l6gica de acdo e consequéncia, ou seja, as pessoas estdo sempre conectadas e as

empresas precisam acompanhar esses movimentos. Basicamente trabalhar com o

marketing digital, € sempre estar atento as novas tendéncias e também as mudancgas,

sempre aceitando que tudo pode mudar “da noite para o dia”.

Ha diversos fatores que nos fazem contribuir para que se corra risco de perda

muito grande, seja de clientes ou financeiramente, séo alguns:

a)

b)

d)

Falta de planejamento: quando ndo ha um planejamento basico para iniciar a
gestdo das estratégias, prejuizos financeiros podem acontecer e
principalmente, “manchar” a imagem da marca para os consumidores. O
primeiro passo para uma tentativa de sucesso é identificar uma mensagem
com foco no seu publico-alvo e saber o momento certo de aplica-los e como
explicar;

N&o conhecer o publico-alvo: € um dos erros mais graves cometidos nesta
area de marketing, pois neste o cliente é reconhecido e o profissional precisa
saber com quem esta transmitindo a mensagem;

Falta de comunicacdo: as pessoas estdo a cada vez mais intolerantes,
generalizadas e invasivas quando precisam conversar ou até mesmo tirar
davidas;

Falta de contetdo qualificado: o conteddo é o primeiro pilar principal do
marketing, € por meio dele que vemos o potencial da empresa e sua
importdncia com seu consumidor. A maioria das organiza¢fes desdobram
seus conteudos através de midias socias: e-books, videos, redes sociais, e-
mail marketing e blogs;

Lideranca e campanhas: toda empresa precisa de andlise de dados e de
acOes para se chegar a uma conclusao, no item campanhas € necessario que
tudo seja analisado e acompanhado, assim podendo usar de toda tecnologia
a seu favor, testar desempenhos e eficiéncias, e principalmente poder se

adaptar a mudancas e adequa-las as necessidades.
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Um mau planejamento com todos itens acima citados, podem gerar riscos
financeiros, no engajamento e na imagem da empresa, e ha muitas que nao
conseguem recuperar-se por conta da “fama” que deixa. No Brasil nossos dados, no
meio digital, sdo muito controlados. Algumas vezes, esse controle é tao rigido que fica
blogueado em algumas plataformas sociais impedindo com que os colaboradores
possam interagir, e assim complicando até as plataformas de community marketing —
que s&o para uso externo.

Ao mesmo tempo que ha seus riscos, ha muito mais oportunidades. Promover
o bem e o0 uso da internet para o empreendedorismo digital € um dos poderes da
internet que nos dao incentivo para dar o primeiro passo.

O mercado de trabalho € imenso para esse setor. Empresas bem estruturadas
sempre valorizam os feedbacks, investem em infograficos e design, sugerem bate-
papos com steakholders e sempre testam novos produtos, em outras palavras,

transformam estes investimentos em canais de oportunidades.

2.4.7 Custos

Desde quando organizacfes de todos os géneros perceberam que o marketing
tradicional ndo estava mais sendo suficiente para atrair clientes e suprir a finalidade
financeira, o trabalho com marketing digital se tornou uma nova tendéncia.

Sendo assim, é viavel abrir um CNPJ para este tipo de servico? Com certeza

sim!

Toda empresa tem a obrigacdo de ser registrada para poder exercer suas

atividades. Para isso é necessario ter:

a) Inicialmente é necessario solicitar o Alvara junto a Prefeitura da cidade,
tendo em mé&os uma planta do imével com localizacéo, recibo do IPTU pago,
documentos pessoais (RG e CPF), CCM (Cadastro do Contribuinte
Mobiliario que é solicitado na Secretaria das Financas, o SQL — Setor,
Quadra e Lote — do imovel, declaragdo de atividades e também um
certificado de conclusao do imével quando construido;

b) Registro na Junta Comercial;

c) Contato com a Receita Federal para obter o CPNJ;

d) Registro na Secretaria da Fazenda do respectivo estado e também para

emissao de notas fiscais;
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e) Inscricdo Municipal.

E importante que o proprietario tenha um planejamento financeiro muito bem
organizado, pois 0s custos costumam variar de um local para outro.

Apés, € necessario determinar o porte da empresa. Normalmente uma empresa
que trabalha com marketing digital podera ser uma ME (Microempresa) ou EPP
(Empresa de Pequeno Porte). Obviamente, seu porte é definido conforme seu
faturamento anual. Neste caso, algumas caracteristicas da ME e da EPP, séo:

a) ME: seu faturamento anual deve se encaixar em um rendimento bruto até
360 mil reais; sua contratacdo maxima de funcionarios é de 9 a 19; pode se escolher
entre as quatro categorias de natureza juridica: Empresario Individual, EIRELI,
Sociedade Simples ou Empresaria.

b) EPP: a EPP varia entre um rendimento bruto anual de 360 mil reais a 4,8
milhdes de reais; o nimero de funcionarios contratados é de 10 a 49, sendo industria
passa a ser de 20 a 99.

O regime tributario pode ser escolhido entre: Lucro Presumido, Lucro Real ou
Simples Nacional. Quase que em todas as vezes € escolhido o Simples Nacional pela
facilidade de adaptacéo ao sistema, o que facilita sdo que todos impostos vém em
uma Unica guia a ser paga. Ela conta com 8 impostos:

a) Imposto sobre Produtos Industrializados (IP1);

b) Contribuicédo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS);

c) Contribuicdo Patronal Previdenciaria (CPP);

d) Imposto Sobre Servigos de Qualquer Natureza (ISSQN);

e) Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e PrestacOes de Servigcos de
Transporte Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacgao (ICMS);

f) Contribuicdo para o PIS/PASEP;

g) Contribuicdo Social sobre Lucro Liquido (CSLL);

h) Imposto de Renda sobre Pessoa Juridica (IRPJ).

Para dar inicio ao processo de abertura, € necessario ter um escritorio
especializado e de confianga. Também se torna necessario outro planejamento
financeiro por conta das taxas a serem pagas:

a) Certificado Digital;
b) Taxa de Fiscalizagéo de Estabelecimento (TFE);
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c) Documento de Arrecadacdo de Receitas Federais (DARF);
d) Documento de Arrecadacdo de Receitas Estaduais (DARE);
e) Junta Comercial.

Estas taxas podem variar o valor de local para local.

Precisa-se levar em conta e levantar dados dos custos iniciais também,
contando com equipamentos como computadores e impressoras, contas de agua, luz,
contabilidade, marketing de langamento e softwares. E logo mais, contando custos
fixos: agua, luz, salarios, contadores e outros.

Segundo o QIPU, site de Contabilidade Online, até 2018 era possivel abrir uma
empresa de marketing digital como MEI (Microempreendedor Individual), e isto mudou
a partir de uma publicacéo da Resolugéo n 144/2018, onde o marketing foi retirado da
lista de atividades permitidas para Microempreendedores Individuais.

A area do marketing digital abrange diversas outras areas para servicos, como
agéncias de: layout para sites, do préoprio marketing que tem foco em fazer
divulgacdes, de contetdo e organizacdo em sites e paginas da web, e-mail marketing,
entre outras diversas oportunidades.

Outra dica é pesquisar bem sobre abrir agéncias, conversar com pessoas que

ja tém experiéncia, consultar sites que trabalham com a area e ver exemplos.

2.5 MARKETING PARA POTENCIALIZAR NEGOCIOS

O marketing atual € a modernizacéo de ferramentas que torna-o indispensavel
para negoécios. Esta area esta cada vez mais proxima e relacionada com os ambientes
digitais, e este € um dos requisitos para que se apresente conclusdes objetivas para

0S hegaocios.

O marketing digital € a aplicacdo de estratégias no ambiente digital que
utilizam teorias e ferramentas de marketing ja conhecidas. Sendo assim,
ndo é um novo marketing, e muito menos pode ser considerada uma
reinvencdo do marketing. Trata-se de utilizar a internet com o uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos
na teoria do marketing (TORRES, 2010, p.7).

Um grande exemplo é o e-commerce, que disparou desde o inicio da pandemia
do Covid-19, e pegou muitos donos de negdécios desprevenidos, e que tiveram que se
adaptar de surpresa ao novo modelo.
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Segundo Matiello (2017), o investimento em marketing digital € representado
com o retorno financeiro, através do aumento de vendas. E para isso, o investimento
nas publicidades tem de ser algo claro, ou seja, o investimento é crucial. O negdcio
nao tem como ir adiante se ndo investir nada ou investindo muito.

O resultado dos esforgos é a atuacdo mais forte em todo seu percurso com o
consumidor e suas necessidades. E, para entender melhor algumas préticas
utilizadas, é necessario atender algumas consideragdes: os 4 P's do marketing.

Sao por meio destes pilares que o negdcio vai ser divulgado e vendido, e
também vai ajudar a reforcar e alavancar a marca. Sao eles: produto, preco, praca e

promocao.

2.5.1 Produto

Neste primeiro P de marketing, o responsavel tem de criar um produto ou
servico que é comercializado, mas também apresentar solucbes para possiveis
problemas. Tudo deve ser pensado nos minimos detalhes e apresentado com o

maximo de clareza e com pontos positivos e diferenciais do produto/servico.

2.5.2 Prego

No segundo P de marketing, apesar de ser um pouco polémico, necessita muita
atencdo. E preciso levar em conta o tamanho do negdcio, os custos, o mercado, as
estratégias de marketing utilizadas e também os consumidores, que precisam saber

0 porqué de os beneficios compensarem o valor.

2.5.3 Praca
E o local onde o produto/servico é comercializado, os canais de distribuicio
deles para que seja entregue ao consumidor. Este € um dos pontos principais, pois

nesta parte € onde pode haver a fidelizagdo do cliente & marca.

2.5.4 Promocgéo

O ultimo P de marketing, esta interligado com o desenvolvimento da marca e/ou
produto/servico. Sao estratégias de divulgacdo e canais de utilizacdo para a
divulgacdo da mesma, apresentando o produto/servico bem como a solugao

desenvolvida junto ao primeiro P de marketing.
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2.6 ESTRATEGIAS PARA O AUMENTO DE VENDAS

Segundo Westwood (2007, p. 117) sobre estratégias empresariais “sao os
métodos amplos escolhidos para atingir objetivos especificos. Descrevem 0s meios
para atingir os objetivos no prazo de tempo exigido.”. Hoje em dia, o marketing deixa
de ser uma funcéo e exerce o papel de fazer negoécios. Sua tarefa € integrar clientes
ao produto e assim conseguir desenvolver um sistema que passa mais confiangca com

a relacéo entre produtor, produto e cliente.

Os consumidores ndo compram coisas, e sim solucbes para seus
problemas. Por esta razdo, o marketing busca atender seus desejos e
necessidades por meio de ag6es mercadoldgicas reunidas no chamado
composto de marketing ou marketing mix, que se constitui no conjunto
de varias controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar a
resposta dos consumidores (HONORATO, 2004, p.6).

Aprender apostar na internet para vendas, € um grande passo, mas também pode
ser um pouco dificil. O comércio digital se atualiza todo momento, ndo s6 no Brasil,
mas no mundo todo.

O principal e mais tradicional canal para vendas, ap6s inicio da pandemia do
Covid-19, é o e-commerce, lojas virtuais. Para dar inicio, € importante julgar alguns
itens necessarios na hora de pensar em abrir um negaocio.

a) Definir o produto que pretende-se vender, através de pesquisas sobre precos

de mercado e despesas totais;

b) Definir o publico-alvo, para quem é destinado o produto;

c) Definir os canais de venda, lojas fisicas, revendedores, internet, entre outros;

d) Definir o nome da marca/empresa;

e) Dar valor aos produtos/servi¢os se for o caso de vendas online;

f) Definir os meios de pagamento disponiveis, como cartdo de crédito, débito,

boletos, entre outros;

g) Organizar e definir a logistica, ou seja, todo meio de planejamento, estoques,

investimentos, inovacgao, relacionamentos, compromissos com prazos, entre
diversos outros;

h) Por fim, sempre ter e passar seguranga ao cliente, dedicar-se ao cliente.
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Uma boa estratégia tem diferentes formatos, ao analisar alguns mais

profundamente que definem um bom plano de marketing e estratégias:

a)

b)

f)
9)

h)

Comunicacéao: que sdo meios utilizados para que se chegue a informacéo ao
cliente, como televiséo, correio, radios, redes sociais;

Identificar os problemas/necessidades do cliente através de pesquisas
frequentes diretamente para seu publico-alvo, interacdo com o publico,
disponibilizar os feedbacks para outros consumidores, e através de canais de
distribuicao;

Conhecer o produto/servi¢o oferecido para que nao haja davidas por parte do
vendedor;

Estudar o mercado, entender a situacao;

Saber definir orcamentos flexiveis que busque entender o cliente, seu
faturamento e quanto o cliente esta disposto a pagar pelo servico;

Investir em marketing, por conta do nivel de competitividade;

Sempre procurar se manter atualizado e inovado, aprimorando as habilidades
e aperfeicoando-as;

Manter o controle da seguranca da entrega de produtos/servicos, para

conseguir garantir que torna-se agil.

Grande ponto a ser destacado e de extrema importancia para a potencializacao

de negocios, € Inbound Marketing. Se trata de um tipo de estratégia para vendas

que acompanha a evolucdo do cliente e cria estratégias para cada etapa, mais

conhecido como Etapa do Funil de Vendas, se dedica principalmente em

processos internos.

7

O principal objetivo é agregar valor ao servigo/produto, para potencializar

vendas através de uma producdo de conteudo relevante.
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Figura 12 — Imagem de exemplificagdo do funil de vendas

FUNIL DE VENDAS
g
=4 ——— T
9: 7777777777777777777777777777777
=

Fonte: < https://www.credilink.com.br/voce-sabe-o-que-e-um-funil-de-vendas/ > Acesso em: 06-
09-2021

O topo é divido em visitantes e leads, séo eles:

a) Visitantes: formado pelo seu publico-alvo, interessados na empresa e
produtos/servigos.

b) Leads: sdo os contatos gerados através de acdes de marketing. Abrange
também o prospect, que é um tipo de lead ja qualificado e prospectado pelo

setor comercial.

O meio, € definido pelas oportunidades:
c) Oportunidades: s&o as negociacdes e propostas que estao sendo finalizadas a

venda.

Por fim, a ultima etapa, o fundo, € concluido com os clientes:
d) Clientes: quando a oportunidade é um sucesso, acontece a contratacdo do
produto/servico chegando ao consumidor final.
E uma grande etapa, além de auxiliar no setor de departamento comercial,
ajuda aumentar a produtividade da equipe e consequentemente as vendas, e torna a

gestdo mais otimizada para todo o processo de vendas. Neste, os conteudos séao
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publicados diretamente na internet entdo podem ser encontrados em qualquer
momento, ao contrario de processo de Outbound Marketing.

Interligado ao Inbound Marketing, Outbound Marketing é um marketing
tradicional, ou seja, utiliza de andncios para conseguir atingir suas ofertas, produtos
ou servicos ao seu publico-alvo e tem foco em exercicios externos e distribuicdo para
0 mercado.

O principal objetivo é conseguir apresentar o produto, normalmente, sao
utilizados métodos como representantes nas ruas apresentando panfletos.

Para dar inicio a esse processo, € necessario que a organizacdo tenha definido
0 publico-alvo bem como a quantidade. O que acontece é que algumas pessoas desse
conjunto sao atraidas quase totalmente pelo marketing digital.

Neste item € necessario o investimento em marketing, que acaba sendo muito
caro e as vezes nao investido por conta do valor. Ao contrario do Inbound Marketing,
esse nado € encontrado a qualquer momento na internet.

Quando trabalhados juntos inbound e outbound, trazem conclusfes excelentes.

Figura 13 — Comparativo de outbound e inbound

Search Engine Optimization @
Conteudo @

b
Redes Sociais @
E-mail INBOUND
PERSUASIVO
Landing Pages

E-mail Marketing

@ Anuncios
@ Remarketing
@ Oferta

Midia Patrocinada

OUTBOUND

INTERRUPGAO

Fonte: < https://web.mtools.digital/blog/tipos-de-marketing >
Acesso em 06-09-2021

Outra estratégia utilizada para alavancar as vendas é o Landing Page, que se
trata do contato com visitantes das paginas. Sao feitos pontos ou formularios para que

o vendedor consiga absorver dados do visitante e apresenta-lo oportunidades no item
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do que o visitante necessita. Normalmente, tem boas taxas de converséao e utilizam-
se no marketing digital.
Com o processamento dos dados em leads, pode-se apresentar estes ao funil

do inbound marketing. S&o alguns passos:

a) Ser chamativo quanto a propaganda, removendo distragdes;

b) Ter um layout/design leve;

c) Ser objetivo e claro para que o cliente tenha uma boa impresséo;

d) Titulos criativos tendem a ser mais chamativos;

e) Usar de recursos visuais;

f) Criar formularios simples e com clareza.

Investir em um produto e fazer uma chamada no SEO, é uma 6tima ideia.
Contudo, a criacdo de uma landing page trazem leads automaticamente, e assim
permitindo o acesso mais facilmente ao conteddo, por parte do cliente.

O SEO - Search Engine Optimization, em portugués Otimizacdo para
Mecanismos de Buscas — também é uma estratégia que tem como objetivo conseguir
posicionar uma(s) pagina (s) entre os melhores resultados de pesquisas, como por
exemplo no Google.

Ainda, séo responsaveis pelo conteudo, design dos sites, performance da
pagina, dentre outros itens em estética e destaques.

Sabendo como investir, iniciar e vender pelo e-commerce, o planejamento pode
comecar a ser feito a curto, médio e longo prazo. Um bom planejamento, bem
estruturado, traz resultados sempre muito positivos. Mas para iniciar sem experiéncia
sempre se faz um bom investimento contratando servigos de consultorias de vendas

on-line, pode-se garantir, dessa forma, o sucesso do negdcio.
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3 METODOLOGIA

Segundo Vergara (2000, p. 45) “a pesquisa descritiva visa identificar, expor e
descrever os fatos ou fendbmenos de determinada realidade em estudo, caracteristicas
de um grupo entre outros”.

Conforme José Filho (2006, p.64), “o ato de pesquisa traz em si a necessidade

do didlogo com a realidade a qual se pretende investigar”.

3.1 NATUREZA QUANTITATIVA

De acordo com Michel (2005), “a pesquisa quantitativa € um método de
pesquisa social que utiliza a quantificacdo nas modalidades de coleta de informacfes
e no seu tratamento, mediante técnicas estatisticas tais como percentual, médica,
desvio-padrao, coeficiente da correlagéo, analise de regresséo, entre outros.”.

No presente trabalho, utiliza-se 0 método de pesquisa quantitativa.

3.2 NIVEL DESCRITIVO

Segundo Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a validacdo das
hip6teses mediante a utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise de
um grande numero de casos representativos, recomendando um curso final da acéo.
Ela quantifica os dados e generaliza os resultados da amostra para os interessados.

Para Richardson (1999), a pesquisa quantitativa € caracterizada pelo emprego
da quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de informagbes quanto no
tratamento delas por meio de técnicas estatisticas.

De acordo com Castro (1976), considera que a pesquisa descritiva apenas
captura e mostra o cenario de uma situacao, expressa em nameros e que a natureza

da relacdo entre variaveis é feita na pesquisa explicativa.

Quando se diz que uma pesquisa € descritiva, se esta querendo dizer
gue se limita a uma descrigéo pura e simples de cada uma das variaveis,
isoladamente, sem que sua associacdo ou interacdo com as demais
sejam examinadas (CASTRO, 1976, p. 66).

Sendo assim, o nivel de pesquisa € o descritivo.
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3.3 ESTRATEGIA ENQUETE OU SURVEY

Segundo Roesch (2009), quando a coleta de dados é primaria, através de
guestionarios, entrevistas ou testes, é importante destacar a fonte dos dados, ou seja,
a populacao entrevistada e os documentos analisados, e ainda quando estes serao
levantados e com quais instrumentos, que deverdo ser anexados. Até o final da
elaboracdo do projeto € fundamental que o aluno tenha elaborado e testado o
instrumento de coleta. Numa pesquisa survey, isto € essencial, pois a coleta de dados
leva mais tempo que o esperado.

Desse modo, trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, de nivel
descritivo, e que tem como estratégia a enquete ou survey.
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4 DESCRICAO DOS PARTICIPANTES
Neste capitulo, apresenta-se o universo, a amostra e os procedimentos da

coleta de dados realizados na pesquisa.

4.1 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Segundo Vergara (1997), o universo, ou populagéo, € o conjunto de elementos
gue possuem as caracteristicas que serdo objeto do estudo, e a amostra, ou
populacdo amostral, € uma parte do universo escolhido selecionada a partir de um
critério de representatividade. Ainda, o mesmo complementa que a amostra
selecionada pode ser classificada como ndo probabilistica, sendo que a selecao foi
feita por acessibilidade e tipicidade, onde o0s elementos pesquisados séo

considerados representativos da populagéo-alvo.

4.1.2 Universo

Conforme Roesch (2009), geralmente para fazer os levantamentos sdo usadas
grandes populacdes, um grupo de pessoas ou organizacfes que Sao interessantes
entrevistar para o propdsito do estudo, e dependendo do tamanho desta populacéo,
do tempo e do custo da pesquisa, é necessario selecionar uma parcela desta
populacao para que seja feito o estudo.

Dessa forma, o universo de pesquisa deste trabalho se trata da populagéo da
cidade de Nova Prata, totalizando 28.021 pessoas residentes no municipio, conforme

o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

4.1.3 Amostra

Segundo Gil (2010), geralmente os levantamentos possuem um universo de
elementos muito grande, por esse motivo, € trabalhado apenas com uma amostra, ou
seja, uma pequena parte dos componentes do universo.

Conforme Markoni e Lakatos (2012), a amostra é uma parcela selecionada do
universo, ou seja, € um subconjunto do universo.

Sendo assim, a amostra da pesquisa compde-se de 280 pessoas, ou seja, 1%

do universo de pesquisa.
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4.2 AMOSTRAGEM
De acordo com Roesch (2009), o objetivo da amostragem é criar um
subconjunto que representa as principais regides de interesse da pesquisa. Em uma
amostra aleatéria a suposicdo € que seja possivel entender de forma estatistica a
probabilidade de que um padrdo observado na amostra é repetido pela populacéo.
Conforme Gil (2010), nos levantamentos a amostragem pode tomar varias
formas, de acordo com o tipo de populacao, a sua extensdo, as condicbes materiais

para a producdo da pesquisa, outros.

4.2.1 Amostragem probabilistica aleatoria simples

Fonseca e Martins (1996, p. 181) consideram que se o tamanho da populacao
for definido por N e se todos os elementos desta tém a mesma probabilidade de
ocorréncia, tem-se que 1/N é a probabilidade de cada individuo/elemento da
populacao fazer parte da amostra.

De acordo com Aguiar (1998), a selecédo dos elementos da populacédo pode-se
integrar a amostra aleatéria e poder ser realizada com ou sem a reposicdo da
populacao de cada elemento selecionado.

Nesta amostragem, pode-se ter uma probabilidade igual, em comum, de
escolha. A populacao participante tem o direito de escolher, independente de qualquer
elemento, sua resposta.

Sendo assim, a amostragem € probabilistica aleat6ria simples.

4.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Segundo Marconi & Lakatos (2002) o questionario € uma técnica utilizada na
coleta de dados que se constitui em uma série ordenada de perguntas a serem
respondidas pelo informante longe do pesquisador.

De acordo com Roesch (2002), a entrevista € composta por uma lista de
indagacdes que quando respondidas dao ao pesquisados as informagdes que se
necessita atingir.

Os dados foram recolhidos através de fontes primarias e secundarias.

A seguir, apresentam-se os procedimentos de coleta de dados e as devidas

acOes, para a realizagado da pesquisa.
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Figura 14 - Procedimento de coleta de dados e as agdes realizadas

PROCEDIMENTOS DE COLETA ACOES REALIZADAS

O universo da pesquisa € o municipio de Nova
Determinar o universo de pesquisa | Prata, que segundo o IBGE, conta com 28.021
habitantes.

A amostra da pesquisa sera 1% da populacédo do

Definir a amostra da pesquisa o .
pesq municipio, o que corresponde a 280 habitantes.

Elaborar 0 instrumento de

pesquisa O instrumento de pesquisa € o questionario.

Aplica-se o pré-teste para 5% da amostra da
Aplicar o pré-teste pesquisa, ou seja, 14 respondentes, periodo
setembro de 2021.

Através de perguntas abertas, fechadas e de
Definir o questionério da pesquisa | multipla escolha, total 20 questfes aplicado em
outubro de 2021.

O questionario € remetido aos respondentes

Coletar o questionario . o
utilizando o aplicativo google forms.

Desenvolve-se a tabulacdo das respostas obtidas

Tabular os dados da pesquisa através de tabelas, figuras e interpretacdo das
guestodes.
Apresentar os resultados Apresenta-se os resultados da pesquisa.

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3.1 Técnicas de pesquisa

Segundo Gil (2010), independente de qual for o instrumento utilizado na
pesquisa, é importante lembrar que as técnicas de interrogagéo possibilitam obter os
dados do ponto de vista dos pesquisados. Essas técnicas sdo muito Uteis para
conseguir informacdes sobre o que os pesquisados pretendem, esperam e desejam.

De acordo com Babbie (1999), a pesquisa survey € semelhante ao tipo de
pesquisa de “censo”, onde o que diferenciada area social, € que o “survey examina
uma amostra da populacdo, enquanto o censo geralmente implica uma enumeragéao
da populacao toda.”.

Sendo a técnica de pesquisa proposta a observacdo direta extensiva, 0
instrumento utilizado para a pesquisa proposta juntamente para o processo de coleta

de dados, foi utilizado o método de pesquisa on-line ou survey. Para isso, 0S
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participantes participaram de um questionario, composto por perguntas abertas,
fechadas e de multipla escolha.

Como vantagem, apresenta-se a eficiéncia e economia de custos, ndo ha custo
impresso e/ou digital; sdo praticos e flexiveis; podem ser enviados por meio de redes
sociais e também e-mail e outros métodos; propde resultados rapidos podendo ganhar
conclusbées em pouco tempo; pode ser enviado a um publico-alvo ja definido; e, ndo
ha limite de tempo para aos participantes.

Quanto as desvantagens, podemos colocar que pode haver questdes como
falta de honestidade, ou seja, mentir as repostas; questdes mal interpretadas pode
causar a falta de respostas conscienciosas; para quem prefere sentir o sentimento
cara-a-cara, podera sentir falta neste método; questbes de dificil entendimento e
analise; falta de limitacbes quanto a personalizacdo de numero de respostas,
respostas por extenso, entre outros; outra questdo ndao muito discutida sado os
problemas de acessibilidade para pessoas com algum tipo de deficiéncia visual.

Ainda assim, com a invencdo deste método digital, apesar das desvantagens,
€ algo pratico, agil e sem custo algum, o que facilita ainda mais para negécios que
estdo tentando dar inicio ou continuidade interagindo com os consumidores e obtendo
resultado rapidos em poucas horas.

Utiliza-se neste trabalho a técnica de pesquisa por observacédo direta extensiva, e 0
guestionario como instrumento da pesquisa.

Para o processo de coleta de dados utiliza-se a pesquisa on-line. Para isso, 0s
participantes participaram de um questionario, composto por 20 perguntas, divididas
em abertas, fechadas e de multipla escolha.
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5 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
Neste capitulo apresenta-se todo o detalhamento para a aplicacao do instrumento
de pesquisa, assim, com a sua distribuicdo e coleta de dados, que neste trabalho é o

questionario.

5.1 QUESTIONARIO
Neste subcapitulo, apresenta-se o0 questionario, iniciando-se pela sua

apresentacao.

APRESENTACAO

Nova Prata, setembro, 2020.

Prezado (a) Senhor (a):

A presente pesquisa esta sendo desenvolvida pela académica Bruna Sganzerla
Paim, sendo um requisito parcial para a conquista do titulo de Bacharel em
Administracdo pela Universidade de Caxias do Sul — Campus Universitario de Nova
Prata.

A pesquisa é uma das principais partes deste trabalho de concluséo de curso;
e indispensavel para se avaliar a potencializacdo de negocios por meio do marketing
digital.

A utilizacdo das midias digitais e sociais, para potencializar negocios busca
apresentar estratégias a fim de auxiliar negécios obtendo resultados e muitos
beneficios, além de aumentar o engajamento e o trafego das publicidades e site da
organizacdo, desse modo buscar atrair mais clientes, consequentemente gerando
mais vendas.

As questdes e todas suas respectivas informacgdes apresentadas, sao de forma
sigilosa/confidencial, havendo a necessidade apenas para esta presente atividade e

ndo sado reveladas. O questionario, torna-se necessario ser respondido considerando
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0s enunciados de cada questdo, e desse modo, tendo resultados suficientes para a
pesquisa.

N&o se faz necessario a apresentacdo de nome e/ou identificacao.

Agradeco a todos a atencgédo e colaboracao.

Atenciosamente,

Bruna Sganzerla Paim.

A seguir, apresenta-se o0 questionario utilizado para a pesquisa sobre marketing
digital, para buscar informacdes de como potencializar negécios, composto por 20
questdes, distribuidas em questdes de mdltipla escolha, fechadas e uma questédo

aberta.

(1). Qual seu género?

(...) Feminino
(...) Masculino
(...) Outro. Citar:

(2). Qual a sua idade?

(...) 18 - 23 anos
(...) 24 - 29 anos
(...) 30 - 35 anos
(...) 36 - 41 anos

(...) Acima de 41 anos
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(3). Qual a sua escolaridade?

(...) Ensino Fundamental
(...) Ensino Médio

(...) Ensino Superior

(...) POs-Graduacao

(...) Mestrado

(

...) Doutorado

(4). Com quem vocé convive?

(...) Sozinha(o)
(...) Com meus pais
(...) Com algum(uns) amigo(s)

(...) Com meu conjuge

(5). Vocé tem filhos?

(...) Sim
(...) Nao

(6). Qual o seu estado civil?

(...) Solteiro(a)
(...) Casado(a)
(...) Divorciado(a)
(...) Viavo(a)
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(7). Qual é o seu rendimento familiar?

...) De 01 até 02 saléarios
...) Acima de 02 até 04 salarios

...) Acima de 04 até 06 salarios

(
(
(
(...) Acima de 06 até 08 salérios
(...) Acima de 08 até 10 salarios
(...) Acima de 10 salarios

(

...) N&o possuo renda

(8). Em qual area vocé trabalha?

(...) Area comercial

(...) Educacéo

(...) Vendedor(a)

(...) Saude

(...) Alojamento e alimentacao
(...) Transporte

(...) Comunicagéo

(...) Servigos financeiros

(...) Atividades imobiliarias
(...) Outro. Citar:

(9). O que vocé prioriza ao escolher um produto?

(...) Qualidade
(...) Propaganda
(...) Custo

(...) Suporte/Garantia
(...) Outro. Citar:
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(10). Em quais tipos de midias vocé costuma buscar informacgdes?

(...) Facebook
(...) Whatsapp
(...) Instagram
(...) Sites

(...) Outro. Citar:

(11). Vocé costuma realizar compras em:

(...) Lojas fisicas
(...) Lojas on-line
(...) Ambas

(12). Vocé é sécio ou proprietario de uma organizacao?

(...) Sim
(...) Néao

(13). Quais redes sociais vocé mais utiliza?

(...) Instagram
(...) Facebook
(...) Linkedin
(...) Twitter

(...) Outro. Citar:

(14). Vocé ja trabalhou com marketing?

(...) Sim, ainda atuo na area

(...) Sim, hoje n&o atuo mais na area
(...) Nao, porém ja atuei

(...) N&o, porém tenho interesse na area

(...) Nao, nunca
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(15). Sobre os anuncios, qual mais chama a sua atencao?

(...) Gravacbes
(...) Imagens

(...) Animagodes
(...) Anancios fisicos
(...) Outro. Citar:

(16). Como vocé vé o investimento em marketing digital pelas empresas?
(...) Otimo

(...) Muito bom

(...) Bom

(...) Indiferente

(17). Qual dessas acfes voceé julga mais conveniente como forma de comunicacéo?

(...) Banner
(...) Cartdo de visita
(...) Panfleto
(...) Outdoor
(...) Outro. Citar:

(18). Vocé considera importante a utilizacdo das midias digitais pelas

pessoas/empresas para alavancar negocios?

(...) Muito Importante
(...) Importante
(...) Pouco Importante

(...) Sem importancia
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(19). Vocé julga interessante que as empresas devem utilizar do marketing digital,

para potencializar os seus negocios?
(...) Sim, deve utilizar
(...) Nao deve utilizar

(...) Indiferente

(20). Apresentar aqui suas criticas e sugestoes, referente a utilizacdo do marketing

digital pelas pessoas/empresas, para potencializar negocios.

5.2 PRE-TESTE

Segundo Gil (1999), o pré-teste constitui na aplicacdo de poucos questionarios
(10 - 20) e deve ser direcionada a populacao pesquisada.

A aplicacdo do pré-teste tem como objetivo aprimorar o instrumento a fim de
garantir a importancia do estudo proposto.

Neste pre-teste, deve ser identificado qualquer dificuldade de interpretacao ou
guestdes onde pode haver duvidas. O procedimento, também, ajuda a eliminar falhas
na interpretagcéo do presente trabalho, buscando a complexibilidade nas questdes.

Para realizacéo do pré-teste, aplicou-se o questionario para 5% da amostra, o
gue equivale a 14 pessoas pesquisadas, aplicado no més de setembro de 2021, sendo
gue todos os questionarios retornaram.

Com arealizagéo do pré-teste identificou-se que ndo ha necessidade de efetuar
alteracdes no questionario; sendo assim, define-se 0 mesmo questionario conforme

apresentado no subcapitulo anterior.
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCURSOES DA PESQUISA

6.1 DADOS PRIMARIOS

Segundo Gil (2010), a fonte de dados primarios fundamenta-se em documentos
elaborados com finalidades diversas.

Conforme Marconi e Lakatos (2012), os dados primérios, ou seja, a pesquisa
documental, é restrita a documentos, que podem ser recolhidos no momento em que
o fato acontece.

Utiliza-se na presente pesquisa como dados primarios, o questionario
formulado e aplicado pela autora, assim como os resultados obtidos e apresentados
na sequéncia do trabalho.

6.2 DADOS SECUNDARIOS

Conforme Gil (2010), os dados secundarios baseiam-se em materiais ja
publicados, como livros, revistas, jornais, entre outros materiais impressos.

Segundo Marconi e Lakatos (2012), as fontes secundarias, abrangem toda a
bibliografia disponivel ja publicada sobre o assunto de estudo, que podem ser livros,
pesquisas, monografias, teses, outros. A finalidade é que o pesquisador tenha contato
com tudo que ja foi publicado sobre o assunto em questao.

Sendo assim, utiliza-se nesta pesquisa como dados secundarios, os livros que
tratam do assunto, as fontes encontradas na internet, fonte de pesquisa como o site
do IBGE.

6.3 APRESENTAQAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Apresenta-se os resultados da pesquisa efetuada para a amostra de 280
pessoas pesquisadas, que corresponde a 1% do universo de pesquisa. O envio dos
questionarios, foi efetuado com uso do Google Forms, no més de outubro de 2021.
Obteve-se o retorno de 126 questionarios, o que significa que houve um retorno de
45% dos questionarios distribuidos. Conforme Markoni e Lakatos (2012), os
questionarios geralmente alcancam 25% de retorno / devolugcdo; sendo assim, a
pesquisa aplicada foi validada.

Apresenta-se o link utilizado para a realizagcéo da pesquisa.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOLSeYF5B 9¢V94-
E56t7¢cyl10 roN6DJAIY X-66c6PWEM28UUpw/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0

A seguir sdo apresentados os dados coletados com a realizacdo da pesquisa

no Google Forms, como também aborda-se alguns desses dados com a literatura
referente ao assunto em questdo. A pesquisa foi enviada em forma de questionério
estruturado para a populagdo de Nova Prata. Os dados sé&o apresentados em forma
de tabela, figuras e interpretacdo para cada uma das questbes abordadas no

guestionario.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeYF5B_9cV94-E56t7cyl10_roN6DJAlYX-66c6PWEm28UUpw/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeYF5B_9cV94-E56t7cyl10_roN6DJAlYX-66c6PWEm28UUpw/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0

Tabela 01 - Género dos Respondentes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Feminino 83 65,9%
Masculino 43 34,1%
Outro 0 0%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 15 - Género dos respondentes

0%

34,10%

65,90%

Feminino Masculino ®= Qutro

Fonte: elaborado pelo autor

Interpretacdo: conforme pode-se observar, o percentual da pesquisa coletada sobre
género, obteve com maior nimero o feminino com 65,9%, mostrando que a maioria
das respostas foram respondidas por mulheres. O percentual masculino apresentou

um numero de 34, 1%. Nao houve respostas na opgéo outros.
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Tabela 02 - Idade dos Respondentes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
18 — 23 anos 44 34,9%

24 — 29 anos 21 16,7%

30 — 35 anos 13 10,3%

36 — 41 anos 18 14,3%
Acima de 41 anos 30 23,8%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 16 - Idade dos Respondentes

23,8%

14,3%

16,7%

18 - 23 anos m24 - 29 anos m 30 - 35 anos
m 36 - 41 anos m Acima de 41 anos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacao: nesta figura analisa-se que o maior percentual de idade esta entre 18
e 23 anos com 34,9%, 0 que mostra que esse grupo € 0s que mais estao conectados
nas redes sociais. Além disso, é importante observar que o grupo de pessoas menos
conectadas estéo entre 30 e 35 anos com um percentual de 10,3%.
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Tabela 03 - Escolaridade dos respondentes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Ensino Fundamental 8 6,3%
Ensino Médio 56 44,4%
Ensino Superior 42 33,3%
P6s-Graduacgéo 15 11,9%
Mestrado 4 3,2%
Doutorado 1 0,8%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 17 - Escolaridade dos participantes

6,3%

3204 0,8%

11,9% 44,4%

Ensino Médio Ensino Superior ® PGs-Graduagéo
m Mestrado m Doutorado ® Ensino Fundamental

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacao: analisa-se que o maior percentual de escolaridade dos respondentes
€ com o ensino médio, com 44,4%, 0 que mostra que esse grupo sao os concluiram
0 ensino médio. Além disso, é importante observar que o grupo de menos pessoas é
com doutorado, com um percentual de 0,8%.
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Tabela 04 - Convivéncia dos respondentes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sozinha(0) 15 11,9%
Com os pais 47 37,3%
Com algum(uns) amigo(s) 2 1,6%
Com meu conjuge 62 49,2%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 18 - Convivéncia dos participantes

11,90%

37,30%

1,60%

Sozinha(o) = Com meus pais
= Com algum(uns) amigo(s) = Com meu conjuge

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacao: verifica-se que o maior percentual de escolaridade dos respondentes
€ com o ensino médio, com 44,4%, 0 que mostra que esse grupo sao os concluiram
0 ensino médio. Além disso, € importante observar que o grupo de menos pessoas é

com doutorado, com um percentual de 0,8%.
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Tabela 05 - Se os respondentes tém filhos

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 55 43,7%
Nao 71 56,3%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 19 - Se os respondentes tém filhos

- 43,70%

56,30%

Sim =N&o = =

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacao: nesta figura analisa-se que 56,30% dos respondentes ndo tem filhos,

e 0 grupo de pessoas com um percentual de 43,70% dos respondentes tem filhos.
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Tabela 06 - Estado civil dos respondentes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Solteiro(a) 67 53,2%
Casado(a) 51 40,5%
Divorciado(a) 7 5,6%
Viavo(a) 1 0,8%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 20 - Estado civil dos respondentes

5,60% 0,8?%

40,50% |

\53,20%

Solteiro(a) = Casado(a) = Divorciado(a) = Viavo(a)

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: observa-se que a maioria dos respondentes sdo solteiros, com um
percentual de 53,20%, e o grupo de menor percentual, com 0,8%, é o estado civil

viavo (a).
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Tabela 07 - Rendimento familiar dos respondentes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
De 01 até 02 salarios 39 31%
Acima de 02 até 04 salarios 37 29,4%
Acima de 04 até 06 salarios 25 19,8%
Acima de 06 até 08 salarios 9 7,1%
Acima de 08 até 10 salarios 4 3.2%
Acima de 10 salarios 10 7,9%

N&o possuo renda 2 1,6%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 21 - Rendimento familiar dos respondentes

3,20% 7,90% 1,60%
7,10%

31,00%

De 01 até 02 saléarios = Acima de 02 até 04 salarios
= Acima de 04 até 06 salarios = Acima de 06 até 08 salarios
= Acima de 08 até 10 salarios = Acima de 10 salarios
= N&o possuo renda =

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: nesta figura analisa-se que a maioria dos respondentes tem uma
renda familiar acima de 02 até 04 salarios, com um percentual de 29,40%, sendo um
total de 1,6% dos participantes sem renda.
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Tabela 08 — Area de atuacdo dos respondentes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Area comercial 30 23,8%
Educacao 11 8,7%
Vendedor(a) 6 4,8%
Saude 3 2,4%
Alojamento e alimentacao 1 0,8%
Transporte 7 5,6%
Comunicacéo 3 2,4%
Servigos financeiros 13 10,3%
Atividades imobiliarias 2 1,6%
Outro: Industria 9 7,2%
Outro: Auxiliar de Producao 5 4%
Outro: Tecnologia da Informacé&o 3 2,4%
Outro: Autbnomo 1 0,8%
Outro: Operador de Maquina 1 0,8%
Outro: Desempregada(o) 1 0,8%
Outro: Setor Administrativo 2 1,6%
Outro: Motorista 1 0,8%
Outro: Aposentado(a) 2 1,6%
Outro: Domeéstica 1 0,8%
Outro: Mecéanico de manutencéo de

maquinas industriais 1 0,8%
Outro: Agricultor(a) 3 2,4%
Outro: Metalurgico 3 2,4%
Outro: Mercado 1 0,8%
Outro: Manicure 1 0,8%
Outro: Estudante 2 1,6%
Outro: Cuidadora 1 0,8%
Outro: Auxiliar de limpeza 1 0,8%
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ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Outro: Do lar 2 1,6%
Outro: Marmorista 1 0,8%
Outro: Construcao civil 1 0,8%
Outro: Registro de veiculos 1 0,8%
Outro: Topografia e meio ambiente 1 0,8%
Outro: Costureira 1 0,8%
Outro: Blaster 1 0,8%
Outro: Moveis 1 0,8%
Outro: Frentista 1 0,8%
Outro: Eletricista automotivo 1 0,8%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa
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Figura 22 — Area de atuacdo dos respondentes

23,80%

39,60%

e
0
240% "5 6006/ 0,80% - 2,40%
Area comercial = Educacéo
= Vendedor(a) = Saude

= Alojamento e alimentagdo = Transporte
= Comunicacao = OQutros

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacao: verifica-se que a maioria dos respondentes possuem sua atuacdo na
area comercial sendo 23,8% e que 10,3% encontram-se em servi¢os financeiros; no

entanto, 39,6% apontaram outras areas de atuacao.
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Tabela 09 - Prioridade na escolha de produtos

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Qualidade 78 61,9%
Propaganda 2 1,6%
Custo 30 23,8%
Suporte/Garantia 14 11,1%
Outro: Boa avaliagéo, custo,

gualidade 1 0,8%
Outro: Custo e qualidade 1 0,8%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 23 - Prioridade na escolha de produtos

11,10% 0,80% 0,80%

\

23,80%

1,60% \‘/

61,90%

Qualidade
= Propaganda
= Custo
= Suporte/Garantia
= Qutro: Boa avaliacao, custo, qualidade
= Outro: Custo e qualidade

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretagao: nesta figura analisa-se que a maioria dos respondentes d&o prioridade
para a qualidade do produto, totalizando um percentual de 61.9%, considera-se
também, com percentuais igualados de 0,8%, a boa avaliacdo, custo e qualidade do

produto.
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Tabela 10 - Tipos de midias onde se busca informacfes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Facebook 21 16,7%
Whatsapp 9 7,1%
Instagram 38 30,2%
Sites 52 41,2%
Outro: Youtube 2 1,6%
Outro: Google 2 1,6%
Outro: Telefone ou presencial 1 0,8%
Outro: Forum 1 0,8%
TOTAL 126 100,00%
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa
Figura 24 - Tipos de midias onde se busca informacdes
1,60%
16,70%
7,10%
41,20% 4

30,20%

Facebook = Whatsapp = Instagram = Sites = Outro: Youtube = Outro: Google

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: verifica-se que se utliza sites como rede de busca principal,

totalizando um percentual de 41,2%, considera-se também, com percentuais
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igualados de 1,6%, a utilizag&o de telefone ou forum como menor fonte de busca de

informacdes.
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Tabela 11 - Tipo de loja para realizar compras

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Lojas fisicas 25 19,8%
Lojas on-line 14 11,1%
Ambas 87 69%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 25 - Tipo de loja para realizar compras

~19,80%

| 11,10%

|

69%

Lojas fisicas = Lojas on-line = Ambas

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: analisa-se que 0s respondentes em sua maioria compram tanto em
lojas fisicas quanto on-line, totalizando um percentual de 69%, considera-se também
gque a minoria dos participantes compra apenas em lojas on-line, totalizando um

percentual de 11,1%.
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Tabela 12 - Proprietarios de uma organizagao

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 20 15,9%
Nao 106 84,1%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa
Figura 26 - Proprietarios de uma organizacao

_15,90%

84,10%

Sim = Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: nesta figura analisa-se que os 84,1% dos respondentes ndo séo

sécios ou proprietarios de uma organizacao, considera-se que 15,9% afirmar ser.
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Tabela 13 - Redes sociais mais utilizadas

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Instagram 91 72,2%
Facebook 79 62,7%
LinkedIn 10 7,9%
Twitter 12 9,5%
Outro: Whatsapp 5 4%
Outro: Youtube 1 0,8%
Outro: Whatsapp e Tiktok 1 0,8%
Outro: Nenhuma 1 0,8%
Outro: Telegram 1 0,8%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 27- Redes sociais mais utilizadas

0.80% 0,80% _0,80% 0.80%
7909 9,500 47 \\ |
90%. T
" - 72,20%
62,70% \

Instagram = Facebook LinkedIn
= Twitter = Whatsapp = Youtube
= Whatsapp e Tiktok = Nenhuma = Telegram

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: nesta figura analisa-se que 72,2% dos respondentes utilizam como
rede social principal o Instagram, sendo a minoria com percentuais igualados de 0,8%,

utilizando Youtube, Whatsapp e Tiktok e Telegram.
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Tabela 14 - Respondentes ja atuaram na area de marketing

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim, ainda atuo na area 9 7,1%
Sim, hoje ndo atuo mais na area 8 6,3%
N&o, porém ja atuei 7 5,6%
N&o, porém tenho interesse na area 22 17,5%
N&o, nunca 80 63,5%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 28 - Respondentes ja atuaram na area de marketing

7,10%

6,30%

5,60%

17,50%
63,50%
Sim, ainda atuo na area = Sim, hoje ndo atuo mais na area
N&o, porém ja atuei = Nao, porém tenho interesse na area

= Nao, nunca

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacado: na figura analisa-se que a maioria dos participantes ndo e/ou nunca
atuaram na area, totalizando um percentual de 63,5%, sendo a minoria, com um

percentual de 5,6%, que ja atuaram na area de marketing porém hoje nao atuam mais.
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Tabela 15 - Anancios que mais chamam atencéo

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Gravacoes 13 10,3%
Imagens 77 61,1%
Animacdes 18 14,3%
Anuncios fisicos 17 13,5%
Outro: Textos 1 0,8%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 29 - Anuncios que mais chamam atencéo

0,80%
| ~10,30%

13,50%\

14,30%

61,10%

Gravagbes =Imagens = Animagbes = Anuncios fisicos = Textos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: nesta figura analisa-se que a maioria dos participantes preferem
imagens como forma de anuncios totalizando um percentual de 61,1%, sendo a
minoria, com um percentual de 0,8%, preferindo textos.
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Tabela 16 — Investimento em marketing

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Otimo 47 37,3%
Muito bom 40 31, 7%
Bom 35 27,8%
Indiferente 4 3,2%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 30 - Investimento em marketing

3,20‘{0

27,%‘

I
31,70%

- 37,30%

e

Otimo = Muito bom = Bom = Indiferente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Interpretacdo: analisa-se que a maioria dos participantes consideram 6timo o
investimento em marketing digital pelas empresas, totalizando um percentual de
37,3%, sendo 3,2% dos participantes considerando indiferente 0 mesmo.
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Tabela 17 - Forma de comunicagao

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Banner 24 19%
Cartéo de visita 26 20,6%
Panfleto 31 24,6%
Outdoor 35 27,8%
Outros: Banner em redes sociais 1 0,8%
Outro: Anancios na web 1 0,8%
Outro: E-mail 2 1,6%
Outro: Cinematica digital 1 0,8%
Outro: Campanhas 1 0,8%
Outro: Todos 4 3,2%
TOTAL 126 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa

Figura 31 - Forma de comunicagao

0%0,80% 3,20%

1,60% 0,8

0,80%
0,80%

27,80% \

Banner = Cartdo de visita

U 10%

20,60%
24,60%

Panfleto = Outdoor
= Banner em redes sociais = Anuncios na web
= E-mall = Cinemaética digital
= Campanhas = Todos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa
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Interpretacado: nesta figura analisa-se que a maioria dos respondentes consideram
gue o outdoor é a forma mais conveniente como forma de comunicacéo, totalizando
um percentual de 27,8%, considera-se que 0,8% dos participantes julgam banners,
anuncios digitais e campanhas como melhores.
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Apresenta-se respostas dadas pelos participantes da pesquisa atual em
relacdo questdo aberta, que remete a criticas e sugestdes, referente a utilizacdo do
marketing digital pelas pessoas/ empresas, para potencializar negécios. Foram 97
respostas efetuadas de um total de 126 questionarios, conforme segue.

Resposta 1: Ndo tenho nenhuma critica ou sugestéo.

Resposta 2: E muito importante.

Resposta 3: Nao poluir muito com postagens de hora em hora.

Resposta 4: Utilizacdo de ADS é bem importante para posicionamento.

Resposta 5: Utilizaria sim, com certeza.

Resposta 6: Marketing Digital € um meio muito importante nos dias de hoje, seja ele
usado para alavancar resultados sustentaveis por meio de acfes que as pessoas ou
empresas possam se destacar no mercado. Sendo um conjunto de estratégias que
possam chegar até o cliente quando busca um produto para aquisi¢ao.

Resposta 7: A propaganda é alma do negécio.

Resposta 8: Muito importante a utilizacdo marketing digital para conhecer produtos,

lojas e empresas.

Resposta 9: Continue assim, gostei das perguntas.

Resposta 10: Na minha opinido é o caminho pra grandes negdcios.

Resposta 11: Desde seja verdadeiro e dentro do contesto de responsabilidade do

marketing!
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Resposta 12: Neste momento onde tudo e todos tiveram uma reviravolta em suas
vidas partindo do fisico para o digital, onde as geracfes acabaram se cruzando e o
digital ganhou uma batalha onde jamais imaginavamos que iria acontecer, o marketing
digital é realidade e futuro das geracdes e Business.

Resposta 13: Marketing digital, a melhor ferramenta para propaganda do préprio

negocio!

Resposta 14: E muito importante no momento em que vivemos, pois todos estio

conectados a internet hoje em dia.

Resposta 15: Acho muito interessante para um bom desenvolvimento.

Resposta 16: Midias limpas, claras e diretas chamam atencéo.

Resposta 17: As empresas devem utilizar o marketing digital pois atualmente é a

melhor forma de atrair e fidelizar clientes.

Resposta 18: N&o tenho criticas apenas sugiro mais criatividades.

Resposta 19: No mercado atual, p6s pandemia, em gue as pessoas estédo habituadas
a comprar pela Internet o marketing digital é de grande importancia, pois, caso a

empresa ndo possua, fica a apagada no mercado.

Resposta 20: Acho importante o anincio em redes sociais, visto que na pandemia 0s

negocios aumentaram por meio das midias digitais.

Resposta 21: A propaganda € a alma do negdécio, ou seja, marketing sempre é

importante estdo mudando os meios, mas sempre importante.

Resposta 22: ser o mais direto possivel. propagandas curtas com anuncios "chicletes”,

focar em figuras publicas de sua regido que tenham uma rede social forte.
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Resposta 23: Eu ndo tenho conhecimento nisso, mas acho que € étimo pra empresa

e pro consumidor.

Resposta 24: E de suma importancia, pois abrange negécios e estimula o

empreendimento de pessoas e empresas.

Resposta 25: Ser for empresa seria, produtos bons vale apenas, ou a empresa tera

mais percas que ganhos.

Resposta 26: Sempre deve ser solicitado autorizacdo para o envio de marketing

digital.

Resposta 27: Que as informacdes sejam objetivas.

Resposta 28: Deve sempre utilizar marketing digital.

Resposta 29: Acredito que o marketing digital é fundamental para empresa.
Resposta 30: Acho 6tima a divulgacdo do seu produto.

Resposta 31: Somente posso dizer que o marketing digital ajuda e muito, porém
quando bem elaborado. Cansamos de ver anuncios chatos, extremamente poluidos
dos quais acabam gerando efeito contrario ao esperado.

Resposta 32: Quanto mais vista mais lembrada.

Resposta 33: E importante a utilizagdo do marketing digital.

Resposta 34: Mais memes engracados para chamar atengéo do publico jovem.

Resposta 35: Acho muito interessante.
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Resposta 36: Super apoio a modernidade digital. Utilizo muito no dia-a-dia nas minhas

vendas. Boa sorte pra voceé.

Resposta 37: Acredito que o marketing nas empresas representa uma parte muito
importante da organizagdo. As empresas devem investir e dar mais importancia
quando se trata das propagandas, pois € através delas que muitas pessoas conhecem

e compram o produto oferecido.

Resposta 38: Marketing € muito importante para chamar a atencdo do publico alvo.

Resposta 39: Além da geracdo de valor, o marketing representa o elo de
relacionamento entre a empresa e 0 seu publico e também é responsavel pela
conquista e fidelizacdo dos clientes e, para isso, sdo criadas estratégias de atracao,

conversao e retencao desses clientes.

Resposta 40: com a pandemia o comercio digital foi potencializado e deve tomar

espaco dos pontos de venda tradicionais.

Resposta 41: Sim, tenho certeza que ajuda muito.

Resposta 42: Acredito que devam procurar um publico alvo e se ater a ele.

Resposta 43: Eu ndo conhego muito essa &rea, mas a maioria do comércio €

empresas usam, acho isso 6timo.

Resposta 44: Devido a automacao do marketing digital por meio de IAs (Inteligéncias
artificiais) a busca digital acaba sendo prejudicial aos fornecedores de produtos devido
a poluicdo que os compradores continuam a recebem mesmo apés a obtengdo do
produto, 0 que em muitos casos acaba gerando um impacto negativo para a empresa

por parte do cliente devido o spam/flood.

Resposta 45: Investir em propagandas diferentes e modernas que chamem a atencgéo

do consumidor.
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Resposta 46: Em qualquer empresa a utilizacdo do marketing digital e uma referéncia

importantissima, na minha opinido é o suporte inteligente.

Resposta 47: Marketing com propaganda limpa, clara, sem ruidos para quem recebe
publico alvo, as vezes ser objetivo € mais eficaz do que guardar uma mensagem onde
conste algo a decifrar para apés compreender o objetivo do negdcio! O mundo digital

é a nossa era. E o agora!

Resposta 48: Creio que todas as empresas deveriam se adequar ao marketing digital.

Vive-se em uma era tecnoldgica, devemos evoluir juntamente.

Resposta 49: Fomentar campanhas para engajamento.

Resposta 50: Acredito que o marketing digital ndo deva ser o Unico investimento de
uma empresa, mas ele deve estar totalmente relacionado com a comunicagéao of-fline
(ex. campanhas publicitarias, comunicacdo em catalogo/folder).

Resposta 51: Todos devem utilizar.

Resposta 52: As empresas tém perdido muito em vendas ndo sabendo como
aproveitar as ferramentas digitais disponiveis no mercado. A confianca que um bom
anuncio traz é garantia de fidelizagdo de um consumidor assiduo e satisfeito.

Resposta 53: E um 6timo contetdo.

Resposta 54: Esse meio € importante tanto para a venda dos produtos, como também

impacta na economia do municipio, estado ou pais.

Resposta 55: Pouca criatividade e investimento.
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Resposta 56: Deve se ter autorizacao para enviar e-mail com divulgacéo do interesse
do usuério e ter um certo espagcamento de tempo para o envio, para ndo tornar algo

repetitivo e enfadonho que chateie o usuario.

Resposta 57: Minha opinido é que todas empresas devem investir muito em marketing

digital pois chega muito rapido e direcionado ao publico alvo.

Resposta 58: Muito importante fazer marketing em redes sociais, pois hoje sado os
mais utilizados pelo povo. Ndo concordo com ligacfes pra celular, pois normalmente

se est4 trabalhando, dirigindo entre outros e atrapalha. Sucesso pra vocé!

Resposta 59: Propagandas menos apelativas.

Resposta 60: Podem utilizar mais as midias digitais para alavancar as vendas de

produtos.

Resposta 61: O marketing como se sabe € a forma que mais atrai clientes. Hoje, em
nossas maos temos uma ferramenta importante ndo s6 para o marketing mas para
variadas areas da empresa. Empresas hoje, deveriam investir em marketing através
do YouTube (shorts) e tiktok, visto que sdo as redes que sdo mais faceis de

popularizar comerciais e propagandas.

Resposta 62: “Daqui a um tempo, empresas que nao estao investindo em marketing
digital e potencializagédo dos negdcios atraves das midias sociais, irdo deixar se existir,

o mundo hoje é on-line.
Resposta 63: Muito importante, e todas empresas e micro empresas deveriam investir.
Pois tem que acompanhar o momento e o0 momento hoje é midias digitais. Quem néo

acompanhar esta fora do jogo.

Resposta 64: As empresas devem aprimorar € ou contatar bons profissionais para

divulgar seus produtos e ou negdcios através das midias digitais.
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Resposta 65: Muito necessério, pois a propaganda € a alma do negdcio!

Resposta 66: Nos momentos atuais a empresa que nao fazer uso do MKT digital esta

praticamente fora do mercado.

Resposta 67: Trabalhei em uma empresa que usa o Marketing Digital, e eu
particularmente acho incrivel, e também como hoje todos dependemos de internet,

isso € de grande avanco.

Resposta 68: As empresas precisam de marketing para alavancar as suas vendas, e
hoje com o mundo cada vez mais digital e de midias sociais, 0 marketing digital € uma
ferramenta muito eficaz para aumentar as vendas das empresas, uma critica que eu
penso é das empresas terem andncios muito parecidos com concorrentes, nas midias
sociais, e ndo se tornarem um diferencial no mercado, ou andncios repetitivos e chatos
gue afastam o cliente de um interesse pelo produto, até mesmo repeticdo constante
do mesmo anuncio, uma sugestao que faz eu particularmente querer ver é a utilizacao
do produto, de que forma ele pode ser utilizado, e 0 preco atrativo que ele pode ter,
uma promogao ou um desconto por exemplo mostrar um corte no preco do produto

na minha percepc¢ao atrai mais o cliente.

Resposta 69: Com nossa realidade atual e o caminho do futuro!

Resposta 70: Saliento a importancia do marketing digital e também de outras formas,

todos eles terdo alcance.

Resposta 71: Poderia ter mais divulgacdo em parte das empresas e comércio.
Resposta 71: A propaganda e o melhor negocio. Prefiro a compra néo on-line. Gosto
de verificar, sendo seguro. O digital ajudou muito, mas tem coisas que ainda precisam

da visita.

Resposta 73: Muito interessante a pesquisa.
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Resposta 74: Otima iniciativa.

Resposta 75: Nao ser inconveniente, como agem os telemarketings.

Resposta 76: O marketing € a alma do negdcio, deve ser tratado com prioridade em

uma organizagao.

Resposta 77: Nao conheco essa area de marketing digital, mas deve ser interessante.

Resposta 78: E de suma importancia.

Resposta 79: Acho muito importante, pois ajuda a melhor as vendas da empresa.

Resposta 80: Acredito que o direcionamento das publicacdes é extremamente

importante para o retorno positivo em relacdo ao produto/servico.

Resposta 81: Ndo conheco esta area, mas € interessante.

Resposta 82: Acho que o marketing digital hoje em dia é utilizado de uma maneira

engessada.

Resposta 83: Usarei sempre.

Resposta 84: Muitissimo interessante.

Resposta 85: Sempre, se eu fosse uma empresaria com certeza aderia. Resposta:

Excelente.

Resposta 86: O marketing digital € uma enorme oportunidade para as
pessoas/empresas reforcarem sua marca e multiplicar seus negocios, ja que cada vez
mais a internet vem fazendo parte de nossas vidas, uma sugestéo planeje bem suas
pautas, ndo basta produzir conteludo sobre temas aleatérios, ele precisa ser

estratégico para gerar valor em sua audiéncia.
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Resposta 87: Referente a venda e compra e muito bom.

Resposta 88: O marketing digital € importante para gerar resultados expressivos e

sustentaveis para a boa movimentagdo da empresa.

Resposta 89: Todas as empresas deveriam ter marketing digital pois hoje em dia tudo

gira em torno da internet.

Resposta 90: O marketing digital esta ainda mais potencializado com a pandemia, ou

seja, em questdo de pouco tempo acredito que a maioria das empresas irdo aderir.

Resposta 91: O marketing ele deve chamar a atencdo sem apelar para o excesso,
trazer a realidade do produto. Propaganda tem muito a ver com credibilidade e

confianca.

Resposta 92: Muito bom em época de escassez, faz toda a diferenca.

Resposta 93: Essencial.

Resposta 94: Usar o marketing digital € uma forma muito boa de apresentar seu

produto para as pessoas, e para a avaliagdo do comprador ser positiva.

Resposta 95: Aproxima os clientes do seu produto e também ajuda divulgar empresa

e produtos.

Resposta 96: O Marketing Digital trouxe uma verdadeira revolugdo em termos de
consumo e relacionamento com marcas e negocios. Hoje, existem diversos
empreendedores de sucesso que utilizam as estratégias como principal pilar do seu
negocio. E o objetivo do marketing sempre foi se conectar com a audiéncia,
conversando com ela no lugar e no tempo certos. Um anuncio em um jornal, por
exemplo, é dificil estimar quantas pessoas realmente o viram e prestaram atencao.

Por outro lado, com anudncios em redes sociais e em buscadores, é possivel medir
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praticamente todas as a¢es do usuério, desde quem viu até quem realmente finalizou
uma ag¢do. UM POUCO DE CRITICA SOBRE O MARKETING DIGITAL: Muitas vezes,
a exposicao na internet de um cliente insatisfeito pode gerar mais prejuizos do que
uma acao judicial. Isso porque na web tudo acontece muito rapido e com um volume

de pessoas muito acessivel, ao contrario da justica, que € mais burocrética e lenta.

Resposta 97: Sempre um 6timo investimento.

De acordo com as respostas coletadas, observa-se que a maioria dos
participantes concordam com a importancia que o marketing tem nos dias atuais, e
muitos afirmam que todas as empresas deveriam utilizar dessa estratégia e que quem
nao atuar com marketing digital vai perder a oportunidade de avancar.

Segundo Marian et al (2018), com a evolucdo da comunicacao por meio da
internet, a utilizacao do MD se torna essencial para as empresas realizem a divulgacao
de produtos, conquistem clientes, realizem vendas, tenham avaliacbes da sua
atuacdao, fidelizem clientes dentre outros fatores que promovem o crescimento das

organizacdes por meio do marketing digital.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme o que foi discorrido e analisado neste estudo, foi possivel
compreender o quanto o Marketing Digital tem se tornado uma ferramenta de
referéncia para alavancar os negocios na atualidade. Sabendo que hoje em dia quase
toda a populacdo mundial tem acesso a internet e a maioria a utiliza para comunicacao
e informacdes é importante que as organizacdes avaliem sua atuacao.

Assim, as empresas tanto de pequeno, médio ou de grande porte, podem e
devem utilizar o marketing para potencializar seus negocios. Para isso, € interessante
gue as organizacdes entendam a forca de comunicacao que um marketing digital tem,
€ preciso que as empresas se atualizem e comecem a investir, tendo em vista que
utiizando essa ferramenta nas redes sociais proporciona maior alcance de
consumidores, maiores vendas e consequentemente um maior crescimento.

Portanto, a resposta ao problema de pesquisa de como potencializar negécios
por meio do marketing digital, com a utilizagdo das midias digitais e sociais, pela
pesquisa realizada com uma amostra de 280 participantes, com retorno de 126
questionarios, que corresponde a 45%.

Com base nos dados coletados, considera-se que 66,7% utilizam sites como
principal meio de busca, ficando em segundo momento o instagram e em terceiro, 0
facebook. Também nota-se que 72,2% utilizam o instagram como rede social principal,
0 que gera uma relagcdo enorme quando comprado a utilizacdo do marketing. Os
anuncios que mais chamam atencdo sao as imagens com 61,1%. E 100% dos
respondentes consideram que as empresas devem utilizar o marketing, para a
divulgacao de seus produtos.

Conclui-se entédo, que utilizacdo das midias sociais e digitais para alavancar
negocios, possibilitam divulgacdes mais eficazes de produtos/servigos, e da prépria
marca. Além, permite utilizar midias sociais estrategicamente pesquisadas, mantendo
a comunicacao e interacdo com os consumidores. Sendo, a importancia das midias
digitais para alavancar negécios, 80,2% consideradas muito importante e 19,8%

importante
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